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Abstrakt

Naplni nize sepsané diplomové prace je navrh marketingové strategie v online prostiedi
pro pobocku spolecnosti OK For You a.s. ve Svitavach, ktera se vénuje oblasti finan¢niho
poradenstvi pro fyzické osoby. Prace je svou strukturou délena na tfi hlavni ¢asti. Prvni
¢ast poskytuje nezbytny teoreticky zaklad spojeny s problematikou této prace spolu
s nezbytnymi pojmy a metodami, kter¢ jsou dale v praci pouzity. Druhou ¢asti je analyza
samotné pobocCky spolecnosti spolu s jeji klientelou. Treti ¢ast vychazejic z Casti
analytické predklada konkrétni podobu online marketingové strategie spolu s navrhy na
jeji uspésné naplnéni. Soucasti této treti Casti prace je také ekonomické zhodnoceni, plan
pro realizaci nadvrhll i analyza rizik spolu s navrhem pro minimalizaci dopadd z nich

plynoucich.

Kli¢ova slova

marketing, marketingova strategie, online marketing, komunika¢ni strategie, finan¢ni

poradenstvi

Abstract

The content of the diploma thesis written below is the design of a marketing strategy in
an online environment for the branch of OK For You a.s. in Svitavy, which deals with
financial consulting for natural persons. The structure of the work is divided into three
main parts. The first part provides the necessary theoretical basis associated with the
issues of this work, along with the necessary concepts and methods that are used in the
work. The second part is an analysis of the company's branch itself together with its
clientele. The third part, based on the analytical part, presents a concrete form of online
marketing strategy together with proposals for its successful implementation. Part of this
third part of the work is also an economic evaluation, a plan for the implementation of
proposals and risk analysis, along with a proposal to minimize the impacts arising from

them.
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marketing, marketing strategy, online marketing, communication strategy, financial
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UvVoD

Marketing je vSude kolem. Jeho pocatky lze vystopovat az v Mezopotamii. Definuje
design produktu, provedeni sluzby, nastavuje cenu, stanovuje reklamni kampané a
predevs§im se snazi zjistit co lidé chtéji. Jak uspokojit jejich potieby, jak tyto potieby
zjistit a jak vyuzit podnikatelsky potencidl k uspokojeni téchto potieb, to jsou dalsi
dalezité otazky v marketingu. S rozvojem internetu, doslo k vytvofeni prostoru, kde my
lidé travime stéale vice a vice ¢asu. Ano, je to online prostor. Néco, ¢eho se nelze dotknout,
ale pfesto je nedilnou soucasti naSich Zivotd v mnoha podobach. Stacilo mélo a propojeni
marketingu s online prostorem dalo za vznik online marketingu, jenz pfindsi novy rozmér
marketingovych aktivit, umozniuje objevovat nové zplisoby pro komunikaci se stavajici
klientelou i moznost tvorby neottelych, dobfe cilenych, komplexnich kampani s vidinou

zisku nové klientely.

Dnesni podnikatelské prosttedi, nékterymi oznaCované za hyperkonkurencni, €eli jako
vzdy vyzvam, které maji dnes predev§im podobu nejistého vyvoje ozbrojeného konfliktu
na Ukrajin€ a dal$i nejisty vyvoj ohledné nemoci COVID-19, kterd v poslednich dvou
letech kromé¢ celé fady smutnych lidskych piibéht také znacné zasdhla podnikatelsky
sektor jako celek. Nachazime se v situaci, kdy roste inflace, trokové sazby, nejistota a

strach. Zéakaznici méni své priority, obyvatelé za¢inaji vice Setfit. Vskutku nelehké doba.

Ptesto, kdyZz mé oslovil vedouci pobocky OK For You a.s., zda bych byl napomocen se
zlepSenim propagace, predevsim v online prostoru, kde nabyva pocitu, Ze je pobocka ve
Svitavach nedostatecné vidét, nevahal jsem. Je to vyzva, pfedev§im proto, Ze spolecnost
OK For You a.s. je brokerpoolovou spole¢nosti pro finan¢ni poradce, tedy néplni
podnikani pobo¢ky ve Svitavach je poskytovani finan¢niho poradenstvi fyzickym
osobam. Finan¢ni poradenstvi, jez vyvold velké emoce 1 v béZném rozhovoru je
bezpochyby jednou ztéch oblasti, kdy kromé& budovani znacky a boji s konkurenci

dochazi také na boj s predsudky.

Jelikoz se zde neprodéava produkt, ale sluzba, je extrémni diraz kladen na vyborné osobni
vztahy s klientelou. Nejen tomu musi odpovidat marketingova strategie. Tato diplomova
prace si klade za cil vypracovani marketingové strategie s vyuzitim online nastroji a
postupti. Chci vytvotit komplexni online marketingovou strategii a skrze ni ukazat, ze

finan¢ni poradenstvi uslo dlouhy kus cesty a Ze pobocka ve Svitavéach je znackou kvalitni.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Vymezeni problému

Spolec¢nost OK For You a.s. je brokerpoolova spolecnost pro finan¢ni poradce. M4 sit’
pobocek po celé Ceské republice a jedna znich je v okresnim mésté Svitavy
v Pardubickém kraji. Jedna se o rostouci pobocku s vybudovanou klientskou zékladnou.
Ovsem podnikatelské prostfedi se méni stale rychleji a konkurence je znacnd. Spravné
nastavena marketingova strategie spolu s patficnou propagaci by meéla pomoci
akcelerovat tento rustovy trend pobocky. Bohuzel ani jedno u této poboCky neexistuje.
Vedouci pobocky si toto uvédomuje a pozadal mé o pomoc, nacez vzniklo téma a napln
této diplomova prace, kterda na zakladé analytickych casti formuluje podobu
marketingové strategie, predevSim jeji online podobu pro zvySeni poctu klientd,
udrzovani vztahi s klienty a vytvofeni silné lokdlni znacky na poli finanéniho

poradenstvi.
Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani navrhu strategie pro online
marketingovou komunikaci ve vybraném podniku, jejimz cilem je zisk novych klientl a
také vylepSeni (vytvoreni) komunikace s témi stavajicimi. Tento navrh bude vypracovan

na zéklad¢ vysledkl vychazejicich z analytické ¢asti prace.
Ke splnéni hlavniho cile prace je zapottebi splnil tyto tfi dil¢i cile:

1. provedeni analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostiedi pobocky ve Svitavach,;
2. analyza stavajici klientely;
3. formulace konkrétnich a realizovatelnych navrhi souvisejicich s marketingovou

strategii se zaméfenim na online prostor.
Metody a postup zpracovani

Prace je svoji strukturou obligatné rozd€lena na tii Casti: teoreticka vychodiska,
analyticka cast a navrhova cast. Teoretickd Cast slouzi jako souhrn nezbytnych
teoretickych zékladii a vychodisek na zdkladé provedené reSerSe Ceské i zahrani¢ni
literatury a jinych relevantnich zdrojt, ze kterych nasledné vychazi nasledujici analyticka

¢ast, na jejiz zavery navazuje navrhova cast.
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Prvni dil¢i cil této prace predstavuje analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi pobocky
spolecnosti OK For You a.s. ve Svitavach. K naplnéni tohoto cile bude pouzita SLEPT
analyza, analyza konkuren¢niho prostiedi v provedeni sektorového Sestithelniku,

analyza marketingového mixu 4P a SWOT analyza.

Druhym dil¢im cilem je zjisténi, jaké produkty stavajici klienti vyuzivaji a nadale kde se
nasi klienti vyskytuji v online prostoru se zamétenim na socialni sité. Tohoto dil¢iho cile
bude dosazeno za pomoci analyzy stavajici klientely vychazejici z dat z informacniho
systému spole¢nosti. Dale k naplnéni cile poslouzi dotaznikové Setfeni stavajici klientely

prave s otdzkami zamétenymi na vyuzivani socialnich siti.

Finalnim cilem je na zakladé vystupti z jednotlivych analyz a vyzkumii formulovat
konkrétni a realizovatelné navrhy souvisejici s tvorbou marketingové strategie se
zaméfenim na online prostor. Samotnym cilem téchto navrhil je vytvofeni dlouhodobég
rostouci a oblibené znacky, kterd na lokéalni Grovni bude jednickou na poli sluzeb

finan¢niho poradenstvi.
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I TEORETICKA VYCHODISKA

Nasledujici stranky obsahuji literarni resersi tykajici se problematiky, kterd je pfedmétem
a naplni této diplomové prace. Jsou definovany jednotlivé pojmy, metody, pfistupy a
analyzy. Zejména se jedna o nezbytny zaklad tykajici se marketingu, marketingového
prostiedi, marketingovych strategii a pristupti. To vSe doplnéno o reklamu, se zaméienim
na aktudlni pozici reklamy v online prostiedi a jeji moznosti vyuZziti pro propagaci a

komunikaci se zdkazniky, at’ uz stavajicimi nebo potencionalnimi.

1.1 Marketing

Panové Kotler a Armstrong (2004) vysvétluji marketing jako spoleensky a zaroven
manazersky proces, skrze néjz jednotlivei a skupiny uspokojuji potieby a piéni.
Jakubikova (2013) k marketingu piSe, ze je zalozen na vztahu se zédkazniky, je soucasti
tvorby a realizace firemni strategie a smétuje k naplnéni cilii celé organizace. Dale
zmifuje, Ze dosavadni prizkumy ukézaly, ze 20 % zakaznikl pfinasi firmé 80 % zisku.
Tedy 1 zde dochazi k uplatnéni Paretova pravidla (principu). Karli¢ek a kolektiv (2018)
shrnuje marketingové vysvétlivky do vyznamu vztahu zakaznika a jeho potieb s diirazem
na fakt, ze takovy vztah musi byt pro firmu ziskovy. Drucker (2016) mluvi o marketingu
ve spojitosti s inovacemi. Dle né&j pravé v téchto oblastech nakonec podnik realizuje své

vysledky. A za pfinos téchto inovaci zdkaznik plati.

Marketing neni pouze o nabidce zbozi a jejim prodeji, je to Gsili o chapani zédkaznika,
jeho potieb 1 pfani a vytvoreni takovych vyrobkl a sluZeb, které tyto potieby uspokoji.
Zaroven Foret a kolektiv (2008) hovoii o marketingu jako Siroké Skale Cinnosti,
zaméfujici se na tvorbu podminek pro realizaci smény. Piikrylova s kolektivem (2019)
popisuji naro¢nost prosttedi, ve kterém dnes$ni marketing musi ptsobit, jedna se o velice
dynamické prostfedi, nékdy aZz chaotické, kde se firmy nesmi chovat skvéle pouze ke
svym stavajicim nebo potenciondlnim zdkaznikim, ale také ke svému okoli v §irSim
pojeti. AvSak sména je to hlavni a marketing tuto sménu podporuje svymi prostiedky.
Marketing se neorientuje pouze na problematiku bezprostiedn€é spojenou
s marketingovymi ukoly, ale v SirSich souvislostech je zasazen také do strategického,
taktického 1 operativniho fizeni firem, organizaci ¢i instituci ale i obci a regionl

(Jakubikova, 2013).
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Kotler a Keller (2013) uvadi, ze marketér v obecné rovin€ pracuje s deseti zdkladnimi
typy objektl, jimiz jmenovité jsou: zbozi, sluzby, udélosti, zazitky, osoby, mista,

vlastnickd prava, organizace, informace a myslenka.

Foret a kolektiv (2008) poukazuji i na to, ze samotné slovo marketing neni vetejnosti
zrovna nejlépe vnimano. Je spojovano s reklamou, kterd se snazi prodavat néco, co ani
dany konzument reklamy nechce, ¢asto jsou takova reklamni sd€leni obtézujici az krajné
nepfijemnd. Pfesto uz v dobach podnikatelské ¢innosti Tomase Bati byla reklama, jako
nedilnd soucast marketingu, pevnou soucasti tehdejSich prodejnich aktivit (Stitesky,
2003). Marketing ma dle Karlicka a kolektivu (2018) negativni dopady jako nadspotieba,
vSeobecné plytvani nebo dopady na zdravi v disledku vySe zminéného. Ale ma také
pozitivni stranku. P¥ina$§i mnoho inovaci, ptedevSim se v z4jmu firem snaz své zakazniky

hyckat skrze maximalni uspokojeni jejich potieb.

Jako vSeobecn€ uznavanym popisem marketingu je definice z roku 2017 od American
marketing association, kterd zni: ,, Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikaci, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a spolecnost jako celek. *

Dle mého nejlépe pojem a obor marketing definuje axiom, jenz zni: , Marketing je
zpiisob/cinnost, jak sladit to, co potrebuje a chce vnéjsi svet, s poslanim, cili a zdroji

podniku/organizace. “ (Kasik a Havlicek, 2012, s. 12).

1.2 Marketingové prostiedi
Marketingova ¢innost je dlouhodobé, systematické a planovité realizovani vSech aktivit
podniku s jednoznacnou orientaci na trh a jeho pozadavky. To je diivod, pro€ je jednim

ze zakladnich marketingovych krokli analyza situace na trhu (Foret a kolektiv, 2008).

Karli¢ek a kolektiv (2018) davaji marketingové prostiedi do kontextu toho, Ze podnikani
probihd v ur€itém prostiedi, misté a Case, souhrnné ozna¢ovano jako trh. Zmény na trhu
se d¢ji, nejde jim zabranit, pouze se jim ptizpusobit. Toto by vSak nemélo byti vnimané
jako nutné zlo, ale jako pozitivni moznost dals§iho vyvoje a potencial pro dalsi rozvo;j.
Firma musi chéapat, co jeji zdkaznici chtéji, pro¢ to chtéji, tedy pro¢ dany predmét
zakupuji nebo danou sluzbu vyuzivaji. V idedlnim ptipadé¢ jit do disledkt a pochopit tak

cely proces rozhodovani zakaznika, at’ uz toto rozhodovani ve finalni fazi dospélo

15



k ndkupu na$i nabidky ¢i nikoliv. Zamazalova s kolektivem (2010) rozdéluje
marketingové prostiedi podobné jako predchozi autofi na makroprostiedi a
mikroprostfedi s tim, Ze mikroprostfedi jsme schopni ovlivnit, makroprostiedi nikoliv.
Fotr s kolektivem (2020) do tohoto rozdéleni jesté pfidavaji ,,mezoprostiedi*. Vizualizaci

tohoto déleni je mozno vidét na obrdzku ¢islo 1 nize.

MEZOPROSTREDI

MIKROPROSTREDI DISTRIBUCE

et ZDROIE PODNIKU

DODAVATELE

KONKURENCE

Obrazek ¢. 1: Podnikatelské prostiredi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotr a kolektiv, 2020)

1.3 Makroprostredi

Jedna se o vngjsi prostiedi, v némz se firma pohybuje. Jedna se o prostiedi, kde jsou jak

prilezitosti, tak také hrozby (Kotler a Armstrong, 2004).
Demografické faktory

Tento faktor chape Kotler a Armstrong (2004) jako prostiedi, které tvoii lidé, tedy ve
vztahu k podnikani na$i zdkaznici a potenciondlni zadkaznici, ale také zakaznici
konkurence. Demografie je véda tykajici se prave studia lidi, populace a charakteristik
s tim spojenych. Zkoum4 naptiklad také podil méstského a venkovského obyvatelstva,
etnickou pfisluSnost nebo tfeba zaméstnanost. Karli¢ek a kolektiv (2018) hovoii
predevsim o uvédomeéni si dilezitosti slozeni populace, na kterou cilime z pohledu véku
a stim spojené pojmy jako demograficky vyvoj obyvatelstva, porodnost, starnuti

populace, migrace.
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Kulturni vliv

Kazdy jeden clovek vyrtsta v dané spole¢nosti, ktera utvaii jeho zédkladni vnimani svéta
s nimi. Nékteré hodnoty jsou pfedavany z generace na generaci a jsou zakofenény
v lidech tak, Ze je velmi obtizné je zménit. Druhotné kulturni hodnoty vSak prochézi
zménami (oblékani, hudba). S kulturnimi faktory jsou spjaty pojmy jako ego, nedivéra,
sebediivéra, ochota zkusit neznamé, problémy se stresem i diiraz na funkcnost (Kotler a
Armstrong, 2004). Kulturni prostfedi ma také velky vliv na samotnou reklamu, protoze
v riznych prostfedich miize byt jedna a tataz reklama vnimana rizné. Co je nckde

akceptovatelné, je jinde nepiijatelné (Karlicek a kolektiv, 2018).
Technické a technologické faktory

Nyni se jednd o faktor, ktery zaziva z téchto vyjmenovanych nejrychlejsi vyvoj, rozmach
a silici oblibu. Pisobi na nas jiz denn€. Mnoho technologii, povazovany nejmlad$imi
generacemi za samoziejmost, jeSté pied par desitkami let neexistovaly (Kotler a
Armstrong, 2004). Tento piekotny vyvoj ma pochopiteln¢ enormni vliv na potieby, ptani
a ocekavani zakaznikl at’ uz u hmotného zbozi nebo sluzeb. Dalsi vyvoj technologii je
nejisty, co lze s jistotou fici, Ze se budou vice a vice dotykat nasich kazdodennich zivoti,
a predevsim podnikatelského prostiedi jako celku, véetné moZnosti propagace (Karli¢ek

a kolektiv, 2018).
Ekonomické faktory

Je dulezité si uvédomit, ze kupni sila neni jednotna, naopak je dosti rliznoroda v disledku
nerovnomérného rozloZeni kapitalu, piSe Karlicek a kolektiv (2018) a dale uvadi, Ze
rozdily se neprojevuji jen na urovni mezi stity v mezinarodnim meéfitku, ale také mezi
jednotlivymi kraji, okresy ¢1 samotnymi mésty. Celosvétove se rozdily mezi bohatstvim
prohlubuiji a tento trend je patrny i v Ceské republice. Presto se celkové kupni sila jako
takova zvysuje. Cesti spotiebitelé jsou znami touhou kupovat vyhodné. Celkové je kupni
sila ovlivnéna makroekonomicky cyklickym vyvojem ekonomiky. Panové Kotler a
Armstrong (2004) uvadi ptiklady, jak jednotlivé firmy pfistupuji k rlizné piijmovym
skupinam, kdy napiiklad spolecnost Walt Disney prodavala dva rozdilné velké plakaty

s obrazky hrdinti kreslenych filma. Kromé vlastni sité¢ obchodi, se tyto dva obrazky na
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zadnych jinych prodejnach nepotkaly, protoze firma pfedem analyzovala, do jakych

externich pobocek chodi lidé s vys$im piijmem a kde naopak s niz§im.
Politické a pravni faktory

Vyvoj tohoto faktoru je velmi zasadni pro kazdého podnikatele, o to vice pro firmy.
Zmény v legislative, politické zmény na vSech arovnich, organy statni spravy ¢i také
natlakové skupiny, to vSe je soucasti politickych a pravnich faktort. Je mnoho zékoni o
poctivém obchodu, konkurenci, ochrany zivotniho prostfedi, bezpecnosti vyrobki a tak
dale (Kotler a Armstrong, 2004). Ne kazdy trh je stejné regulovan, coz mize byt zna¢na
vyzva pfi podnikani v mezinarodnim meéfitku. Nekterym firmam tyto regulace nedovoli
vstoupit na trh, pro jiné to mize byt prilezitost. Naptiklad zavedeni bodového systému
zvysilo poptavku po nealkoholickém pivu. Urcité produkty jsou statem vice zatiZzeny i na
danich, aby tim chranili své obyvatelstvo (tabdkové vyrobky, alkohol...). Uginnost
takovych naftizeni je v§ak spornd. Dal§imi rostoucimi hraci na poli tpravy legislativy jsou
zajmoveé skupiny. PiedevS§im v zdpadnich zemich maji tyto skupiny ¢im dal vétsi
pozornost. Jejich natlak pak muize vézt ke zméné legislativy, a tim ztizeni podnikani

v daném oboru nebo misté (Karli¢ek a kolektiv, 2018).
Piirodni prostiedi

Podle Kotlera a Armstronga (2004) jde pfedevSim o surovinové zdroje, které nachazeji
vyuziti jako nezbytné vstupy do prumyslu. Také je mozno sledovat ¢im dal vyssi zajem
o zivotni prostfedi ve smyslu jeho ochrany a uvédoméni si vlivu ¢lovéka na prostiedi.
Dale také autofi zmifuji dualezitost Cistého ovzdu$i a dostatek vody. Karlicek
s kolektivem (2018) dopliiuji Kotlera a Armstronga (2004) vlivem na potravinafstvi
s diirazem na sezOnnost. Také dal$i podnikatelské aktivity, napiiklad provoz koupaliste,
ma piimy vztah s prostfedim, ve kterém se tato aktivita provozuje. Sezoénnost se v letnim
obdobi projevuje vyssi spotiebou piva, limonaddy nebo tfeba zmrzliny, jejiz prodeje
v zimé se podobné jako teplota venku blizi nule. Jako az ismévny, avSak realny piiklad
dopad ptirodniho prostiedi na marketing, a tedy kone¢ny produkt je od firmy Volvo. Tato
automobilka pfi vyvoji systému vcasného varovani pro naraz u automobilu pro trh
nevzala v potaz moznost, ze prekazka nemusi jen na silnice lezet, stat, jit ¢i bézet, ale také
muze hopsat. Srazka s klokanem je vSak v Australii nejastéjSi druh stfetu auta se

zvifetem. Nane§tésti se viak auta s témito systémy testovaly pouze ve Svédsku.
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1.4 Mikroprostiedi

Pro dosazeni naplnéni podstaty plynouci z definice podnikani, tedy ziskovosti, je
zapotifebi marketingu a znalosti mikroprostfedi. Poté miize dojit k naplnéni marketingu
skrze vytvofeni a udrZeni vztahu se zdkazniky, ¢ehoz podnik dosdhne uspokojovanim
jejich potieb a prani (Kotler a Armstrong, 2004). Soucasti mikroprostiedi je podnik
samotny vcetné zaméstnancti, konkurence, dodavatelé, vztahy s veiejnosti, distribu¢ni
¢lanky a zakaznici. Hlavnim rozdilem oproti makroprostiedi je moznost zmény v ramci
téchto soucasti. Muzeme zvolit jiné dodavatele, uzaviit smlouvu o spolupraci
s konkurenci a podobné. Tézko vSak v makroprostiedi zménime technologicky vyvoj

v globalnim méfitku (Foret a kolektiv, 2008).
Podnik

Je vyprofilovan na zaklad¢ struktury, organizace, vyvojové faze a kondice. Zahrnuje
naladu na pracovisti, vykonnost zaméstnancti, spolupraci mezi utvary a v zasade¢ vse, co
si dokdazeme v podniku predstavit. Kazdy podnik ma své cile, své vize, své strategie jak
tyto cile a vize naplnit. V knize od Collinse a Porrase (2016) mizeme vidét mnoho
ptikladd, ze pokud firma nema dobré zaklady ve firemni kultute, tak ani sebelepsi produkt
nezajisti dlouhodobé fungovani této spolecnosti. VsSechna oddéleni ovliviji
marketingové plany, tedy jednim zUkoli marketingového oddéleni je zajistit, aby
vSechny slozky byly nastaveny tak, Ze produkuji co nejvétsi uzitek a co nejlepsi zazitek

pro zakazniky (Kotler a Armstrong, 2004).
Konkurence

Kotler a Armstrong (2004) ve spojitosti s konkurenci pisi o zakladnim marketingovém
pravidlu, které tika, ze kdyz ma byt spolecnost GspésSna, musi zkratka uspokojovat piani
a potieby zékaznika lépe nez konkurence. Jak toho docilit, to uz je ukol marketéra a
neexistuje jednoduchy néstroj nebo jednoznacné nejlepsi strategie. Kourdi (2011) uvadi,
ze podnik musi byt konkurenceschopny, protoze jenom tak je schopen uplatiovat svou
strategii. Rozvijet vérnost svych stavajicich zékazniki, zvySovat prodeje a zaroven
zvySovat silu své znacky a jeji hodnotu. Vyvijet nové produkty, produktova feSeni, tim
zvySovat trzni efektivitu. Jen dlouhodoby vyvoj a rozvoj je nejlepsi odpovédi jak na
stavajici, tak pfedev§im novou potencionalni konkurenci. Za konkurenci Foret a kolektiv

(2008) chape takové tcastniky trhu, ktefi nabizeji stejny nebo substitu¢ni produkt.
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Dodavatelé

Zajistuji prisun vseho, co potiebujeme k vykonavani nasi ¢innosti a nejsme schopni si to
zajistit sami. Je nutné dodrZzovat vSechny nalezitosti obsaZzené mezi odebirajicim a
dodavatelem (Foret a kolektiv, 2008). Vypadky na stran¢ dodavateli maji velmi $patny
vliv na vztahy se zakazniky. Také zvySeni vstupti pravdépodobné bude mit negativni vliv

na zakazniky z ditvodu zvyseni cen pro koncového uzivatele (Kotler a Armstrong, 2004).
Vztahy s verejnosti

Nedilnou soucasti marketingového prostiedi firmy jsou také vztahy s vefejnosti (public
relations). Pod pojmem vefejnost je potieba si predstavit ty skupiny, které ovliviiuji a jsou
skupiny vrdmci vefejnosti obecné¢ fadime vladni instituce, hromadné sdélovaci
prostfedky, neziskové organizace, zajmové a natlakové skupiny 1 mistni vefejnost. Ale

jsou jimi také zaméstnanci firmy (Foret a kolektiv, 2008).
Distribuéni ¢lanky

Kotler s Armostrongem (2004) pouzivaji oznaceni poskytovatelé sluzeb, ktefi usnadiuji
firmé realizaci obchodnich operaci. Foret s kolektivem (2008) chape distribu¢ni ¢lanky
ve vztahu k marketingovému prostiedi, jako rtizné marketingové oddé€leni, obchodni
zprostfedkovatele nebo finan¢ni zprostfedkovatele. Naptiklad u obchodnich fetézct 1ze
pozorovat velky natlak nejen na cenu doddvaného zbozi, ale také na mnoho dalSich

parametrt napiiklad logistickych (baleni, doba dodéni, flexibilita dodavek).
Zakaznici

Bez zdkaznikli by nemohlo podnikdni existovat. Karli¢ek s kolektivem (2018) zdiraziuji
motivaci, jako zdkladni Cinitel lidského chovani, véetné chovani ndkupniho. Ne vzdy se
podaii zjistit potiebu zdkaznika, a tak ndm miize zlstat skryta. Ov§em tikolem marketingu
je prave tyto potieby hledat a najit. Klicovych charakteristik u zakaznika je mnoho. Co
zakaznik, to origindl. Obecné¢ delime zékazniky dle pohlavi, véku, piijmu, dosazené¢ho
vzdélani, Zivotniho stylu, osobnosti, vyznavanych hodnot a dalSich charakteristik. Dle
znamé pyramidy potieb vychazejici zautorstvi Maslowa, je lidska potiteba
hierarchizovana. Tedy nejdiive dochazi k uspokojeni téch nejzakladnéjSich

fyziologickych potieb jako hlad a zizen. Dal§im stupném je pocit bezpeci a schopnost
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brénit sviyj zivot a zdravi. Tretim stupném je potieba socialni a spolecenské soundlezitosti
vcetné uznani a ptijeti do socialnich skupin. Nejvyssim stupném této pomysiné pyramidy
potieb je seberealizace. Pro pochopeni z pohledu marketingu je tato pyramida zajimavym

ukazatelem zbytnych a nezbytnych statkti a sluzeb pro nase zédkazniky.

Za zékaznika povazuje Foret s kolektivem (2008) vSechny, ktefi kupuji produkt,

predevsim drobné spottebitele (jednotlivci, domécnosti), dale pak organizace nebo vladu.

1.5 Marketingova strategie

Obecné se autofi napii¢ publikacemi shoduji na dulezitosti propojeni marketingové
strategie a strategie podniku jako celku. Nelze tyto véci tvofit jednu bez druhé a jedna bez
druhé nemtize byti funkéni, pokud v obou oblastech neni jasno. Strategické planovani

musi mit koncepci, vizi a plan, jak dojit k cili.
Jakubikova (2013) uvadi, ze dobry strategicky (marketingovy) plan musi byt:

e snadno pochopitelny,

e piesny a detailni,

e pfizpisobitelny zménam,

o realisticky,

e souhrnny pro vSechny diilezité trzni faktory,

e jasny a s ukoly.

Pro sestaveni strategického planu je mozno pouzit mnoho metod. Naptiklad SWOT
analyzu, rizné portfolio analyzy, PLC analyzu, PIMS, u¢ebni mapovani atd. Ale jakkoliv
vyte¢ny plan miize nedobie pochodit, pokud neni vytecnd i jeho realizace. Je tedy neustale
tieba sledovat, jestli realizace odpovida stanovené strategii 1 s pfidruZzenymi ¢aste¢nymi
ukoly. Paklize realizace ma odchylky, je tfeba je analyzovat a zjistit pficinu 1 okamzitou
napravu (Jakubikova, 2013). Karlicek a kolektiv (2018) uvadi, ze je dilezité, aby
spolecnost znala z pohledu strategie odpovédi na ty nejzakladnéjSi otazky: kdo je
zakaznikem, jakou hodnotu mu nés produkt nebo sluzba nabizi, jaka je nase konkurencni
vyhoda a jak ji hodldme dlouhodobé udrzovat. Taktické marketingové otazky uz maji

konkrétnéjsi otdzky naptiklad na vzhled nebo funkénost produktu i jeho cenu.
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1.5.1 Marketingovy mix

,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych
k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potrebam a pranim
ctlového trhu“ (Jakubikova, 2013, s. 190).

Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit Neil H. Bordenem, profesorem na Harvard
Business School v USA. Dnes ma, témét jako vSechny pojmy z humanitnich oborta vice
definic, které se ale li§i v drobnostech. Souc¢éasti marketingového mixu jsou vsSak
jednoznaéné pojmy skryvajici se za zkratkami 4P a 4C. I kdyz jednoznacné také ne,
protoze se vyviji postupem Casu, rizné se upravuji, pfejmenovavaji, ale v klasickém
podani jsou stale 4P a 4C zakladnim stavebnim prvkem celého marketingového mixu

(Jakubikova, 2013).

Vztah mezi 4P a 4C vyjadiuje tabulka niZe. 4P (product, price, promotion, place) je
pohled producenta (prodavajiciho, nabizejiciho). Oproti tomu 4C (customer value, cost
to the customer, convenience, communicaiton) jsou optikou zakaznika (Jakubikova,

2013).

Tabulka ¢. 1: Vztah 4P a 4C
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013)

4p 4C
Produkt (Product) Hodnota pro zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Maklady pro zakaznika (Cost to the customer)
Marketingova komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)
Distribuce/misto (Place) Pohodli (Convenience)

Karlicek a kolektiv (2018) zdiiraznuji, Ze marketingovy mix musi vychéazet z celkové
marketingové strategie, protoZe zahrnuje takticka marketingové rozhodnuti, kterd nesmi

byt s vy$$imi cili v rozporu.

V literatute se vyskytuje mnoho upravenych komunikacnich mixt i1 dle mista pouziti.
Jako pfinosny s ohledem na téma prace se zda byt marketingovy mix 4S, také znamy jako
webovy marketing 4S, ktery vypracoval jiz na prelomu let 1996/1997 Efthymios
Constantinides. 4S ptfedstavuji scope (dosah), site (poloha/umisténi), synergy (synergie),

system (systém) (Jakubikova, 2013).
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V dnesnim svété uz ddvno nemaji podniky tak ojedinélou pozici jako tomu bylo drive.
Vétsi konkurence nahrava zakaznikim, a tak se trzni prostfedi potazmo jednotlivé firmy
musi soustiedit pravé vice na zakaznika, ktery se stava pomyslnym stfedobodem vseho,
marketingu piredevsim. U 4C firma vlastné sd€luje zékaznikovi, jakou hodnotu dostane
za utracené prostiedky. Také se zamétuje na pohodli a dbéa na oboustrannou komunikaci,
naslouchd svému zakaznikovi. Jen zadkaznik sdm rozhoduje o Uspéchu ¢i netspéchu
firmy. Castym sbérnym mistem informaci jsou pro fadu firem recenze na internetu

(Jakubikova, 2013).

Také Foret a kolektiv (2008) mluvi o potiebé respektovani vzajemnych vazeb, pti¢emz
vysledek zavisi na spravném pomeéru a ,,namixovani“ vSech slozek marketingového mixu.
Ani jedna skvéle zvladnuta slozka nemuze zachranit firmu, kdyz dalsi tfi budou
zanedbané. Jednotlivé polozky se mohou jest¢ dale vétvit a vznikat tak vyrobkovy mix,

cenovy mix, distribu¢ni mix i komunika¢ni mix.

Tedy prvky marketingového mixu se ovliviiuji, jsou neoddélitelné a na sobé zavislé.
Tvorba marketingového mixu je dilezita a nezbytna, protoze vytvaii vhodny zéklad pro
alokaci financ¢nich i lidskych zdroji, napoméha s vymezenim zodpoveédnosti, umozni

analyzu pruznosti a usnadiiuje komunikaci (Jakubikova, 2013).
Produkt

Janouch (2020) hovoii o produktu jako o né€em, co pfinasi zdkaznikovi hodnotu. Coz
muze byt vyjadieno jako uzitek spojeny s pouzivanim tohoto produktu nebo uspora vici
konkurenénimu produktu se stejnym uzitkem, piipadné i1 spoleCenské uznani nebo
splnéné sny. I vlastnéni produktu od ur€ité znacky muze zdkaznikovi pfinést mnohem
vy$si pocit vnitiniho uspokojeni nez podobny ¢i témét identicky produkt od konkurenéni
znacky. Karlicek a kolektiv (2018) piSe o jasné€ diferencovatelnych charakteristikach
jednotlivych produkti, kterymi se produkt odlisuje od konkurence. Také design a estetika
vcetné pouziti materialli, kvalita zpracovani, tvar, mnoZzstvi, rozmisténi, baleni — to vse
hraje roli. Dle odvétvi je kladen diiraz na rtizné charakteristiky produktu. Vzhledem
k tomu, Ze podoba a funk¢nost (vyuzitelnost) produktu hraje kli¢ovou roli pro koncovou
vyrobni i prodejni cenu, je zapotiebi velmi dobie analyzovat trh. Jakubikova (2019) u
produktu hovoii o nutnosti optimalné€ uspokojit individualni potieby zdkaznikd. Je nutné

vyvijet v dneSnim konkuren¢nim prostedi prvotiidni produkty a neustale inovovat ty
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stavajici, dokud vidim potencidl v ramci zivotniho cyklu produktu. Knight (2007) vidi u

kazdého produktu konkurenci, véetné takovych, které jsou nové a prvni svého druhu.
Cena

Cenu Janouch (2020) vnima jako néklady vynalozené na ziskani produktu. Nejedna se
ale jen o zaplaceni produktu jako takového, ale také jeho dopravu, baleni, ztratu casu
vcetné fyzického ¢i psychického vypéti potfeného pro ziskdni tohoto produktu. Cenu
Karlicek a kolektiv (2018) vnimaji jako jedinou polozku ze 4P, ktera ptedstavuje vynosy.
Ostatni polozky jsou spojeny pouze s ndklady. Samotna cenotvorba je velice slozity
proces. Ne vzdy nutné musi platit vztah, Ze snizenim ceny dojde ke zvySeni poptavky.
Dokonce u luxusnich statkli to mize byt pravé naopak a nastava paradoxni situace, ze
zakaznici téchto spoleCnosti pak nevnimaji dostate¢né lukrativné dany produkt, pokud
nema patficné vysokou cenovku. Pro spravné stanoveni ceny je nutné, aby firma dobie
pochopila vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, to samé by pak mél velmi
podobné vnimat i zdkaznik. V obecné roving lidé povazuji drazsi produkty za kvalitné;si.

Cena je zasadni polozka z pohledu positioningu znacky.
Propagace

Musi byt oboustranna, protoze nejde pouze o to, co prodavajici nabizi, ale také naslouchat
zakaznikm (trhu), co poZaduji a chtéji. Komunikace je procesem, kdy se dané sdéleni
dostava od zdroje k ptijemci. Janouch (2020) kromé tohoto jeho vysvétleni jesté pridava
poznamku, Ze vyznava spiSe oznaceni Ctvrteho P v ramci 4P komunikaci neZ propagaci,
ktera evokuje v lidech néco jiného, ale skutecné by spiSe mélo jit v dneSnim pojeti o
komunikaci mezi obéma stranami nabidky a poptavky. Pod slovem promotion Karlic¢ek a
kolektiv (2018) rozumi fizené informovani a ptesvédc¢ovani cilovych skupin, diky cemuz
firmy a dal$i instituce na strané€ nabidky napliiuji své marketingové cile a uplatiiuji své
marketingové strategie. Pravé z marketingové strategie jako celku musi tato komunikace
pochazet a musi s ni byt v souladu. Vysledkem je marketingové sd€leni, které cili na
pfedem urcené skupiny. Takové sdéleni musi byt pro danou cilovou skupinu atraktivni,
proto jedno sdéleni miize byt ve vysledku komunikovano v riznych forméch a podobach
v zavislosti nejen na platformé, kde toto sdéleni promlouva k zdkaznikiim. Jako za mozny
problém oznacuje Karlickem s kolektivem (2018) jev zvany ,,upifi efekt, béhem kterého

obsah a forma marketingového sdé€leni piehlusi komunikacni cil, tedy piijemce tohoto

24



sdéleni si sice pamatuje, jak reklama vypadala, pfipadné pro¢ mu pfidala vtipna, ale
nespoji si ji s Zadnou znackou a neplni tedy cil marketingového sdéleni, coz je pfimét

cilovy zékaznicky segment ke koupi. A pochopitelné v tom byt lepsi jak konkurence.

Jakubikova (2019) dale rozvadi marketingovou komunikaci do SM. Konkrétné¢ pise o
mission (posldni), message (sd€leni), media (pouziti média), money (penize) a
measurment (méfeni vysledkt). Usp&sna komunikace musi stavét na jasné vizi, pééi o
zakaznika, ztélesnéni 1 odliSeni naSi znacky a produktu nebo sluzby od konkurence,
vcetné integrace a provazani jednotlivych komunikacnich aktivit. Nesmime opomenout
ani komunikaci takfikajic Sitou na miru pro jednotlivé cilové skupiny. De¢lit
marketingovou komunikaci Ize mnoha zpisoby. Jednim z nich je dé€leni na komunikaci
tematickou a zaméfenou na image. Tematickd komunikace ma za kol sd¢€lit informace o
produktu a znacce. Oproti tomu komunikace zaméfenad na image ma za cil zlepSeni vztahti
s cilovou skupinou a zvySeni povédomi o znaéce. Pfi marketingovém sdéleni i
Jakubikova (2019) vyzdvihuje nutnost hovofit jazykem cilové skupiny, kterou se snazime

oslovit.
Distribuce

O casti distribuce Janouch (2020) pise, Ze je to souhrn vSeho, co je potieba k tomu, aby
zakaznik tento objednany (zakoupeny) produkt obdrzel. Dale déli distribuce na online a
offline. To Karli¢ek a kolektiv (2018) ptistupuji k place, jako k dostupnosti, tedy zplsob,
jakym se nas produkt dostava ke svym zakaznikiim. Produkt musi splnit zdkladni cile
logistické kvality, tedy dostat se k zédkaznikovi v pfedem stanovém (dohodnutém) case,
na spravné misto, v pozadované kvalité¢, mnozstvi a k tomu i1 zpisobem, ktery je v souladu
s celkovou marketingovou strategii. Dostupnost produktu je zédkladni podminkou pro
uspéch. OvSem tyto néklady spojené s dostupnosti i vétsiho mnozstvi produkti mohou
byt pak promitnuty do vysledné ceny, protoze jsou vyssi skladovaci naklady, predev§im
ve vétSich méstech, kde jsou obecné vyssi ceny za prondjem téchto ploch. Dnes jsou vSak
zakaznici ochotni si za tuto dostupnost 1 pfiplatit, hlavné kdyz maji zbozi co nejdiive. |
samotnd distribuce zbozi ke koncovému zékaznikovi mize byt svym zplisobem zazitek,
pokud se zvoli zajimava forma nebo provedeni, avsak i transportni spolecnosti externich
piepravcu se na tomto zazitku podileji a bohuzel mohou byt negativnim ¢lankem mezi

firmou a koncovym zékaznikem. Proto nékteré¢ firmy proddvajici luxusni zbozi maji
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pouze sva distribu¢ni mista (vlajkové prodejny) a nejsou ochotny podstoupit své zbozi
jinym distributoriim. Tim si drzi maximalni dohled nad celym fetézcem a konecnym
zazitkem pro zdkaznika. Distribuce dle knihy od Jakubikové (2019) ptedstavuje 30-50 %
celkovych néklada zbozi, ptesto je ji vénovano malo pozornosti oproti ostatnim prvkam

marketingové mixu.

1.5.2 Komunikaéni mix

Reklama

Vzhledem k zaméteni této diplomové prace si dovolim vénovat reklamé vice prostoru.
Jako za nejvice zndmou slozku komunikaéniho mixu povazuje Foret s kolektivem (2008)
pravé reklamu, protoze se s ni kazdy z nds denné¢ setkava. AvSak reklama nerovna se
marketingova komunikace. Marketingova komunikace je mnohem $irsi pojem, stejn¢ tak
jako propagace neni pouze reklama, fadime zde ,,podmnoziny* jako podpora prodeje,
vztahy s vetejnosti, osobni prodej a ptimy (direct) marketing. Dle Jakubikové (2013) je
reklama jednou z hlavnich polozek marketingové komunika¢niho mixu, pficemz reklamu
samotnou popisuje jako formu placené neosobni komunikace, jejiz soucasti je prezentace
myslenek, vyrobkl a sluzeb. Za vyhody vidi moznost oslovit Siroké publikum jinak
geograficky rozptylenych zdkazniki. Jako nevyhodu vidi jednostranny smér komunikace
smérem od firmy k zdkaznikovi. Panové Kotler a Armstrong (2004) v zasad¢ souhlasi
s predeslym, vyzdvihuji finan¢ni naro¢nost reklamy s ohledem na zvoleny komunika¢ni
kanal, avSak dopliuji, Ze vzhledem k vefejné povaze téchto sdéleni maji zdkaznici

tendenci se pak zabyvat pravé témi znackami, které reklamu vyuzivaji.

Jakubikova (2013) déli reklamu na dvé€ kategorie, a sice produktovou a firemni reklamu.
Produktova reklama ma za tikol zdliraznit ptinos a uZitnou hodnotu plynouci z pouZzivani
produktu. Firemni (instituciondlni) reklama je zaméfena k vybudovani dobré image

firmy, zvySeni povédomi o znacce i podporovani loajality stavajicich zakazniki.
Dibb a kolektiv (2019) vyjadiuji ucel reklamy v bodech:

e propagovani produktu, firmy nebo organizace,
e podpora primarni a selektivni poptavky,
e kompenzace reklamy konkurence,

e vypomoc prodejnimu persondlu,
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e zvySovani uzivani produktu,
e zdiraznovani a piipominani produktu,

e snizeni vykyvu prodeje (odbytu).

Komunikace v reklamnim sdéleni neni nahodil4, je planovana, fizena a koncipovana za
pouziti urcitych metod. Jedna se o formu komeréniho sdé€leni, inzerce se spiSe pouziva
v oblasti prodeje soukromych osob, pfesto Ze inzerce byla v 20. stoleti synonymem pro
reklamu. Ne kazda reklama musi byti nutné komerc¢ni, jako naptiklad reklamni sdéleni
informujici o bezpecnosti na silnicich nebo o ochran¢ zivotniho prostiedi (Stuchlik a

Cichovsky, 2011).

wewvr

a kolektiv (2018) s poukazanim na efektivni ovliviiovani asociaci, které se vefejnosti
vybavi pfi vysloveni této znaCky nebo pouzivani produktd s ni spojenych. Dale d¢li
reklamu na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, online reklamu, direct marketing,
reklamu v kinech, product placement, e-mailing, mobilni marketing, cross-selling a up-
selling. Dal§imi formami, jak podpofit prodej, jsou krom¢ reklamy samotné také piimé
slevy, vyhodna baleni, slevové kupony ¢i rozdavani testovacich sad a baleni, pokud to
povaha produktu umoznuje. Mozné déleni reklamy dle Foreta s kolektivem (2008) je

déleni na zavadéci reklamu, pfesvédCovaci reklamu a pfipominaci reklamu.

Zavadéci reklama ma charakter informativni funkce, ma za ukol pfedstavit novy produkt
nebo sluzbu, uvést a bliZze popsat jeji vlastnosti a funkcionalitu s nastinem piinosu pro
uzivatele (konzumenta, spotiebitele). Také se mlizeme vymezit oproti konkurenci, dale
informovat o cené, dostupnosti apod. Casto je tato reklama uvedena jesté pred samotnym

zahajenim prodeje, aby se vytvoftil zdjem a vyvolala potieba.

PresvédCovaci reklama ma za cil pfimét spotiebitele ke koupi ndmi propagovaného
produktu, piedev§im v zamezeni nakupu konkuren¢niho subjektu na trhu. Toho je
docileno naptiklad formou srovnavaci reklamy, kdy ukazujeme, ze nas produkt je lepsi
(naptiklad praci prasek) nez konkurencni. Z pohledu f4zi Zivotniho cyklu vyrobku, je této
formy reklamniho sdéleni vyuzivdno v dobé rlstu, kdy chceme maximalizovat
procentudlni podil na trhu naSim produktem vcetn€ upevnéni maximalni pozice na co

nejdel§i moZzné obdobi.
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Pfipominaci reklama, jak z ndzvu vychazi, plni roli neustalého upominani spottebiteld,
ze tento vyrobek stale jeste existuje, stale se vyrabi a je dostupny. Protoze tento format
reklamy se spise vaze k pokrocilejsSimu stadiu zivotniho cyklu produktu, je mozné, ze
doslo k vylepSeni ptivodniho produktu. Toho Ize vyuzit jako srovnani s nasim vlastnim

produktem, kdy napftiklad vyzdvihneme jesté lepsi ucinnost oproti pitvodnimu produktu.

Pti tvorbé reklamy musime mit vytvoren plan této tvorby, jinak se jedna o shluk napadi
a nepromyslenych krokti vedouci k nepfedpoklddanym a neplanovanym vysledkim,
které nebudeme ani schopni vyhodnotit. Jakubikova (2013) déli tvorbu planu reklamy na

sedm bodd, které pak dale blize popisuje.

1. Analyza problému,

urceni cilové skupiny,

stanoveni cile reklamni strategie,
vytvoreni poselstvi,

vybér reklamniho média,

stanoveni rozpoctu znacky,

A R

vyhodnoceni u¢inki reklamy.

U analyzy problému se na samém poc¢atku snazime odpoveédét na sadu zakladnich otazek
o naSem produktu a vztahu zédkaznikti k nému. Pro€ je nas produkt pro zakaznika dtlezity,
jakeé jeho funkce zdkaznik vyuZije, jakymi vyjimecnymi vlastnostmi produkt disponuje,
podle ¢eho si jej zdkaznik nejspiSe vybere a konecné kdo a co plisobi na rozhodovaci
proces pii vybéru naseho produktu. K urceni cilové skupiny ndm ur€it€¢ pomuze
segmentace trhu a cilovych skupin. Podle Jakubikové (2013) clenime cilové skupiny
pfedev§im na zdkladé chovani k produktu, chovani ke znacce, osobnich charakteristik
(ve€k, pohlavi, zaméstnani, vzdélani, socidlni tfida a také dle vlastnictvi produktu). Pti
uréeni cili reklamy a jejich stanoveni miiZzeme pouzit model DAGMAR (defining
advertising goals for measuring advertising results). To znamend, ze si musime projit
procesem uvédomeni si, nasledn€ pochopeni, to vyusti v presvédceni a ndsledni jednani.
Nasleduje poselstvi, v némz sdélujeme kreativni formou vlastnosti a vyhody naSeho
produktu nebo sluzby. U samotného poselstvi musime stanovit névrh, vyvinout koncept
a pak vybrat vhodné médium pro jeho Sifeni, coz je nasledujici samostatny krok. Na

zaklad¢ vybranych skupin volime reklamni médium (tisk, internet, televize) ale také
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volime cas, kdy naSe poselstvi bude zobrazeno, pokud tuto moznost regulace mame.
Nedilnou soucésti je pochopitelné rozpocet. Stanovit rozpocet 1ze vice metodami. Metoda
zbytku je velmi neefektivni, vychazi z toho, Ze danému subjektu zbyly néjaké penize, a
tak je daji do reklamy. Metoda procent z obratu (nebo ze zisku) vychazi ze stanoveni
pevného procentudlniho podilu z celkového obratu pro ucely reklamy. Ale pozor, zde
nastava paradox, kdy firmam, kterym se nedafi, se automaticky snizuje rozpocet pro
reklamu, ackoliv by v takové dobé pravé mél byt vyssi nez kdy diiv. Za zdaleka
nejucinngjsi Jakubikova (2013) oznacuje metodu podle cil, ovsem pokud dosahneme
prodejnich cill, neni jasné vyhodnotit, zda téchto cilii a z jak velké ¢asti bylo dosazeno
za pomoci reklamy. Metoda anticyklického stanoveni rozpoctu vychazi od cyklu recese
a s tim klesajiciho celkového obratu. Pokud tedy obrat klesa, zvySuje se rozpocet pro
reklamy. Vyhodnocovani ucinku reklamy se jeSt€¢ budu vice vénovat v Casti
vyhodnocovani online reklamy. Zde v kratkosti Jakubikova (2013) k této problematice
uvadi, ze existuji dvé faze pro vyhodnoceni reklamniho sdé€leni, kdy v prvni fazi se
pfedbézn¢ testuje reklama na vzorku finalni cilové skupiny, nésleduje korekce
vychazejici z vysledkl tohoto testovani. Po korekei znovu testovani, a tak potad dokola,
dokud jsou penize a ¢as. Druhou fazi vyhodnoceni je po skonceni reklamni akce nebo
v jejim pribéhu, pokud mizeme metriky vyhodnocovat pii pravé probihajici kampani.

Vyhodnoceni reklamy je velmi obtiZzné a problematické.

Reklama je definovéna 1 v zakoné o regulaci reklamy, konkrétné zédkon €.40/1995, ktery
tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vyroby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zdvazku, podporu poskytovani sluzeb propagaci ochranné znamky,

pokud to neni stanoveno jinak. “

Legislativa spojend s reklamou je ve skutecnosti pomérné Siroka a slozitd. Pravidla pro
reklamni sdéleni vychazi uz ze samotné Listiny zakladnich prav a svobod, déle je
upravovana Evropskymi iimluvami o ochrané lidskych prav a zdkladnich svobod. Mame
zde regulaci externi (statem) a interni i dobrovolnou. Dobrovolna samoregulace je dana
etickymi kodexy medidlnich organizaci, novinafii nebo zkratka témi, co se podili na
tvorbé reklamniho sdé€leni. Vynechavam ty formy reklamy, na které se tato préce

nesoustiedi (televizni, tiskova, rozhlasova...).
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Reklama rozhodné nesmi byt klamava, urdzliva, pouzivat nastroje skryté reklamy,
nevyzadana a nesmi byt vrozporu sdobrymi mravy, tedy mé& byt spolecensky
zodpovédna. Mezinarodni obchodni komora se sidlem v Pafizi vydava instrukce
souvisejici s regulaci reklamy, které se pak na trovni statdl implementuji. V Cesku
dodrzovani téchto instrukei a jejich implementaci mé na starosti Rada pro reklamu, coz
je dobrovolné sdruzeni reklamnich agentur, médii i zadavatelt reklam. Cilem Rady pro
reklamu je dosaZeni Gestné, legalni a pravdivé reklamy na uzemi Ceské republiky.
Samoregulace zde znamena to, ze stat ze své pozice a titulu nebude zasahovat do reklamy
a samotné organy v této oblasti ¢inné ve svém zajmu uplatiiuji obecné tyto principy. Rada
pro reklamu je tvofena jednotlivymi ¢leny valné hromady, coz je jeji nejvyssi organ. Jsou
zde znovu zastoupeny vSechny strany v podobé zadavateli reklam, reklamnich agentur i
médii samotnych (RPR, 2022). Dllezitym organem rady je bezesporu arbitrazni komise,
ktera tesi stiznosti a pfijima v téchto zalezitostech i rozhodnuti, kterd jsou zédvazna pro
viechny ¢leny Rady pro reklamu, coZ je napiiklad televize Nova a Prima, Ceska televize,
Cesky rozhlas a mnoho reklamnich i komunikaénich agentur. Rada také vydava a
novelizuje dokument Zasady etické reklamni praxe v Ceské republice, ktery slouzi jako
souhrnny pohled na dobré reklamni mravy u nas (Vysekalova a Mikes, 2020). V Kodexu
reklamy z roku 2013 se doc¢teme o celé fad¢ specifickych regulaci, piikazii a zdkazi. Tyka
se to pfedevs§im alkoholovych a tabdkovych vyrobki, 1é¢iv, potravin nebo kosmetiky.
DalSim tématem jsou déti a mladistvi na strané¢ konzumentl reklamniho sdéleni.

V principu vychazi z diive zminéného zakona o regulaci reklamy.
Podpora prodeje

Jak uvadi Piikrylova s kolektivem (2019), podpora prodeje ma vyznamné postaveni
v mnohych oblastech podnikani. Oproti reklamé, ktera ma zakaznika donutit premyslet o
produktu, podpora prodeje podnécuje, aby koupil. A kdyz uz kupuje, tak aby koupil vice,
pokud je to mozné. S néstroji podpory prodeje se setkdvame v podstate kazdy den. Kotler
a Armstrong (2004) podporu prodeje vnimaji velmi podobné, dle nich podpora prodeje
apeluje na okamzity nakup, zatimco reklama predklada diivody, pro¢ dany produkt koupit

nebo pro¢ vyuzit propagovanou sluzbu.
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Public relations a publicita

Zde je principem dle Kotlera a Armstronga (2004) vybudovani dobrych vztahti s riznymi
¢astmi firemni vefejnosti za pomoci pozitivni publicity, spolu s vytvaienim pozitivni
image vcetn¢ reagovani a odrazeni negativnich zprav o firm¢ i potadani riiznych udalosti
pro vetejnost. Vyhodou muze byt zna¢ny dopad na povédomi vefejnosti i s podstatné
niz$imi naklady, nez je toho u reklamy jako takové. Pokud ma firma moznost odvypravét
zajimavy piib¢h, tak mnohdy ve spravné zvolenych médiich ma vétsi dopad nez draze
placena reklama. A také ma oproti reklamé vétsi duvéryhodnost. Jakubikova (2013)
definuje public relations jako cinnost, kterd je spojena s budovanim vzijemného
porozuméni mezi firmou a okolnim prostiedi, spolu s cilovymi a zajmovymi skupinami.
Dalsi ¢asti jsou udalosti a zaZitky, nékdy jako samostatna ¢ast. V ramci téchto zazitkl a
neobvyklych aktivit spojenych s nasi znackou a produkty se miizeme 1épe vryt do paméti
nasich zékaznikt. Dal§i moznou formou je sponzoring, ktery ovSem obcas neplni svoji
ulohu neziStné pomoci, jako spiSe nepiimou podporu prodeje. Dalsi metoda je vestavény
(vnotfeny) marketing, jehoZ soucasti je i product placement, tedy umisténi produktu nebo
znaCky do prosttedi, kde by ho divak necekal, obvykle v zdbavnim primyslu nebo
sportovnim. Pochopitelné zalezi na typu znacky a produktu, je zddouci, aby takové

umisténi bylo nenésilné, dobfte splnilo svoji roli a pfineslo ocekavany zamér.
Piimy marketing

Kotler a Armstrong (2004) povazuji tento druh marketingu za vice diferencovany, protoZe
napomaha budovat vztahy mezi jednotlivymi zdkazniky a spole¢nosti. Jedna se skute¢né
0 navazani ptimych vztahi, casto dlouhodobych, s cilem, aby ob¢ strany z téchto vztahti
ve vysledku profitovaly. Firmy pak také dokdzou mnohem Iépe ptizplsobit nabidku témto
zakaznikiim, pokud to obor podnikani umoziuje. Snahou firem je byt v tomto vztahu
interaktivni, ziskdvat co nejvice informaci a pecovat o své zakazniky. Jakubikova (2013)
vnima pfimy marketing pfedevSim jako souhrn aktivit firem, které se vztahuji k nabidce
produkti a sluzeb s cilem dosahnout odpovédi pifimo od zakaznik. Knight (2007)
dopliuje predeslé a pise, Ze nejefektivnéjsi je ta komunikace, kterd k lidem promluvi
pfesné v tom case, kdy by mohli na§ vyrobek nebo sluzbu chtit. Toho se vyuziva

piedevsim v online marketingu. Soucasti ptimého marketingu je v§ak i mobilni marketing

vvvvvv
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hodnotou jsou ziskané informace, s kterymi pak firma miZze nakladat ve prospéch sviij

prospéch i1 ve prospéch oslovené spolecnosti.
Osobni prodej

Jakubikova (2013) piSe o osobnim prodeji jako o nastroji pfimé komunikace, jehoz
soucasti je osobni kontakt prodejce a zdkaznika, kde prodejce se snazi o uspésné ukonceni
prodeje. V ramci osobniho prodeje aktivné vyhledavame zakazniky, komunikujeme
s nimi, proddvame zbozi nebo nabizime sluzby a shromazd’ujeme zadané informace.
Osobni prodej vSak nemusi probihat pouze v osobni pfitomnosti obou stran, je mozné
také kontakt ptes telefon. Hlavni podstatou této strategie a metody je byt ve spravny Cas
se spravnym zbozim na spravném misté. Vyhodou takové metody je bezpochyby moznost
vidét bezprostiedni reakce zdkaznika, pokud tedy je na misté s prodejcem, moznost
navazani dlouhodobéjsiho vztahu a také skutecnost, ze se zakaznik citi povinen reagovat
na ndvrhy prodejce, at’ uz pozitivné nebo negativné. Ptikrylova s kolektivem (2019)
zahrnuje do osobniho prodeje priamyslovy prodej, mezifiremni prodej, prodej do
distribu¢ni sit¢ (velkoobchod, maloobchod) a prodej konecnym zdkaznikim (pfimy
prodej). Hlavni nevyhoda je maly dosah této formy prodeje, také ur¢itd neschopnost
kontroly jednotlivych prodejcti véetné formy a obsahu jejich sdéleni. Vyhodou vSak mize
byt prizplisobeni sdéleni prodavajiciho vzhledem k momentélni situace, tedy flexibilita
sdéleni a lepsi zacileni na konkrétni potieby a pfani zdkaznika, pokud se prodavajicimu
povedly ziskat. Nicméné se sluSi podotknout, ze se jedna o nejstarSi formu prodejni

techniky.

1.5.3 Segmentace, targeting a positioning

Karli¢ek a kolektiv (2018) k cilenému marketingu, zahrnujici pravé segmentaci, targeting
a positioning, piSe o dvou stranach této pomyslné barikady. Jedna strana je kupuyjict, ktery
by si pial zakoupit produkt odpovidajici pfesné jeho pfani a pottebam. Druhou stranou
jsou firmy, které by takova prani rady znaly ale i1 tak by nejrad¢ji vyrabély jen jeden
produkt bez variant a moznosti Gprav. Firmy obecné vzdy dojdou k poznéni, Ze nemohou
mit vSechny zdkazniky. Rlznorodost zédkaznikli nedovoluje, aby nas ptipadny jeden
produkt uspokojil potieby a ptani vSech. Proto dnes firmy chapou dilezitost zaméteni se
tteba 1 na mensi skupiny zdkaznikt s vice specifickymi potfebami, které nejsou schopny

uspokojit naopak nadnarodni globalni korporace (Kotler a Armstrong, 2004).
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Segmentace

Kotler a Armstrong (2004) rozumi pod trzni segmentaci rozdéleni nami zkoumaného trhu
do homogennich skupin, které se odliSuji potfebami, charakteristikami a nakupnim
chovanim. Zakaznici nejsou nikdy stejni, a kdyz je nejsme schopni oddélit, jedna se o
velkou hrubku. Trh lze segmentovat na zakladé Ctyt kritérii, ktera jsou uvedena a blize
popsana nize (Karlicek a kolektiv, 2018). Aby byla segmentace spravné a uspésné
provedena, je zapotiebi, aby dany segment byl méfitelny (kvantitativng), piistupny
(moznost segment obsluhovat), dostatecné velky (rentabilnost), rozliSitelny a nase
akceschopnost smérem k takovému segmentu (Kotler a Armstrong, 2004). Pfi segmentaci
trhu jde o provedeni analyzy, na jejimz zdkladé¢ trh rozdélime na mensi skupiny, z nichz
vybereme pro nas nejatraktivnéjsi skupiny, kde vidime potencial toho, Ze tyto zakazniky

uspokojime lépe nez konkurence (Foret a kolektiv, 2008).

Poté, co jsme provedli segmentaci trhu, zvolime marketingovy pfistup k t€émto skupindm.
V zasad¢ se rozliSuji tii pfistupy, které v literatuie najdeme pod riiznymi ndzvy, ale
v podstaté jsou jedno a totéz. Tedy jednd se o pristup nediferencovany (masovy),

diferencovany a koncentrovany (Kotler a Armstrong, 2004).

Nediferencovany marketing nebere v tvahu odlisnosti mezi jednotlivymi skupinami a
vlastné¢ nebere segmentaci jako dulezity nastroj. Firma pfichdzi na trh s jednotnou
nabidkou a doufa, Ze padne na trodnou ptdu v takové podobé, v jaké se dany produkt
nebo sluzba nabizi. Nemusi Gplné plnit pfani zdkaznika, ale diky masovému razu celé
kampané¢ mize dosdhnout i tak pfijemnych vysledkd (Foret a kolektiv, 2008).
Diferencovany marketing oproti tomu je zaloZen na vytvofeni trzni segmentace, vybér
atraktivnich skupin a pro kazdou z téchto skupin pak vytvaii upravenou verzi produktu
nebo sluzby. OvSem nové Upravy a modifikace jsou ze stran podnikll spojeny s nékdy
nemalymi néklady, proto si je obvykle mohou dovolit jen vétsi hra¢i na trhu, ktefi uz maji
jisté zakladni portfolio zakaznikli (Foret a kolektiv, 2008). Paklize spolecnost
nedisponuje velkymi finanénimi zdroji nebo zkratka tak vySel zavér trzni segmentace, je
ptikroceno ke koncentrovanému marketingu, zamétujici se na ziskani vétsiho trzniho
podilu na jednom nebo né€kolika mensich segmentech az mikro segmentech (Kotler a

Armstrong, 2004).
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Geograficka kritéria

Déleni na geografické jednotky jako kontinenty, staty, regiony, mésta ¢i jednotlivé Ctvrti.
Geografické déleni vychazi z predpokladu, Ze lidé zijici na stejném misté budou mit
podobné potieby a dalsi charakteristiky uplatnitelné pfi marketingovém vyzkumu. Jednim
z modernich ptistuptl k této metod¢ je cileny marketing (reklama) na zakladé aktudlni
polohy dle mobilniho zafizeni. Stejného ptistupu na zéklad¢ technologii se pak pouziva i
v targetingu (Karli¢ek a kolektiv, 2018). Firma se na zaklad¢ téchto kritérii rozhoduje,
jestli pasobit na jednom ¢i vice geograficky rozdilnych tizemich. Miize tim 1épe soustredit

své moznosti k vétsi ziskovosti (Kotler a Armstrong, 2004).
Demograficka kritéria

Zde jsou zdkaznici c¢lenéni na zdkladé veéku, pohlavi, pfijmu, rasy, néarodnosti,
naboZenského vyzndni, sexudlni orientace, povolani, vzdélani a dalSich charakteristik
spojenych s demografii. Pohlavi, pfijem a ve&k jsou snad nejzédkladnéjSimi a

nejpouzivanéj$imi metrikami (Karli¢ek a kolektiv, 2018).
Psychograficka kritéria

Duiraz kladen piedevsim na zivotny styl, hodnoty ¢i osobnostni profil zdkaznikti. Dne$ni
osobnostni profil zdkaznika. Jedna se o to, jak ¢loveék travi sviij Cas, jakym aktivitam se
vénuje, jaké zaliby provozuje. Napiiklad firma Porsche cili primarné svoji reklamu na
vysokoskolsky vzdélané muze nad 40 let s roénim piijmem alesponn 200 000 dolart
(Karlicek a kolektiv, 2018). Toto dalsi déleni podle téchto kritérii je dilezité s ohledem
na to, ze lidé ve stejné demografické skupin€ se dale odliSuji, a to vyrazné¢ (Kotler a

Armstrong, 2004).
Behavioralni

Kupujici jsou €¢lenéni na zakladé chovani k danému produktu nebo sluzbé. Tedy jaky
uzitek zékaznik oCekava, jak Casto ho bude pouZzivat, jak je zakaznik loajalni k nasi
znaCce nebo jestli je pfipraven k ndkupu. PredevSim ocekavany uzitek je asi
nejvyznamnéjsi behavioralni kritérium. Cetnost (frekvence) uzivani se zpravidla déli na

ptilezitostni, primérné a silné uzivatele. Piipravenost k ndkupu lze délat na ty, co o
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produktu ani nevi, pak na ty, co o produktu vi, ale vahaji a pak ty, co uz jsou rozhodnuti

pro nakup (Karlicek a kolektiv, 2018).
Targeting

Neboli vybér cilového trhu. Je procesem vyhodnocovani jednotlivych segment a na
zaklad¢ atraktivity pfichazi vybér jednoho nebo vice segmentli, na které se zamétime
(Kotler a Armstrong, 2004). V této fazi marketéti hodnoti vyhodnost vstupu na trh
jednotlivych segmenti. Toto rozhodovani je naprosto klicové. Miize se jednat o jeden
nebo vice segmentl. Targeting 1ze pojmout vice zptsoby, bud’ zvolime jeden segment,
na zdkladé ¢ehoz upravime sviij produkt nebo sluzbu, aby plné splnila o¢ekavani v tomto
segmentu, nebo muzeme vzhledem kdanému segmentu upravit naSi nabidku
prodavaného zbozi, abychom pokryly veskeré potfeby v tomto segmentu (Karlicek a

kolektiv, 2018).
Positioning

Vymezujeme nas produkt oproti konkurenci v hlavach naSich zakazniki, snazime se tim
zaujmout nasi zamyslenou (cilenou) pozici na trhu. Jasn€ musi byt zfetelny rozdil oproti
konkurenci (Kotler a Armstrong, 2004). Karli¢ek s kolektivem (2018) o positioningu pisi
ve smyslu procesu, kde se firma snazi ovlivnit, jak ma byt jeji znacka (a produkty s ni
souvisejici) cilovym segmentem vnimana. Znacka (brand) mtze mit velkou silu na trhu.
Sama o sobé je znacka nositelkou n&jakého vyznamu, pfi¢emz dobra znacka zvySuje
hodnotu spolecnosti jako celku. Znacka je tvofena nazvem, designem, logem, symbolem
nebo jakymkoliv prvkem, na jehoz zaklad¢ jsme schopni danou znacku (firmu, produkt)
pojmenovat. Bézné se dnes setkdvame s vétou, Ze u té ¢i oné znacky platime pravé za
znacku. Ano, dobra znacka umoziuje si za dany produkt fici vice penéz, protoZe aby byla
znacka dobra, musi si vybudovat svoji prestiz, byt obvykle lepsi nez konkurence a
dokazovat tuto pozici mnoho let v ménicim se trZznim prostiedi. Tedy dobrd a zndma
znacka evokuje kvalitnéj$i produkt. Kdyz nas staly zdkaznik uvidi logo spole¢nosti, mél
by si v idedlnim ptipadé vybavit, jaké produkty u nas koupil nebo jaké sluzby jsme mu
nabidli. Také by takovy pohled na logo nemél vyvolat Zadné negativni emoce. Hodnota
znaCky je urcena povédomim o znacce, vnimanou kvalitou, loajalitou ke znacce a
asociace se znackou. Znacky dnes maji svoji image, da se fici i osobnost, kterou se snazi

nejen prostiednictvim reklam predstavit zakaznikovi (Karlicek a kolektiv, 2018).
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Dle Kotlera a Armstronga (2004) pak mtiizeme pii celkové volbé strategie u positioningu
zvolit ty strategie, které nejlépe odrazi hodnotu pro dany segment zakaznikd. Dle
segmentu zakazniki také volime ,,jazyk* reklamniho sdéleni. Moznymi piistupy jsou:
vetsi uzitek za vyssi cenu, vEtsi uzitek za stejnou cenu, stejny uzitek na nizsi cenu, mensi

uzitek za mnohem niz$i cenu a vétsi uzitek za vétsi cenu.

1.6 Online marketing

Ptikrylové a kolektiv (2019) popisuje online reklamu jako formu placené, neosobni formy
propagace v online prostfedi. Uvadi, ze v roce 2017 globalni naklady na online reklamu
piesahly vydaje na reklamu televizni. Online reklamu ocenuji pro jeji personalizaci,
uzivatelsky kontext a moznost interakce. OvSem neni vSe tak razové, jak se mize zdat.
Kvili stale rostoucimu poctu inzerentl se zdd byt online prostor reklamou jiz dosti
ptesyceny, coz vede u lidi az k apatii a objevuje se pojem reklamni slepoty. Dalsi funkci
rostouci na oblibé jsou rizné softwarové dopliikky umozZiujici blokovani reklamy

v internetovych vyhledavacich.

Dokud uZivatelé pfistupovali na internet pouze z pocitace, uzivalo se spojeni online
marketing. Vzhledem k roz8iteni konzumace internetu vcetné socidlnich siti na dalsi
technologické vydobytky nasi doby, spolu s moznosti zde umistit reklamu, se zacalo
uZzivat souhrnné oznaceni digitalni marketing. Takto popisuje Moravcova (2017) digitalni
marketing a pfipojuje hlavni benefity tohoto zpisobu marketingu. Prvnim benefitem je
osloveni spravnych lidi na spravném misté a ve spravny ¢as. Také moZnost masovosti ale
1 individualizace a personifikace jsou velkymi vyhodami oproti jinym formam
marketingu. Druhym velkym benefit je okamzité méteni vysledkti v redlném case, spolu

s moznou reakci v podobé optimalizace prave probihajici reklamni kampané.

Kourdi (2011) uvadi deset kritickych bodt, které ovliviiuji ispéch podniku na internetu,
pricemz nékteré jsou vice dulezité, jiné méne, v zavislosti na konkurenci, sile nasi znacky
a vyvojovém stupni organizace. Téchto deset bodl zni: obsah, komunikace, péce o
zakaznika, komunita a kultura, vyhodnost a pohodli, propojitelnost (s jinymi strankami
nebo uzivateli), naklady a ziskovost, pfizptisobeni se potiebam uzivatele, zptsobilost a

konkurenceschopnost.

Nejen v online marketingu jsou ¢im dal jasnéjsi sméry, kterym se marketing ve své finalni

podobé¢ ubira. Piikrylova a kolektiv (2019) vidi trendy v dnesni marketingové komunikaci
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pfedevSim v personalizaci a automatizaci. Déle pak content marketing, senzoricky
marketing a value-based marketing. Internetova populace v Ceské republicev bieznu
roku 2018 doséhla 7,77 milionu jedinecnych uzivatelti starSich deseti let, pficemz 800

tisic z nich pouzivd vyhradné¢ mobilni telefon jako pfistupovou platformu k internetu

(Vysekalova a Mikes, 2018).

1.6.1 Formy reklamy v online prostoru

Pti vybéru vhodného média a komunikacniho kanalu nejen v online prostoru je dle
Linharta (2017) nutné miti na paméti co ma byt sdéleno, komu, kdy se to ma dozvédét a
co to ma pfinést nam, jako vysilaji stran¢. Za klicové vidi Vysekalova s Mikesem (2018)
aby zpracovani svou formou i obsahem vzbudilo zdjem u konzumenta tohoto obsahu o

dalsi informace.
Janouch (2020) uvadi tyto typy reklamy v online prostredi:

e reklama — PPC reklama, plo$na reklama, bannery;

e podpora prodeje — partnerské programy, vérnostni programy;

e public relations — blog, podcast, rozhovory, dotazniky;

e piimy marketing — email marketing, chatovaci mistnosti nebo boti, workshopy,

webové seminare.

Ovsem jak je vidét na obrazku cCislo 2 na dalsi strané, celd problematika je pomérné

vvvvvv

37



Internetovy marketing

Nastroje internetového

Marketingove komunikace na internetu marketingu
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Obrazek ¢&. 2: Clenéni internetového marketingu
(Zdroj: prevzato od Krutis, 2007)

Hlavnimi vyhodami pro reklamu na internetu potazmo v online prostoru, tedy i na

socialnich sitich spatiuji autorky Ptikrylova a Jahodova (2010) v téchto bodech:

celosvétovy dosah — pii aktudlnim poctu obyvatel této planety, kteti vlastni jakékoliv
zafizeni, které umoznuje vstup do online prostoru je pocet teoretickych
potenciondlnich zdkaznikii velmi vysoky;

nizké naklady — zalezi na velikosti kampanég, velikosti podniku a mnoha dalSich
faktorech, obecné lze vSak fici, Ze by reklama v online prostoru méla byt levnéjsi,
tedy osobn¢ bych misto nizkych naklada uvedl nizsi naklady;

nepietrzité plisobeni — online prostor nikdy nespi, internet neustale proudi dal a spolu
s nim mohou 1 nase reklamni sdéleni, coz je velka vyhoda, protoz nemusime cilit na
predem dané televizni sloty naptiklad;

vysoké zacileni — cileni obsahu je opét néco, co v televiznim vysilani téZzko najdeme.
Ano, miizeme cilit dle zaméteni stanice, ale naptiklad u vysildni hokeje se nam sejde
vysoce nesouroda skupina obyvatel. Socidlni sit¢ ndm umoziuji mnohem lépe cilit

obsah a zasahnout nasi cilovou skupinu.
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S vySe zminénym bodovym vyctem souhlasi autofi Vysekalova s MikeSem (2018) a
dopluji, Ze vyhodou internetu je rychlost a aktudlnost informaci, komplexnost plisobeni
skrze rizné platformy a rizné podoby reklamy (video, obrazky, text, audio). Dale také
Skalovatelnost co do mnozstvi reklamy a velka vyhoda je také ve velmi rychlé odezvé a
zpétné vazbe. OvSem nic neni jen zalité sluncem, a tak doplituji i mozné nevyhody jako
velké mnozstvi informaci a reklam od konkurence, se kterymi soutézime. Potencionalni
nevyhodou reklamy na internetu muaze byt dale nediivéryhodnost informaci, anonymita
¢1 technicka omezeni jak pro tvlirce, tak konzumenty (optimalizovani webovych stranek

pro rizné druhy a verze prohlizecl i velikosti obrazovek a zafizeni samotn¢).

Jak bylo naznaceno, forma reklamy v online prostiedi je v podob& obrazku, videa, audia
nebo textu. NejpopularnéjSim typem reklamy je tzv. displejova reklama, coz je jeden
z nejtypictéjSich prikladi reklamy na internetu v podobé bannerové reklamy, tedy
vétSinou obdélnikové nebo CEtvercové plochy, které jsou vyhrazeny na webovych
strankach pro zobrazeni pravé reklamniho sd€leni. Dal§i znamy type reklamy se nazyva
vyhledéavaci reklama, kdy pfimo v prohlizec¢i se po nami vyhledaném dotazu zobrazi
vysledky tohoto hledani a zde se nachédzi na nejvysSich mistech pravé propagované
prispévky. Inzerenti tedy plati za to, Ze se jejich webové stranky objevi mezi prvnimi
relevantnimi vysledky. Jednd se o takzvané PPC reklamy (Pay Per click — platba za
kliknuti). U nich je velka vyhoda pro inzerenty, ze plati pouze tehdy, kdyZ uZivatel na
jeho reklamu skute¢né klikne (ZOM, 2022). Videoreklama jako stale oblibenéjsi zptsob
vyvedeni reklamy do jist¢ miry za€ind nahrazovat reklamu televizni. Dfive zpravidla
kratsi reklamni sdéleni dnes maji i nékolik minut a jsou schopny odvypravét skutecné
velky pifibéh vyobrazeny ve velké vypravé jako z filmu (ZOM, 2022a). Vysekalova a
Mikes (2020) se v souvislosti s timto ptaji, takovy zptsob vyvedeni reklamniho sdéleni
je jesté stale reklamou, kdyz znacka samotna se ocitd az na pokraji celé té show.
Kazdopadné nejvice se s videoreklamou potkdme na videoportadlu YouTube a vlastné
obecné vSude tam, kde se vyskytuje néjakym zplisobem video obsah, ktery je takzvané
monetizovany, tedy obsah, za ktery tvlirce dostava penézitou odménu plynouci pravé
z prongjmu reklamni plochy. Videoreklama mulzZe byt preskolitelnd ¢i nikoliv, tedy
zobrazi se v jeji plné délce. Preskocitelné maji delsi délku nez nepteskocitelné, které maji
obvykle maximalné 30 vtefin, ale mize se liSit platforma od platformy. Déle tedy i

samotné textové reklamni sdéleni v podob¢ riznych PR ¢lankd, které pak umist'ujeme na
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ruzné weby skrze koupeny inzertni prostor. Stale vice se v ceském webovém prostiedi
rozrusta nativni reklama, kterd v podstaté splyva s podobou daného webového prostiedi,
aby uzivatel, ktery naptiklad procita dalsi doporuc¢ené nebo souvisejici clanky nebyl nasi
reklamou na prvni pohled rusen a spise si reklamni sdéleni precetl (ZOM, 2022a). Jako

ilustracni ptiklad slouzi obrazek c¢islo 3 nize.

Evropské ligy

Kuchta dostal v ruské
lize éervenou kartu za
kleknuti na soupeie

FORTUNACLIGA

Plzenak vyrukoval
proti Viktorii. Nebyl
bych rad, kdyby dal
Falta gél, fekl Bilek po
duelu s Banikem

Reklama

Nejvykonnéjéi plasié
na krtky a hryzce
Deramax-Dual

Obrazek ¢. 3: Priklad nativni reklamy
(Zdroj: Sport.cz, 2022)

1.6.2 Nastroje online marketingu

Pro spravu, vyhodnocovani a celkovou obsluZznost reklamnich kampani potfebujeme
ur¢ité nastroje, které nam skrze sebe umoznuji nasi reklamu na internet nahrat na
prislusna mista a dale ji $ifit. Déle je ovSem tfeba analyzovat data, sbirat informace,
vyhodnocovat a pfizpiisobovat na§ obsah. Neméné dulezité je pochopit, jak funguji

jednotlivé algoritmy napfic témi kandly a platformami, které vyuzivame (ZOM, 2022b).

Vyhledavace

Abychom se vilbec dostali na internet a mohli néco vyhledat, potiebujeme k tomu
pomyslné vstupni dvefe do svéta internetu, tedy internetovy prohlize€. Podle dat
marketingové agentury drzel vétSinovy podil mezi vyhledavacéi Seznam, a to do roku

2014. Pro pfipomenuti, vyhledava¢ Google pfisel k nam do Ceské republiky uz v roce
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2006, tedy Seznam vydrzel v poptedi dost dlouho. OvSem od zminéného roku 2014
Google piebira nad Seznamem dominanci, kterou kazdy rok navySoval. Na poc¢atku roku
2021 vede v poméru 85 : 15. U pevnych pocitacl se bavime o poméru 78 : 22, v piipadé
mobilnich zatizenich (mobilni telefony + tablety) je pomér 90 : 10. Tyto dva prohlizece
nejsou jediné pouzivané v Ceské republice, oviem ostatni prohlize¢e (Yahoo, Bing,

Yandex) maji na trhu podil pouze 3 % (eVisions, 2021).

Webova analytika

Diky néstrojim na trhu, kdy vétSina je zdarma nebo alespon vétsi ¢ast, je mozno velmi
dobfte analyzovat web a ziskavat cenné informace a data o navstévnicich i jejich chovani.
Analyza je jisté potfebnd véc, ale zaroven je tieba v&€dét co a pro¢ analyzovat. V datech
je mozné se zdhy ztratit a pokud nemame stanovené cile 1 v oblasti nasich webovych
stranek, tak pouze mame webovou stranku, kterd ale nema cil. V podstaté webova stranka
zasluhuje stejn¢ pozornosti jako profil na socidlni siti, ten také neustdle obohacujeme o
novy obsah. Na tvod je jesteé vhodné si rozdélit zdkladni pojmy spojenych s webovou

analytikou a tim upfesnit ndzvoslovi.

e Navstévnik — zobrazeni stranky uzivatelem skrze jakékoliv zafizeni.

e Navstéva — Casové jasné ohraniCeny usek, béhem jehoz byl uzivatel na webové
strance aktivni.

e Interakce — dil¢i aktivity uZivatele, které byly zaznamenany. Zakladem je samotné
zobrazeni stranky spolu s udalostmi (kliknuti na tla¢itko), transakce nebo socidlni

interakce (Brunec, 2017).

Google Analytics, jak nazev napovida je vyvijen spolecnosti Google a je prednim
nastrojem pro analyzu navstévnikil na webovych strankach. Brunec (2017) dale ve své
knize uvadi, ze nejen diky své intuitivnosti a okamzitému zobrazeni hlavnich ukazateli
si vydobyl nadpolovi¢ni podil mezi weby pouzivajici analytické néstroje. UmozZiuje
statistika a vizualizace. Lze timto néstrojem naptiklad zjistit, skrze jaké zafizeni
navstévnici prichdzeji, z jaké zemée, jak dlouhou dobu na webu stravi, kolik zalozek
(stranek) na celkovém webu jednotlivei prosli, a dokonce 1 jaké maji zajmy nebo kolik

jim je let. Mtzeme sledovat, jestli se zdkaznici vraci, kolik jich je a jak se chovaji.
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V neposledni fad€ vidime i jaky prohlize¢ navstévnici pouzivaji, a hlavné z jakého zdroje

se k nam dostali (socidlni sit’, PPC sd¢€leni, odkazujici navstéva, pfima navstéva).

HotJar je skvélym nastrojem v oblasti sledovani toho, jak se klienti chovaji na naSich
strankach. Pomaha odhalit slabiny grafického charakteru, umozinuje velmi dobie pomoci
s testovanim riiznych variant grafické podoby nebo umoznuje zjistit, jak se zméni chovani
uzivatele, kdyZz za¢ne misto pocitace pouzivat mobil ¢i tablet. Tohoto vSeho HotJar
dosahuje za pomoci takzvanych heatmap, kde vizualizuje ¢as straveny v jednotlivych
Castech webu a tim pfinasi cenné poznatky. Jak je vidét na obrazku cislo 4 nize, jedna

oblast, konkrétn¢ tla¢itko, je mnohem vice pouzivano nez ostatni. Otazkou ziistava, jestli

je to v tomto piipad¢ dobie nebo nikoliv.

hotjar
&
v
@
B

734 clicks (10.1%)

) =

CLICKS RECORDED

7,376

Obrazek ¢. 4: Heatmapa v HotJar
(Zdroj: prevzato z BrillMark, 2019)

Sprava PPC reklam

Pro spravu PPC reklam se v naSem prostfedi pouzivaji predev§im dva nastroje. Pouze
zopakuji, ze v ptipadé¢ PPC reklam se plati az za vysledek, tedy za klik na odkaz, ne za
vystaveni odkazu. DalS§i moznosti je pocet zobrazeni reklamy nebo cena za interakci

(zhlédnuti videa).

Mezi hlavni ptinosy sluzby Google Ads se fadi zvySena navstévnost webovych stranek,

zvySeny pocet telefonatd v piipadé potieby stejné tak jako pfipadné navySeni
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navstévnosti nasi prodejny nebo pobocky. V praxi si na G¢tu nastavime rozpocet, ktery
chceme v daném obdobi utratit za tuto formu propagace. Vyhodou je, ze nastroj odhadem
vypocte piiblizny pocet mozného vysledku napiiklad v podobé uskutecnénych telefonata
na nami propagované cislo u reklamniho sdéleni nebo v popisu spolecnosti. Nasledné se
nami stanovené odkazy za¢nou nabizet pfednostné, ovsem oznacené jako reklama, tedy
uzivatel vidi, ze se jedna o placenou formu propagace. Protoze Google vlastni i velmi
pouzivané Google Maps, kde jsou i adresy jednotlivych firem, tak toto propojeni
umoziuje komplexni propagaci spolu s métenim diive zminéného. Déle je mozno zacilit
reklamu na zaklad¢ geografickych parametri. Kromé téchto inzerci ve vysledcich

vyhledavace je i moznost skrze Google Ads d¢lat dalsi dva druhy kampani:

e v obsahové siti — bannerovy typ reklamy na webovych strankach nebo v aplikacich;

e videokampang — slouZi pro platformu YouTube (Google Ads, 2022).

Ceska obdoba od spole¢nosti Seznam pro jejich stejnojmenny vyhledavad je Sklik.
V zasad¢ umoznuje podobnou funkcionalitu jako Google Ads, snad kromé
videokampani. Je schopen cilit reklamu az na Groven jednotlivych okrest. Na zaklad¢ dat
zroku 2018 diky propagaci pies Sklik jsme schopni zasdhnout pies 95 % ceské
internetové populace. Vyhodou je totiz mnozstvi webovych stranek vlastnénych
samotnou spoleCnosti Seznam (Sauto.cz, Seznam zpravy, Sreality.cz...) a cela tfada

prednich webll se Seznamem spolupracuje (Seznam.cz, 2022).

SEO

Ve vysledcich hledani se skrze vyhledavac kromé placenych PPC vysledkii pochopitelné
zobrazuji 1 neplacené vysledky, kterym se fika organické (organicky obsah). OvSem
konkurence ve vysledcich je vysokd. V podstaté nase webova stranka bojuje proti v§em
ostatnim, které jsou také pro dany dotaz relevantni. Jak tedy dostat naSi stranku nad
ostatni? V tom nam pravé muze pomoci SEO. Jedna se o zkratku pro search engine
optimization, ptelozeno jako optimalizace pro vyhleddvace nebo optimalizace
nalezitelnosti. Chceme byt videt, chceme predstavit naSe produkty a sluzby. Navic se také
vyplati uSetfit a na misto navstévnikli z PPC zdroji mit navstévniky ,,zdarma®. Velmi
zajimavy vyzkum marketingové agentury Backlinko zroku 2022 ukazuje, Zze 94 %
navstév webt prichdzi praveé z organickych zdroji. OvSem to neznamena, Ze tedy nema

cenu vyuzivat formu placeného upfednostnéni. Vyuziti PPC miZe byt naptiklad pro
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jednorazové akéni nabidky nebo uddlosti. Dal$im zajimavym udajem je skutecnost, Ze
67,6 % vsech kliknuti se déje na odkazy na prvnich péti mistech ve vysledkové listing.
SEO je vlastn¢ jeden velky algoritmus, ktery neskutecné sofistikované a rychle
prohledava vsechny webové stranky a na zakladé uzivatelského dotazu vraci co nejvice
relevantni vysledky i s ohledem na dalsi specifika mimo dotaz (jazyk, misto...). Je tedy
nezbytné nutné stranky optimalizovat a sledovat nové trendy. Uspofadané, svizné,
strukturou jasné a responzivni webové stranky jsou presné¢ to, co ma SEO rad (Karlicek

a kolektiv, 2018).

1.6.3 Webové stranky

Jak pisi panové Clow a Baack (2008), primarnim cilem a zdjmem je samotné fungovani
webovych stranek. Mohou se utratit nemalé prostiedky, mlze vzrist navstévnost, ale
presto to nemusi automaticky znamenat vétsi prodeje. Za hlavni neduhy webovych
stranek oznacuji pomalé nacitani Gvodni obrazovky, velké mnozstvi textu, Spatnd
orientace na strdnce nebo tieba nutnost se proklikdvat velkym mnoZstvim oken. Naopak
mezi tipy uvadeéji mimo jiné to, aby webové stranky odrazely strategii podniku, slouzily

jak stavajicim zakazniktim, tak umoznovaly prodej segmentu zdkaznikiim novym.

Janouch (2020) velmi zdlraznuje potiebu jedine¢nosti a miru prospéchu pro navstévnika.
Jen takovy navstévnik, ktery ma z webové stranky néjaky prospéch, se znovu vrati nebo
se stane naSim klientem. Pro konkurenci musi byt tispéch nasich webovych stranek co
definovatelné, zavisi to na ucelu stranek a na strategii jako celku. Jako zasadni vnima
odpovéd’ na otazku, pro¢ by se ndvstévnik naSich webovych stranck mél stat nasim

zakaznikem? Co je ten zasadni impuls?

Piikrylovd a kolektiv (2019) zdlraziuji wlohu vlastnich webovych stranek jako
prostiedek a soucast PR komunikace, nad kterou ma podnik absolutni kontrolu. Dalsi
ulohou, kterou webové stranky plni je jakysi rozcestnik pro uzivatele, a také plni ulohu
ptiuzavieni obchodu, kdy pfivedeme zdkaznika prostfednictvim reklamy na nas web. Pro
uzivatele by mél byt web funkéni, ptivétivy a mél by zajistit co nejlepsi uzivatelsky
zazitek a uspokojit potiebu, kterd se stala divodem pro navstévu naseho webu. Prikrylova

s kolektivem (2019) se divi, jak malo firmy wvyuzivaji toho nastroje v celkové
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komunikacni strategii, coz davaji do piimé souvislosti s malymi finan¢nimi prostfedky

ptidélenych pravé na spravu webu a aktivit s tim spojenych.

U webovych stranek je nutné zminit pravni rovinu. Pfedevsim jedna-li se o e-shop. Ale i
ostatni weby, pokud sbiraji informace o svych zakaznicich, tak musi dodrzovat platnou
legislativu. Ta se zna¢n¢ zmeénila v roce 2014, kdy vesel v platnost novy Obcansky
zakonik. V roce 2018 vstoupilo v platnost nafizeni EU o ochran¢ osobnich udajt, dnes
jiz nechvalné znamé pod zkratkou GDPR (General Data Protection Regulation). Pokud
tedy naptiklad sbirame udaje o klientech, je nutné je upozornit o této skutecnosti jasné a
zfeteln€, avSak umérn¢. Tyto podminky by mély byt dohledatelné v plném znéni, aby si
mohl navstévnik webu zjistit, jak nakladame se ziskanymi udaji. Obvykle se odkaz na
tyto podminky déavaji do dolni casti stranky, takzvané paticky webu. Pod ochranu
osobnich udaji spadad také problematika cookies. Cookie predstavuje kratky textovy
soubor, obsahujici celou fadu informaci o navstévnikovi, jenz je webem nasledné zaslan
prohliZeci. Proto je nutné uzivatele upozornit pfi ptichodu na webové stranky, ze webova
stranka s témito soubory pracuje a jestli s tim souhlasi ¢i nikoliv. Musi zde byt jasna
moznost vybéru, kdy uzivatel tedy rozumi pravidliim a chce pokracovat dale na web nebo
s nimi nesouhlasi. Nesta¢i v§ak pouze informovat, ze web s cookies pracuje, ale také co
to znamend. Tedy vedle tla¢itka rozumim ¢i zpé&t jeSté uvést moznost dalsi informace,
pfi¢emZ se proklikem dostane uZivatel ke kompletnimu popisu dané problematiky

(Janouch, 2020).

1.6.4 Blog

Moravcova (2017) jasn¢ dokazuje dilezitost blogu, jako doplitkové Cinnosti a obsahu
naSich webovych stranek. Odkazuje na statistiky, které ukazuji, Ze firmy, které pravidelné
umist'uji obsah na svij blog (bloguji), tak maji az o 55 % vyssi navstévnost stranek nez
ty firmy, které tak neinni. A vySSi névStévnost zvySuje pravdépodobnost vysSich
prodejii, pokud jsou splnéna dalsi nezbytna specifika webovych stranek, jak bylo zminéno
vyse. Mezi dal$i vyhody Moravcova (2017) zatazuje dobry zdroj pro SEO, budovani
poveédomi o znacce, odliSeni se od konkurence, vytvareni kvalitniho obsahu a budovani
lepsi pozice a divéru lidi. Blog také musi vychéazet z celkové strategie spolecnosti,
predevsim ¢asti ohledné marketingu. Je nezbytné si odpoveédet na otadzky, pro¢ viibec blog

tvofit, jaké mame ocekéavani od blogu, kdo jej ma Cist a co by ho k tomu mélo motivovat,
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jaky je pfinos pro Ctenafe, jestli mame dostatek volnych zdroji pro jeho tvorbu, kde a
jakym zptsobem ho budeme propagovat a kolik je firma ochotna investovat penéz a Casu.
Obvyklym dotazem firem nejen ohledné€ blogu je Cetnost ptispévkil. To nelze nijak urcit,

zvyklost je vS§ak minimalné jednou tydné (Moravcova, 2017).

1.6.5 Socialni sité

Internet samotny je nepfedstavitelné se rychle ménici médium. Socialni sité, jako jeho
soucast a dnes jiz pevna Cast internetu, nezdstavaji v rychlosti zmén funkcionalit a
nabizenych forem zdbavy nebo moznosti reklamy internetu nic dluzné. Literatura v tomto
oboru starne imeérn¢ rychlosti zmén. Vybral jsem tedy tituly novéjSiho data vydani a
zaroven se snazil vybirat z kvalitnich zdrojt, aby byla dodrZena jejich Groven. BohuZzel
je dnes mnoho knih s timto tématem, cela fada vSak nedosahuje potifebnych kvalit a spise

slouzi jako propagacni material pro autory, ktefi tyto materialy pisi.

Krom¢ webovych stranek se nabizi vyuziti kombinace vice nastroji, a to ve formé
socialnich siti, naptiklad Facebook nebo Instagram. Socidlni sit¢ napliuji podobu
pfimého marketingu, pficemz uzivatelé téchto siti jsou v podstaté databdzi stavajicich a
potenciondlnich klientd, s celou fadou podrobnych udaji. Informace tohoto typu lze
velmi dobfe vyuzit k personalizaci marketingové sdéleni a komunikace (Ptikrylova a
kolektiv, 2019). To Moravcova (2017) mluvi o socidlnich sitich jako jednou z nejvice
oblibenych a vyuZivanych oblasti na internetu. Existuje nékolik celosvétovych siti,
zaméfujici se na rizné obsahy a cilové skupiny. Socidlni sit€¢ kromé umozZnéni
komunikace mezi jednotlivci nabizi také ndstroj firmdm, jak komunikovat se svymi
klienty a ziskavat nové zakazniky. Tato komunikace miize krom¢ prodeje a nabidky
zahrnovat i nejnovéjsi aktuality z prostiedi spolecnosti, pfedstaveni riznych doplitkovych
akci, které firma potada nebo napitiklad slouZi jako prostor pro piedstaveni novych ¢lankt

na blogu.

Pokud se firma rozhodne vstoupit na socidlni sité, tak by méla chépat potiebu byt aktivni,
také musi ovéfit, ze ma dostate¢né kapacity a zdroje pro tyto aktivity a dale by méla nalézt
odpovéd’ na otdzky jako: kterd socialni sit’ je ta vhodnd, co budeme komunikovat, jaké
zdroje obsahu pro komunikaci mame, kdo to bude komunikovat, jestli n¢kdo ze
stavajicich zaméstnancti nebo bude firma tyto aktivity outsourcovat nebo najme

specialistu do tymu. Moravcova (2017) kromé piedeslého dale doporucuje nasledujici
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chovani firmy na socidlnich sitich. Firma musi umét komunikovat neformalné, ale
rozhodné profesionalné. Musi si stanovit pravidla pro komunikaci a ty vzdy dodrzovat.
Mazat nebo skryvat pfispévky jen v nejvaznéjSich pripadech, rozhodné nemazat
konstruktivni kritiku a opravnéné negativni vyjadieni zakazniki. Naopak na tyto
pfispévky se naucit reagovat a pfipravit si krizovou komunikaci s moznosti drobnych
odskodnéni jako formu omluvy. Déle co nejrychleji reagovat na dotazy a komentare
uzivatell. Nejvice by vSak méla byt komunikace firmy zdbavna a informacni, az pak lze
premyslet nad prodejem. Nikdy si nekupovat fanousky. PouZzivat u firemnich profila
slovo my, které zastfeSuje nas jako firmu. A také byt obezietny s ohledem na autorska

prava u pouzivanych materiald.

Za hlavni ukazatele Uspéchu na socidlnich sitich povazuje Moravcova (2017)
engagement, coz znamena zapojeni fanouskd, kolik uzivatell pravideln€ reaguje na nase
ptispévky a jak se zapojuji obecné uzivatelé do reakci na nds obsah. Druhym uspéchem
je navstévnost ziskana pro na§ web skrze socidlni sité. Tretim moznym ukazatelem,
pfedevs§im u Instagramu, je kolik firma sleduje profili a kolik profild sleduje firmu. A
finadlni hodnoceni je, kolik zaznamenanych a prokazatelnych prodejii socidlni sité

v souétu dorudi.

Jak jiz bylo zminéno, neni jednoduché zaujmout rtizné cilové skupiny. Dé¢leni podle véku
je jeden ze zakladl tohoto déleni. Jednotlivé zakazniky pak mtzeme dle véku délit do
generaci na socidlnich sitich, které vykazuji podobné znaky chovani, obliby ¢i skepse.
Detailni rozdé€leni je bylo provedeno kanadskou odbornici na socialni média Dodaro
(2017), ktera d¢li jednotlivé generace nasledujicim zplsobem vcetné doporuceni, jak
k dané generaci ptistupovat. Tento vyzkum byl pochopitelné veden na jiném trhu, nez je
ten nas. Napftiklad generace Baby Boom je u nas spiSe az na poc¢atku 70. let, u nds bychom
takovou generaci nazvali jako Husdkovy déti. OvSem pro zékladni segmentaci a chapani
chovani v ramci generaci je toto rozdéleni vice nez vitané obohaceni z vyzkumu ptfimo

Z praxe.

Generace Z
Narozeni v obdobi 1996-2010. Pro tuto generaci je pfiznacny rychly upadek pozornosti,
tedy potieba rychlého zaujeti, nejlépe do 8 sekund. Skute¢né osoby jsou vice

diveéryhodné nez celebrity. Pfispévky musi byt kratké, pozitivni, vizudlné pfijemné a
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idealné s moznosti interakce, feknéme az hravé. Exkluzivita a chvilkovost nabidky je
spravny zpusob nabidky. Nejlepsi ¢asovy ramec pro komunikaci je rano, kdy vstavaji a

v dobé¢, kdy kon¢i vyu€ovani. Nejvice aktivni jsou ve Ctvrtek a v patek.

Generace Milenium

Narozeni v obdobi 1977-1995. V této generaci Dodaro (2017) uvadi, ze 41 % lidé z této
generace pouzivd Facebook. Ze vzorku 34 % zapada do tzv. mladych milenialt (18-24
let), ktefi jsou k zastizeni 1 na Instagramu. Milenialové jsou zastancem znacek, které jsou
davéryhodné a zapamatovatelné. Preferuje ndkup na zaklad¢é recenzi, referenci a
komentari.

Generace X

Nerozeni v obdobi 1965-1976. Na socialnich sitich trdvi dokonce vice asu nez generace
Milenialti, avSak pouze 8 % ma et na Instagramu. Tydné¢ travi na Facebooku v priméru
téméf sedm hodin. Maji radi luxusni znacky a zbozi, prozivaji Casto nostalgii a maji radi
komfort. Naopak nemaji radi kvizy a hlasovani. Vysoka pravdépodobnost sdileni naseho
obsahu.

Generace Baby Boom

Narozeni v obdobi 1946-1964. Pouze 54 % z nich uziva smartphony, obliba v kvizech a
hlasovéni, tydn¢ stravi na Facebooku asi 11 hodin. Rad sdili a projevuje své ndzory. Radi
Facebook

Nejznaméjsi socialni sit napfi€¢ generacemi. Zalozena vroce 1993 Markem
Zuckerbergrem. V soucasné dobé ma vice nez 2 miliardy uzivatell po celém svéte.
Facebook podporuje PPC reklamu, ktera pfinasi nemalé zisky této znacce. Je moznost
nastaveni cileni téchto reklam (Vysekalova a Mikes, 2018). Vyhodou Facebooku je
bezpochyby Siroka uZivatelska zakladna, pokryti vSech vékovych skupin (nerovnomérné)
a moznosti interakce v podob¢ vytvareni udalosti, specidlnich skupin a univerzalnost
platformy (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Jednou z nejzakladnéjSich funkcionalit a
stavebnich kament platformy v podobé sdileni statust, tedy zvefejnovani obvykle
kratkych textovych zprav, zlistava v podstaté stala. Dal§imi hlavnimi oblastmi je sdileni
multimedidlniho obsahu, jako fotografie, videa ¢i odkazy na externi poskytovatele
takového obsahu (YouTube). Na otazku, pro¢ se na této platformé také sdruzuji firmy

dostavame odpovéd’ v podobé facebookovych firemnich stranek. Firmy, organizace ale 1
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na bézné Ucty, a také nabizi celou fad dulezitych funkcionalit pro rozvoj této stranky, jeji
propagaci a lepsi formu komunikaci se zdjmovou skupinou Semeradova a Weinlich

(2019).
Typy uzivatelii na Facebooku dle aktivity:

e aktivni uzivatel — tvilirce a §ifitel obsahu — tvofi vétSinu obsahu, pfesto je jich pomérné
malo. Tito uZzivatelé¢ neustale piidavaji na Facebook nové piispévky a komentare
k ptispévkiim ostatnich uzivateld;

e aktivni uzivatel — ,hodnoti¢* a distributor — sdili obsah jinych uzivatel, ktery také
komentuji a dale s nim nakladaji;

e pasivni uzivatel —,,hodnoti¢* obsahu — pfimo nevkladaji komentate, ale pouzivaji jiné
moznosti interakce s prispévky ostatnich uzivateld;

e pasivni uZivatel — pozorujici autorita — velky okruh ptatel, ale jinak viceméné
neaktivni, pokud uz néjakou aktivitu v podob¢ komentare vyvinou, jedna se veskrze
o negativni vyjadieni;

e pasivni uZivatel — pozorovatel — téméf nulova interakce s obsahem, okrajovy zdjem o
socialni sit’, mize platformu vyuzivat pouze ve vyjimecnych piipadech (Bednaf,

2011).

Instagram

Socialni sit’ Instagram popisuje Vysekalova a Mikes (2018) jako volné dostupnou aplikaci
pro sdileni fotografii a videi. Po zaclenéni funkce Stories stoupé obliba této sité. Jsou
ptimou konkurenci Snapchatu pro svoji rychlost a udernost. Instagram tuto funkci
implementoval, protoZe klasické ptispévky byly pro mladé publikum zdlouhavé, malo
akéni a tedy nudné. Losekoot a Vyhnankova (2019) pisi o velmi rychle se ménicich
trendech, které jsou nastavovany nejvétsimi GCty na platformé, zpravidla influencery
(,,ovliviiovaci®), tedy jinak feceno znamymi osobnostmi z nejriiznéjSich okruhti z4jmai.
Podobné¢ jako Facebook i1 Instagram nabizi firemni profil, ale nenabizi tolik funkcionalit
pro organizovani ruznych specialnich akci. Mimochodem, Facebook i Instagram ma

stejného majitele, pouze jsou ted’ pod firmou Meta, diive Facebok.

U Instagramu je velmi dalezity pojem hashtag. Hashtag bychom mohli ptelozit jako

klicové slovo, kterym ve zkratce popisujeme udalosti na fotografii ¢i videu. Je to velmi
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uzite¢na véc jak pro platformu, tak konzumenty. Pomoci hashtagu je obsah nasledné¢
kategorizovan a rozdélen, tedy pokud n€kdo na platformé& nasledné hled4d napiiklad
lukostielbu, tak v nasledujicich minutach se mu pomoci algoritmu zacnou doporucovat
dalsi ptispévky s tematikou lukostielby. Paklize prodavame napiiklad granule pro psy a
propagujeme tuto ¢innost za pomoci Instagramu skrze nas profil, tak uzivatel, ktery kouka
na piispévky se psy, mnohem pravdépodobnéji dostane tuto mifenou a cilenou reklamu
(Semeradova a Weinlich, 2019). S hashtagy to ovSem neni tak snadné, je tfeba velice
optimalizovat jejich pouziti a zamyslet se, které pouzit. Pokud naptiklad pouZzijeme
néktery velmi znamy, tak zapadne nés prispévek mezi mnozstvim dalSich pispévki se
stejnym oznacenim. Naopak neznamé hashtagy nebudou mit potfebné dosahy (Losekoot

a Vyhnéankova, 2019).

Youtube

Vysekalova a Mikes (2018) popisuji YouTube jako nejvétsi internetovy server, primarné
slouZzici pro sdileni videi. ZaloZen byl roku 2005 spole¢nosti Google. KaZzdou minutu
uzivatelé nahraji vice nez 300 hodin videi. V roce 2018 platilo, Ze YouTube byl druhou
nejnavstévovangj$i webovou sluzbou svéta. Prvni je samotny internetovy vyhledavac
Google. Losekoot a Vyhnankova (2019) spatiuji velkou vyhodu YouTube v moznosti
interpretace textovych piispévkill do interaktivni formy. Je vSak potiebné jako u ostatnich
socidlnich siti ptidavat naSe pfispévky (zde videa) pravidelné, protoZe tak si nds
algoritmus zamiluje. Algoritmus musi byt nasim pfitelem, musime ho pochopit a byt
snim zadobte. Pouze pokud chapeme algoritmus pro doporucovani videi, tak jsme
schopni dlouhodobé¢ nase ptispévky dorucit SirSimu publiku. Uz i na Youtube funguji
hashtagy, které mohou pomoci, ov§em diileZitéjsi je nazev videa, kli¢ova slova v popisku
a dale také nahledovy obrazek, ktery spiSe nez pro algoritmus, slouZzi pro divaka, abychom
upoutali pozornost a on na nase video takzvané¢ kliknul a zhlédl jej. Mimo tuto skutec¢nost,
to také pomuze opét sjednotit naSe grafické vzezieni jako v piipadé instagramovych
ptispevka.

TikTok

Jedna se o jednu z nejnovéjsich socidlnich sitich ¢asto ptirovnadvanou ke Snapchatu diky
podobnym funkcionalitim a vzezieni. Vznikla v Cing, kde je vyvijena spole¢nosti
ByteDance, kterd v roce 2017 koupila spolecnost Musica.ly 1 jejich stejnojmennou

aplikaci, aby ji nasledné upravili k obrazu svému. TikTok Ize oznadit bezpodminecné za
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socialni sit’ budoucnosti, mé raketovy rust predev§im v mladé generaci do 26 let a jeji

vliv v online svété je nepopiratelny (Rosulek, 2020).

Piivodné tato socialni sit’ umoziiovala nahravat pouze video o délce 15 sekund. Nasledné
byla maximalni délka prodlouzena na 60 sekund. V ¢ervnu roku 2021 se tato doba
ztrojnasobila na 3 minuty a na konci tnora roku 2022 byla prodlouzena dokonce azna 10
minut. Samotné vedeni timto pfiznava, ze kratkd videa jsou uderna, ale limitujici
v ptipad¢, ze napiiklad pifedstavujete néjakou znacku, produkt nebo sluzbu. Také
kreativita nékterych tvirci se zkratka nedd vméstnat do kratkych videich, tém nyni

TikTok vychazi timto prodlouzenim videi vstfic (Search engine land, 2022).

TikTok se od Facebooku a Instagramu odliSuje pfedev§im moznosti kreativniho vyziti
tvarcl a autort ptispévkl pridavanych na tuto platformu. Nabizi tvlircim skutecné velkou
Skalu riiznych filtrii, animaci, textl a v§eho potifebného proto, aby byl vysledny ptispévek
patfi¢né viralni a oblibeny. To vSe v doprovodu skladeb svétovych umélci. Prave to, ze
ve video pfispévcich se vyskytuje hudba je jednou znejvice signifikantnich véci
spojenych s touto socidlni siti. Napli a riznorodost prispévka je snad nejveétsi napfic
socialnimi sitémi. Od riznych tanec¢nich kreaci, makeup navody, karaoke, modelovani,

kresleni az po parkour, jizdu na koni, a tak dale (Rosulek, 2020).

TikTok jiz také obsahuje moznost pro propagaci naseho profilu, potazmo produktu nebo
sluzby. Skutecné toto je velmi aktudlni. Prvni velkou spolec¢nosti, jeZ se rozhodla pro
platformu TikTok byla O2. Ta v roce 2020 vytvofila kampan na této platform¢, aby
zasdhla pravé velmi mladé publikum. Vysledkem je doporuceni zafazeni do
komunika¢niho mixu v ptipadé, Ze mame pottebny obsah a produkt nebo sluzbu skutecné
pro tak mladé publikum a jsme schopni je formou zpracovani reklamni kampané je
zaujmout. Spolu s tim vyzdvihli 1 pfinos zainteresovani znamych osobnosti, kterym se
zde tika Cesky tika ,, TikTokefi* (z Ceské verze slova influencer). OvSem také se v této
pfipadové studii zminuje jest¢ pomerné nedokonalé prostiedi pro spravu reklamy,

nefunkénost a opozdéni startu reklamy (Media guru, 2021).

1.6.6 Testovani a vyhodnocovani online reklamy

Firmy nemaji nekonecno penéz, vlastné firmy maji vzdy malo penéz bez ohledu na

vvvvv
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je tteba umét tyto vysledky zjistit, zméfit, vyhodnotit a patfi¢né se dle nich fidit a ménit

dalsi kampang.
Testovani kampani

Abychom zvysili Sanci naSeho obsahu na uspéch, je vhodné jej otestovat. Mizeme
testovat jeSt¢ pred vypusSténim kampané (webovych stranek) nebo pfimo v prubéhu.
V ptipad¢ socialnich siti, pfedev§im na Facebooku, je pomérn¢ snadné porovnavat dvé
kampané za pomoci A/B metody, kdy nasadime dvé rozdilné sd€leni (napiiklad graficky
rozdilné) ale ve své podstat¢ vyzadujici stejnou aktivitu a sméfujici ke stejnému cili.
V ptipad¢ webovych stranek nam miize dobfe poslouzit diive zminény nastroj HotJar.
Testovani webovych stranek jesté pred spusténim je pomérné narocna véc z divodi
mnozstvi lidi pro otestovani na pozadani, paklize je firma mal4, neptipada v tivahu, aby
témto lidem jesté za toto testovani platila. Ale pokud firma mé prostiedky nebo zplisoby
jak toto A/B testovani uplatnit, urcité se jedna o ujisténi, ze webové stranky jsou takto
v potadku pro vétSinu. V piipad¢ videoreklamy se u vétSich projekti miizeme zaméfit na
uzaviené promitani a sledovat reakce divaktl. Vzdy je tfeba se u A/B testovani vyvarovat
porovnani dvou pfili§ odlisnych variant nebo naopak az moc podobnych. Testovani nesmi
byt ptili§ dlouhé, pokud jej délame v aktudlné zobrazeném prostiedi a zase pfili§ kratké
testovani nam neda relevantni vysledky. A pfedev§im je nutné mit dostatetné velky

testovaci vzorek, aby statistické zavéry mély patti€nou vahu (MarketingPPC, 2022).
Vyhodnocovani online reklamy

Uspéchem pro mnohé by mohl byt pocet uzivatel, ktefi nas na socialnich siti sleduji nebo
odebiraji naSe nova videa. OvSem piindsi nutné tyto hodnoty zisky? Ne. Zaroven je tieba
se smifit s faktem, Ze ne vSechno jde zméfit, ne vSechny ¢&isla jsou relevantni vzdy a Ze
meéfeni navratnosti 1 po finan¢ni strdnce nelze ani u online marketingu Gplné na halif
(Losekoot a Vyhnankova, 2019). VSeobecnou iluzi je vztah mezi po¢tem interakci na
ptispévek, at’ uz jakychkoliv, k poctu prodejii. Ve skutecnosti nelze tento vztah plné
vyjadfit, mizeme se bavit mozna o vétsi pravdépodobnosti. Déle tyto autorky pisi o
relevanci analyzovanych dat a stanovenych cild. Tedy pokud nés zajima, jak jsme vidét
(dosah a pocet zobrazeni naSich ptispévkill), tak jist¢ budeme hledat jiné udaje pro
vyhodnoceni nez v pfipadé miry zapojeni uzivateld (kliknuti na pfispévek, komentart,

reakce).
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Urcité dilezitym aspektem je vyhodnoceni z pohledu financi, pfeci jenom je to celé
soucast podnikdni. Ne kazdd online marketingovad aktivita automaticky ma pfinést
okamzity nebo blizky zisk. Pokud firma zacina, musi budovat spiSe povédomi o znacce a
dat svétu védét ze vubec existuje, kde ma naptiklad pobocku a obecné co prodava. Paklize
se vSak jednd o zab&hnutou znacku se stdlou klientelou, tak bude spisSe cilit na
vykonnostni kampan¢ s cilem zvysit zisk na zdklad¢ akéniho sortimentu. Do néakladt
kampané se nesmi zapocist pouze samotné ndklady na prondjem inzertnich ploch, ale
komplexni naklady v podobé plati na zameéstnance, platby za software, prondjem

kancelafi a tak dale. Tedy musime pocitat navratnost na tyto celkové naklady.

Kromé tvrdych dat, kvantitativnich, si dle Janoucha (2020) mame odpovéd’ i na tyto
otazky:

e Byl osloven spravny segment zékaznik?
e Pochopili zdkaznici naSe sdéleni?

e Dosahlo se cile za dodrzeni rozpoctu?

e Byly prekazky béhem komunikace? Jaké?

e Bude tato aktivita opakovana?

Pojem konverze znaci, Ze uZivatel internetu zareaguje na nami vytvofenou a spravovanou
reklamu a tim provede akci pfinosnou pro firmu. Pro vypocet navratnosti tedy miizeme
pouzit pocet konverzi v poméru k vynaloZzené castce na tento pocet a vyhodnotit
navratnost. Pak vyvstdvd mnoho a mnoho otdzek pro€ je navratnost takova. V ptipadé
dobré navratnosti mize byt otdzek méné, ale jsou stejné dilezité k zodpovézeni, jako ty

otazky prichdzejici po negativnim vysledkt kampan¢ (Karlicek a kolektiv, 2018).

1.7 Marketingovy vyzkum

Za naprosto klicovou funkci Karli¢ek a kolektiv (2018) povazuji pravé marketingovy
vyzkum. Bohuzel pfes 60 % jedinch ma negativni postoj pravé k marketingovym
prizkumim. To stavi marketingové oddé€leni do tézké role. Nektefi marketéti by vSak
vyzkum nejradéji pieskocili a hned vymysleli napli kampang, jeji formu a tak déle. To je
velka chyba a risk. Marketér by mél vzdy védét, co jejich zékaznici chtéji. Samotny
vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci,

které nam nadale slouZi pro rozhodovani. Primarné€ nam tyto vyzkumy slouzi k pochopeni
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aktudlni situace a vyvoje trhu. Na pocatku vSeho si musime stanovit cil vyzkumu,
abychom védéli, co presné chceme zkoumat a jaké prostfedky potfebujeme k naplnéni.
V dal$im kroku je tfeba urcit zdroj informaci, tedy s kym bude vyzkum veden. Budou to
novi zakaznici? Stavajici klientela? Nebo snad dokonce konkurence? Ttetim krokem je
stanoveni vyzkumnych metod. Mlze byt metoda pozorovani, experiment, dotazovani
nebo datamining, kdy za pouziti pokrocilejsiho softwaru ziskavame skrytd data
z databazi. U tohoto bodu se stanovuje mnozstvi respondentll potiebnych pro relevantni
vysledky, v€etné toho, jak je vybereme. V potadi ¢tvrtou ¢asti marketingového vyzkumu
je samotny sbér dat. Tato data jsou nasledné analyzovana a v posledni ¢asti
interpretovana. Je nutné si uvédomit, ze kazdy vyzkum mé své limity a dokonaly vyzkum

je iluzi. Snahou marketér by mélo byt se vSak k dokonalosti co nejvice pfiblizit.

— URCENI STANOVEN( INTERPRETACE
STA\%(;:(/S':/'I S'LE ZDROJE VYZKUMNYCH SBER DAT DAT A NAVRH
INFORMACI METOD DOPORUCEN|

Obrazek ¢&. 5: Casti marketingového vyzkumu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Karli¢ek a kolektiv, 2018)

Vyzkumy mohou byt jednordzové (ad hoc vyzkumy), které tfesi pouze jeden dany
problém. Vyzkumy kontinudlni nebo longitudinalni jsou oproti tomu vykonavany
dlouhodob¢ a opakované. Sleduji vyvoj trendu nebo zmény urcitého jevu. Dale se

vyzkum déli na primarni a sekundarni (Karlicek a kolektiv, 2018).

Primarni (terénni) vyzkum je takovym typem vyzkumu, kdy firma sama nebo za
pomoci externi spoluprace ziskava potiebna data z trhu. Primarni data 1ze podle Kotlera
a Kellera (2013) ziskat péti zplisoby: dotazovani, pozorovani, focus groups, behavioralni
metody, experimenty. Nez se k tomu ovSem uchyli, je vhodné zvazit moznost naleznuti
téchto dat za pomoci sekundarniho vyzkumu. Sekundarni vyzkum (oznacovan téz jako
vyzkum od stolu) totiZ bere v potaz mozZnost, Ze uz takova data jsou k naleznuti, tedy byla
nashroméazdeéna jiz nékym jinym. Sekundarnim zdrojem mohou byt riizné interni ¢i
externi databaze, zpravy ze statistickych tradu, publikace nejraznéjSich subjekta, vyrocni
zpravy firem, ¢lanky nebo studie v odborné literatute, tiskové zpravy agentur, blogy,
diskuzni fora nebo také online recenze zédkaznikii. Vyuziti téchto sekundarnich dat Setfi

Cas, tedy 1 penize. Jako dalsi klic¢ova oblast poslouzi CRM (customer relationship
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management) systémy. V téchto vnitropodnikovych databazich lze nalézt nepieberna
mnozstvi uzite¢nych dat. Mizeme zjistit mnohé o naSich stavajicich zdkaznicich, aniz
bychom je museli zbyte¢né obtéZzovat novym vyzkumem a tim ztracet nas 1 jejich Cas.
K primarnimu vyzkumu by firmy mély ptikrocit az k jako posledni moznosti, pokud ze
sekundérniho vyzkumu neziskaly potiebna data, tim padem i nenalezly odpovéd’ na jejich

otazku vyplyvajici z cile vyzkumu (Karlicek a kolektiv, 2018).

Dalsi forma déleni marketingové vyzkumu je dle Karlicka s kolektivem (2018) dé€leni na
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Toto d€leni vychézi z charakteru problému, ktery
dany typ vyzkumu fesi. Navzajem se dopliuji, oba maji své specifické vyuziti a oba
pfistupy maji vyhody i nevyhody. Kvantitativni vyzkum déla ze zadkaznikl ¢isla bez

ptibéhu, zatimco kvalitativni vyzkum tento piibéh vyhledava.

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?“. Zkouma cetnost (vyskyt) jevi,
zaklada si na velkém vzorku respondentii (stovky, tisice, miliony) a tim umozZiuje
statistické zpracovani a naslednou interpretaci. Uéelem kvantitativniho studii mize byt
pocet a charakteristika odbératell urcitého ¢asopisu. Nejcastéjsi podoba kvantitativniho
vyzkumu je dotaznikové Setfeni s mnozstvim uzavienych otazek. Je klicové zvolit

spravné respondenty (Karlicek a kolektiv, 2018).

Kvalitativni vyzkum oproti tomu odpovida na otazku ,,Pro€¢?*. Zkouma pficiny a vztahy,
vyzaduje maly (mensi) vzorek respondentll (jednotlivei, desitky) a vysledky jsou
psychologicky interpretovany. Tento vyzkum si klade za cil spiSe pochopeni chovani
zakaznika a toho co se v ném odehrava pti koupi nebo pouzivani dan¢ho produktu. Jaka
je jeho skutec¢na motivace, jakou roli sehrava v zivotech zakaznikli a podobné. ZjiSténi
odpovédi na tyto otazky neni jednoduché, a proto je vyzadovéana aZ psychologicka
analyza. Jedna z podob kvalitativniho vyzkumu maze byt hloubkovy rozhovor, kdy je
veden nestrukturalizovany rozhovor a za ucasti psychologa se interpretuji odpovédi a
reakce zkoumané osoby. Dalsi forma mtize byt moderovany skupinovy rozhovor, kdy se

ucastni zhruba deset respondenti (Karlicek a kolektiv, 2018).
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1.8 SLEPT analyza

Vzhledem ktomu, ze SLEPT analyza je pouzivana pro analyzu makroprostiedi
spole¢nosti, je ve svych faktorech velmi podobna prave popisu prostiedi véetné toho, ze
kterych ¢asti se sklada a jaké vlivy v ném ptsobi. Timto odkazuji na ptedeslou kapitolu
vénujici se makroprostfedi pro doplnéni informaci. Nize uvadim spisSe fakticky vycet
jednotlivych metrik a dat, piipadné vySe zminéné vice rozvadim. SLEPT analyza, ktera
byla vybréana jako vhodna pro tuto praci, je akronym anglickych slov pro jednotlivé ¢asti
této analyzy a jednotlivych vlivl. Jak uvadi Jakubikova (2013), jedna se konkrétné o:

e S —social (socialni),

o L —legal (legalni, pravni),

e E —economic (ekonomické),

e P —political (politické),

e T —technological (technologické).

Pro analyzu makroprosttedi se vychédzi zriznych modifikaci nejen této analyzy.
Nachéazime v literatufe modifikace v podobé rtznych faktorti jako je PESTLEK
(politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni, ekologické a kulturni),
PESTE (politické, ekonomické, socialni, technologické, ekologické), STEPE (socidlni,
technické, ekonomické, politické a ekologické), PEST (politicko-pravni, ekonomické,
socialni a kulturni, technologické). Jak je vidét, je opravdu z ¢eho vybirat a je na daném
trhu, odvétvi a dalSich okolnostech, jakou moZznost zvolime, abychom pokryli vSechny

dualezité faktory (Jakubikova, 2013).
Socialni vliv

obyvatelstva, potazmo trhu. Pfedev§Sim velikost populace, v€k, hustota zalidnéni,
porodnost, celkova délka doziti, narodni a rasova struktura v€etné migrace obyvatelstva.
Péanové Dvoracek a Sluncik (2012) dopliiuji o miru vzdélanosti, mobilitu pracovni sily,

pfistup k préci ale také vyzdvihuji diilezitost demografické vyvoje jako takového.
Pravni vliv

Tento faktor je velmi propojen s politickym ziizenim v dané zemi, tedy vliv politicky,

ktery do jisté miry pfedurcuje legislativu. Je nutné brat predevs§im ohled na legislativu,
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ktera se bezpodmine¢né tyka podnikani firmy nebo oblasti, kterou zkouméame (Karlicek

a kolektiv, 2018).
Ekonomicky vliv

Pro nékoho hrozba, pro nc€koho pftilezitost. Tak Veber a Srpova (2012) popisuji
ekonomické faktory s tim, Ze vSechny firmy a vSichni podnikatelé¢ jsou ekonomickymi
faktory ovlivnéni. Jedna se o urokovou miru, devizova rizika, vysku inflace nebo

ekonomicky rust, pokud je trh zrovna v takové fazi.
Politicky vliv

Radi se zde predeviim politicka stabilita v zemi, kde spole¢nost piisobi, ale miize nas
zajimat 1 politicky vliv nejbliz§ich zemi. Dale z politického plsobeni vychazi vliv
legislativni, spolu s tim zdkony, pfedpisy a normy. Politicky vliv ma z4sadni vliv i na

volnost trhu a moznost viibec podnikat (Hanzelkova a kolektiv, 2017).
Technologicky vliv

Podobné jako u ekonomického vlivu, tak také u technologického Veber se Srpovou
(2012) upozornuji na dvoji vnimani, tedy pfilezitost a hrozba pro rizné ucastniky
konkurenéniho boje. Karlicek a kolektiv (2018) piSe téméf o nemoznosti odhadnuti
dalSiho vyvoje v této oblasti. PfedevS§im chybna rozhodnuti na Grovni strategického tizeni
mohou vést ke katastrofalnim nasledkim spolu se ztratou investic. U tohoto vlivu autofi
Dvoréacek a Slunc¢ik (2012) zminuji pojmy jako vladni podpora védy a techniky, inovace
produktii a vyvoj technologii. OvSem u vSech autorti nalezneme shodu o nutnosti a

potfebé nezaspat v této oblasti, protoze vliv technologii je ¢im dal vyssi.

1.9 Metoda 7S

Pro pochopeni toho, jak funguje spole¢nost uvnitt, je vhodna metoda ¢i analyza 78S, téz
znama jako McKinseyho model 7S. Tento model je pfimocaré a pomérné jednoduché
vyhodnoceni v sedmi kritickych oblastech, dilezitych pro chod organizaci. Jedna se o:
strategii, strukturu, styl, systémy, spolupracovniky, schopnosti, systémy a sdilené
hodnoty. Tyto faktory (oblasti) se navzajem siln¢ ovlivituji a pouze kdyz vSechny oblasti
skvéle funguji, tak funguje skvéle 1 organizace jako celek a mize plnit strategické cile

(Clarke, 2019).
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Model téchto sedm komponentt déli dale na ,,tvrdé* a ,,m&kké* komponenty, v anglictiné
hard a soft komponenty. Tvrdé komponenty jsou strategie, struktura a systémy. Tyto
komponenty jsou mnohem jednodussi vyhodnocovat. Mezi mékké komponenty fadime
styl, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty. Zde se hife vyhodnocuje jak aktualni

situace, tak dopad v ptipadé provedeni zmén v téchto oblastech.

Strategie

To, jaké aktivity organizace vyviji, aby ziskala konkurencni vyhodu a prosadila své
vlastni zajmy, pficemz se snazi o dosazeni zakladnich stanovenych cilt i vize spolu
s hodnotami béhem ¢ehoz se potyka s vnitinimi i vnéj$imi vyzvami.

Struktura

Jakym zplsoben je spolecnost ¢lenéna? Jaké jsou jednotlivé organizacni slozky? Je
spolecnost centralizovana ¢i plné decentralizovana? Odpovédi na tyto otazky ndm davaji

predstavu o struktufe dané spolecnosti.

Styl

Velice specificka polozka, kterd mtize byt velmi rozlisné i co se mezi jednotlivymi tymy
nebo oddélenimi tyce. Jedna se o organizacni kulturu, tedy zpiisoby, jak se véci v podniku
délaji a jakym stylem (zpisobem) k préaci jako takové pfistupuji zaméstnanci véetné
vedeni. Jedna se o formdlni i neformalni pravidla podniku. Styl je vysoce ovlivnén
vedenim spolecnosti, ktera ma vysoky podil na utvofeni pfistupu k praci. Tedy silna
spolecnost se neobejde bez silnych lidri. Dalsi ¢asti tohoto komponentu je také styl

vedeni jako takovy u zminénych lidra.

Systémy

Soubor metod, postupti a procesti organizace spolu s technologickym vybavenim. Radi
se zde informacni systémy, komunikacni systémy spolu s pravidly, kdo tyto systémy
kontroluje, tidi a udrzuje. Jde ptevazné o kazdodenni aktivity a procesy, které se ve

spole€nosti déji.

Zaméstnanci

Nebo také téz spolupracovnici. V této ¢asti se analyzuje, jak je s aktudlnimi zaméstnanci
koncepcné pracovano, zda firma ma nastavenou strategii pro zvladani fluktuace, jak
probihé proces zaskoleni novych kolegli spolu s identifikaci jednotlivych schopnosti i

silnych a slabych stranek zaméstnanci.
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Schopnosti

Co jednotlivi zaméstnanci umi, ¢im vladnou, kde naopak je tfeba ptidat. Dlouhodoba
koncepéni prace se zaméstnanci pomahd v rozvoji silnych stranek a vede k vyssi
vykonnosti jednotlivcli, nasledné tymii a spolecnosti jako celku. Zaroven je tieba

vydefinovat soubor schopnosti potfebnych pro jednotlivé pozice ze strany spole¢nosti.

Sdilené hodnoty
Hlavni sdilenou hodnotou by méla byt vize spole¢nosti. Vychazi ze strategie spolecnosti
spolu s hodnotami a tvofi jadro spolecnosti. Sdilené hodnoty vétSinou zlstavaji

dlouhodob¢ neménné nebo jen minimalné (Bryan, 2008 a Clarke, 2019).

1.10 Analyza konkurenéniho prostredi

Karlicek spolu s kolektivem (2018) oznacuje dneS$ni konkurencni prosttedi za
hyperkonkurenéni. Dale mluvi o stile naro¢néjsi uloze odliSeni se od konkurence, tim
zakaznici nejsou tak loajalni a mohou prechazet mezi konkurenci velmi jednoduse (kromé
prostfedi, na kterém se nachdzime. Konkurenci je tieba nejdiive identifikovat, chépat

jejich cile, strategie, silné a slabé stranky.

1.11 Porterova metoda péti sil

Porter chape konkurenci v SirSim pojeti. Podle né pusobi na kazdém trhu pét
konkurenénich sil (Karliéek a kolektiv, 2018). Dle Cerveného a kolektivu (2014) je tato
analyza velmi uZite¢nym nastrojem pii tvorb€ celé fady strategii. Napomahéd zmapovat
pozici vzhledem ke konkurenci, nalézt hrozby, které nas podnik mohou ovlivnit ale také
prileZitosti, které kdyz vyuZijeme, miiZeme oproti konkurenci ziskat. Konkrétné se jedna

o vycet té€chto péti sil, které jsou dale blize popsany:

e stavajici konkurence,

e hrozba vstupu nové konkurence,

e hrozba substitutu vyrobku nebo sluzby,
e vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila odbérateltl (Porter, 1994).
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Stavajici konkurence

Zprvu je nutné vilbec identifikovat nase konkurenty. Na nékterych trzich nalezneme
opravdu silnou piimou konkurenci. V takovych situacich je nutno dikladné zvazit, jaké
zaujmeme stanovisko ke konkurenci i napiiklad ve form¢ marketingovych sdéleni
(Karlicek a kolektiv, 2018). Bowman (1996) vnima nejvys$$i intenzitu rivality na
takovych trzich, kde vyrobky a sluzby jsou si tak podobné, ze rozhoduje pfedevsim cena,
Casto i pred kvalitou. Rivalita mtize byt velmi vysoka, kdy si konkurenti lidové feceno
,jdou po krku“, ale také mezi konkurenty mohou existovat tiché dohody, kdy se drzi

urcita cenova hladina a zbyte¢né se z ni nezleviuje.
Hrozba vstupu nové konkurence

Mnozstvi nové konkurence ma piimy vztah s bariérami pro vstup do stejného oboru
podnikatelské Cinnosti. Pokud jiz na trhu firma funguje a bariéry jsou vysoké, lze
dlouhodobé¢ pocitat se stejnymi nebo snad i zvysujicimi se zisky v rdmci tohoto segmentu
(Karlic¢ek a kolektiv, 2018). U potencionalni konkurence Mikulads (2005) popisuje dvé
bariéry, a to strategickou a strukturdlni. Strategickd bariéra je vytvafena aktualnimi
firmami plsobici na tomto trhu. MiiZe se jednat o trvalé sniZovani cen nebo velké tempo
inovaci, kterou nova konkurence neni schopna zachytit. Jako za strukturdlni bariéry
povazuje Mikulds (2005) nedostate¢nou vyrobni kapacitu pro dostate¢né snizeni ceny

vyrobnich nakladf, nedostatek zkuSenosti a nedostatecny piistup k distribu¢nim cestam.
Hrozba substitutu vyrobku nebo sluzby

Karlicek a kolektiv (2018) vidi v substitutech hrozbu v podobé nahrazeni naseho
produktu konkurenci kvili vysoké podobnosti s nasSim produktem. Substituty jsou
vyrobky naSich konkurentt, které plni stejné nebo podobné funkce ¢i dokéazi podobnou
mirou naplnit ptani a pozadavky zédkazniki. Mikolas (2005) popisuje substitucni vyrobek
jako takovy, ktery svoji funkcionalitou nahradi jiny vyrobek od konkurence, proto je pro
ni hrozbou. K pfechodu ke konkurenci nahravé také podobnost naseho produktu
vzhledem ke konkuren¢nimu, pokud zdkaznik je pruzny a neloajalni k naSi znacce, pak

jednoduse prejde ke konkurenci.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Dle Ketkovského (2003) roste sila dodavatele, kdyz je dodavatel na trhu velkym hra¢em
(z pohledu Siroké nabidky), neni mnoho podobnych dodavatelti, méa unikatni nabidku
nebo je nemozné jeho produkty jednoduSe nahradit. Také pokud je firma zavisla na
dodavkach jednoho dodavatele, nastava problém, protoze dokaze tento dodavatel velmi
jednoduse ovlivnit vyslednou cenu pro naSe zakazniky (Karlicek a kolektiv, 2018).
Mikola§ (2005) upozornuje na mnohem jistéj$i a siln¢jSi pozici dodavatelti oproti
zakaznikGm pfi vyjednavani, kdy si mohou urcovat vice podminek a odbératelé je zkratka

musi akceptovat, pokud snad nemaji tak vyznamné misto a pozici na trhu.
Vyjednavaci sila zakaznika

U zékaznikli (odbératelll) je problém s cenou takovy, Ze pokud maji moznost chtit
zadkaznici niz$i cenu neZz za jakou produkt nebo sluzbu nabizime, tak miize firma ve
vysledku tratit nebo minimalné snizit zisk (Karli¢ek a kolektiv, 2018). Ketkovsky (2003)
vnima hlavni silu zdkaznika v takovych ptipadech, kdy mtize snadno pfejit ke konkurenci,
je nasim velkym zékaznikem z pohledu odbéru a jeho hodnoty, mohl by dodavané zbozi
zaCit vyrabét sim nebo zdkaznik nevnimé velké rozdily mezi zbozim a sluzbami od nés

¢i konkurence.

1.12 Sektorovy Sestitthelnik

Vyse popsana a také mnohem zndméjs$i Porterova metoda péti sil je se sektorovym
Sestithelnikem v mnohem podobna az stejnd. Sektorovy Sestithelnik nabizi navic
vizualizaci v podobé grafu, coZ je velmi uZite€ny nastroj, z ného i bez dalSich informaci
muze Clovek neznaly firmy ledasco vyvodit. K hodnoceni se vyuziva skala o rozpéti od 1
do 10. Nejvyssi hodnota z pohledu analyzovaného subjektu je nejvice negativni, naopak
nejniZ§i hodnota je pozitivni. Druhym rozdilem je Sesty faktor, a tim je vliv statu a
regulace na marketingovy mix firmy, tedy to, do jaké miry stat ovliviiuje nas vysledny
produkt. Pfedev§im v urcitych primyslovych odvétvich a nékterych podnikatelskych
oborech je tento Sesty bod tak dilezity, ze je vyclenén mimo bariéry vstupu, bézné jinak

zaclenénych do bodu hrozby vstupu nové konkurence.
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V ramci hodnoceni se u sektorového Sestithelniku zvazuje téchto Sest faktort/veli¢in:

e vyjednavaci sila dodavatelt,

e hrozba vstupu nové konkurence,
e stavajici konkurence na trhu,

e vyjednavaci sila odbérateld,

e hrozba substituti,

e vliv a sila regulace (Karlicek a kolektiv, 2018).

Kupftikladu Black (1994) vyuzival sektorového Sestithelniku pro vyhodnoceni vztahu
s vefejnosti. Anholt (2005) pouzil tento model s vizualizaci pfi budovani nové znacky

ur¢ité zemé v oblasti turismu.

1.13 SWOT analyza

Snad nejpouZivanéjs$i a nejznaméjsi analyza, kterd naléza uplatnéni napfi¢ rliznymi
teoretickymi 1 praktickymi oblastmi, 1ze pouZzivat na riiznych Grovnich fizeni. Jedna se
analyzu silnych a slabych stranek (SW c¢ast) a analyzu ptilezitosti a hrozeb (OT cast).
Druhou ¢asti analyzy se doporucuje zacinat, tedy ¢asti, kdy analyzujeme piilezitosti a
hrozby plynouci 2z makroprosttedi (politicky, pravni, ekonomicky, socialni a
technologicky vliv) 1 mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,
vetejnost). Po dikladné analyze OT ¢&asti ptichazi SW ¢ast, tedy silné a slabé stranky
vyplyvajici z vnitiniho prostiedi firmy (Jakubikova, 2013). SWOT je tedy jeden z dalSich

akronymd:

e Strengths (silné stranky),

e Weaknesses (slabé stranky),
e Opportunities (piileZitosti),
e Threats (hrozby).
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Tyto Ctyfi oblasti se obligatné zndzornuji v matici:

Pomocné Skodlivé

dosaZeni cile dosaZeni cile

d

s

Silné stranky Slabé stranky

rni plvo
(atributy organizace)

Vnit

dvod

(atributy prostiedi)

Prilezitosti Hrozby

&jsi p

W

Vn

Obrazek ¢. 6: Roz¢lenéni SWOT matice
(Zdroj: prispévatelé Wikipedie, 2022)
Vyhodou SWOT analyzy je fakt, ze miize byt vyuzita jako sumarizace z ostatnich dil¢ich
analyz a vysledky téchto dil¢ich analyz transformovat do ucelené¢ho celku, majici 1
vizualni zobrazeni, pokud je mozno. Slusi se vSak zminit i moZnou nevyhodu v podobé
velké subjektivity (Jakubikova, 2013). Fotr a kolektiv (2020) dopliiuji SWOT analyzu o
EFE a IFE matice, pficemZ EFE matice hodnoti externi faktory a IFE interni faktory

spolecnosti.

V souvislosti se SWOT zminim 1 riziko v obecné roviné, protoze je tieba si uvédomit, Ze
podnikani je rizikové, a tedy jakékoliv aktivita, zména, inovace sebou piinasi rizika.
Riziko 1ze definovat jako mira pravdépodobnosti vzniku a nasledku neptfedvidatelné¢ho
vlivu. Tak popisuje pan Yoe (2019) riziko a pro jeho vypocet pouziva vzorce, kdy riziko
se rovna soucinu pravdépodobnosti a nasledku. Panové Smejkal a Rais (2013) riziko ve
vztahu k podnikani vnimaji jako moznost, Ze pravdépodobné dojde k néjaké udalosti,
ktera nebyla jakkoliv planovéna. Riziko mtzZe byt kdekoliv, kdykoliv, nikdy neni rovno
nule a nelze absolutné eliminovat. Je tedy absolutné nezbytné a potiebné tvofit analyzy

rizik, tyto rizika ohodnotit a snazit se je minimalizovat. Kazdé riziko je jiné, je k nému
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potieba pfistupovat individualng, a pokud je to jen trochu mozné, tak ho také omezit. Ne
vSechny rizika Ize vSak predpokladat. Dopady rizik, které nejsou ani zahrnuty do analyzy,

byvaji ¢asto ty nejproblematictéjsi, protoze jejich dopad je nejvyssi mozny.

1.14 Marketingovy plan

Jedna se o pomysIné zavrseni vSech vyse popsanych analyz. Vytvotfeni marketingového
planu je klicova dovednost kazdého dobrého marketéra a jedna se bezpochyby o dilezitou
soucast naplnovani strategie. Marketingovy plan je obvykle vypracovan pro obdobi
jednoho roku. Takto Karli¢ek spolu s kolektivem (2018) hovoii o marketingovém planu

a uvadi, ze marketingovy plan obvykle miva nasledujici strukturu:

e manazerské shrnuti,

e situacni analyza,

e marketingové cile,

e marketingova strategie,
e marketingovy mix,

e Casovy/akéni plan,

e financni plan.

vvvvvv

z celého planu, je to tedy jakysi vytah z celku. Situa¢ni analyza poskytuje nejpodstatnéjsi
informace o cilovém trhu, z kterych se nasledné utvari marketingové strategie. Jde o
aktudlni popis trendd, které jsou patrné v mikroprostiedi 1 makroprostifedi. Soucasti je
zhodnoceni aktualni pozice nasi znacky, pokud se jiZ na trhu néjakou dobu vyskytuje.
Zjistujeme, jakou ma firma image, povést, co zdkaznici pozitivné hodnoti nebo co jim
naopak od naseho produktu ¢i sluzby schazi. Pravé tvorba situaéni analyzy je jeden
nakladt ziskat. V tuto chvili pfichazi na fadu vice ¢i méné kvalifikovany odhad daného
marketéra. Zavery situacni analyzy jsou prezentovany ve SWOT analyze. Ta je nasledné
podkladem pro stanoveni marketingovych cilii. Tedy toho, ¢eho ma byti marketingovymi
aktivitami docileno. Kupftikladu zvySeni prodeje, navySeni navstévnosti webovych
stranek a dal$i. Dale marketingova strategie predstavuje, jak ma byt stanovenych
marketingovych cili dosazeno. Marketingovy mix navazuje na strategii a konkrétné

popisuje, jaké konkrétni produkty se budou nabizet, jaka bude jejich cena a jak se to bude
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komunikovat smérem k zédkazniktim. Toto uZz je Groven takticka spisSe nez strategicka, ale
protoze strategii mame jiz uréenou, tak to neni problém. OvSem prohozené potadi téchto
ukont uz by problém byl. Cilem ¢asového/akéniho planu je vice rozfazovat jednotlivé
aktivity spjaty s naplnénim tohoto planu a pfipadné piiradit zodpovédné osoby, skupiny
nebo celé oddéleni. Finanéni plan poskytuje piehled pottebnych vydajl, idedlné ve vice
variantach a mtze obsahovat i predpokladanou navratnost (Karlicek a kolektiv, 2018).
Paklize ma marketingovy plan smysl, miizeme ocekavat uspésné uvedeni produktu nebo
sluzby na trh, $anci zvy$ime pii kvalitnim zpracovani i finanéniho planu (Cerveny a

kolektiv, 2014).
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nejprve je soucasti této kapitoly charakteristika a predstaveni spole¢nosti OK For You
a.s., jejiz soucasti je také pobocka ve Svitavach, ktera zde v této praci hraje hlavni roli.
Nasleduji analyzy vnéjSich faktorti za pomoci SLEPT analyzy a analyzy konkurenéniho
prostiedi, ktera je zavérem vizualizovana do sektorového Sestitthelniku. Poté je provedena
analyza vnitinich faktort skrze analyzu stdvajiciho marketingového mixu 4P. Pokracuji
s analyzou stavajici klientely pro zakladni segmentaci. Nemén¢ dulezita ¢ast je provedeni
marketingového vyzkumu skrze dotaznikové Setfeni pro lepSi targeting online
marketingu. Zavérem je vSe shrnuto do SWOT analyzy, ktera Cerpa ze ziskanych
poznatkl a zavéri z dil¢ich analyz, aby je nasledné promitla do IFE a EFE matic. Tato
¢ast je zakladnim kamenem pro naslednou kapitolu s navrhy, kde je na zaklad¢ téchto

analyz mozno formulovat vhodnou online marketingovou komunikac¢ni strategii.

2.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost OK For You a.s. (déle také jako OK For You) vznikla v srpnu roku 2018.
Hlavni néplni je poskytovani poradenské Cinnosti v oblasti finan¢nich produkta Siroké
vetejnosti. Jedna se o odnoz brokerpoolové spolecnosti OK KLIENT a.s., ktera je soucasti

OK HOLDING, jakoZto jednoho z nejvétSich finan¢nich holdingli v oblasti pojisténi.

OKcrouras
YSATS [LEN OK HOLDING OK( R?H?ﬂas\)
_()__II(!{I.AI; L_smn m&mr’/ : _M\)

OK rrorr... ™ )§ HOLDING % L OK vouonereey

CLEN DK HOLDING CLEN DK HOLDING

IEI

OK kuient as\) %
CLEN D HOLOING CLEN DK HOLDING

Q:KB_RC):KEIR_S_ n@ [OK GRANT ]

PDRHDENEKA SPDLEENusT

CLEN DK HOLDING TEHMEZ| CLEN DK HOLDING
[LEN OK HOLDING

Obrazek ¢. 7: Struktura OK HOLDING
(Zdroj: ptevzato z OKKLIENT, 2022)
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OK HOLDING jako celek ptedstavuje uskupeni majetkové propojenych spolecnosti,
kladoucich si za cil nabidku rozmanité Skaly sluzeb v oblasti pojistovnictvi, dota¢ni
programy a ekonomického poradenstvi. S vysi pfedepsané¢ho pojistného cca. 2 mld. K¢
se fadi do péti nejvétsich pojistovacich makléri v Ceské republice. Spole¢nost OK Klient
a.s., zalozena roku 2009, poskytuje poradenské sluzby retailovym i korporatnim
zakaznikiim. Nadale poskytuje zazemi finanénim poradciim, které sdruzuje a od roku
2011 jim poskytuje brokerpoolové sluzby (OKKLIENT, 2022a). Samotné OK For You
a.s. se specializuje na retailové zdkazniky a osobni finan¢ni poradenstvi s Sirokou
nabidkou od bankovnich domt, pojistoven nebo investiénich spole¢nosti. V Ceské

republice ma zhruba 45 pobocek a okolo 350 poradcii (Liskutin, 2022).

Pobocka ve Svitavach, pro kterou je navrhovana online marketingova strategie v této
praci, vznikla roku 2019. Aktualné zde formou OSVC podnika sedm poradct. Hlavni &ast
portfolia pobocky tvoii produkty tykajici se pojisténi a dale hypotééni uvéry na bydleni
(Liskutin, 2022).

2.2 Analyza vnéjSich faktori
V nésledujici podkapitole je vyuZita SLEPT analyza pro analyzu externiho prostiedi, tedy
vlivi, které na dany podnik plisobi. Pro analyzu vné&jsiho prostiedi z pohledu konkurence

a konkuren¢niho prostiedi bude pouzit sektorovy Sestithelnik.

2.2.1 SLEPT analyza

Skrze SLEPT analyzu podrobim zkoumdani externi okoli, ve kterém spolec¢nost OK For
you ptsobi. Vysledkem je souhrn pfilezitosti a hrozeb v podobé tabulkového uspotadani.
Jednotlivé vlivy, které se zde zkoumaji je vliv socidlni, legislativni, ekonomicky,
politicky a technologicky.

Socialni vliv

Jednim ze zékladnich ukazateli pro lepSi predstavu o obyvatelstvu je bezpochyby
demograficky vyvoj populace spolu se sloZzenim obyvatelstva vzhledem k jejich v€ku a
pohlavi. Nejprve obecnéjsi pohled na urovni celé republiky, pies Pardubicky kraj az po

okres Svitavy.

K 31.12.2020 zilo v Ceské republice 10 701 777 obyvatel (CSU, 2022a). V roce 2021 byl
prirastek obyvatel kladny pouze diky pfist€hovani zahrani¢nich obyvatel (50 tisic).
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V témze roce byl zaznamendna smutnd statistika hovofici o nejhlubSim pfirozeném

bytku obyvatel od konce prvni svétové valky (CSU, 2022b).
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Graf & 1: VEkové rozloZeni obyvatelstva v CR v roce 2020
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2022a)
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Pardubicky kraj z geografického hlediska nachazejici se ve vychodni ¢asti Cech je svou
rozlohou patym nejmensim krajem v CR. Je ¢lenén do Gty okresu, z nich pravé okres
Svitavy je co do poctu obyvatel okresem nejmensim. K 31.12.202 Zzilo v kraji 522 856
obyvatel, coz predstavuje 4,9 % celkového poétu obyvatel v CR. Nejsilngjsi skupina co
do poctu obyvatel jsou obyvatelé mezi 40 a 50 lety. Nasled je vidét slabsi skupina mezi
18 a 28 lety. Z pohledu pohlavi maji Zeny maji zanedbatelnou vétsinu v podobé 50,3 %
(CSU, 2022¢).
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Vékova struktura k 31. 12, 2020
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Graf ¢. 2: Vékova struktura obyvatel Pardubického
kraje v roce 2020
(Zdroj: ptevzato z CSU, 2022c)

Okres Svitavy zaznamenal k 31.12.2022 na svém tizemi 104 000 obyvatel celkem.

V roce 2000 ¢inil pocet obyvatel 105 473, v roce 2010 to bylo 105 209. Tedy pocet
obyvatel je pomérné staly, s malou mirou poklesu za posledni dvé dekddy. Primérny
vek obyvatel se za od roku 2000 zvysil témé&f o pét let. Samotnd obec Svitavy méla

16 601 obyvatel (CSU, 2022d).

Vékové rozlozeni obyvatelstva v okrese Svitavy k

31.12.2020
2 500
Ezmo
[}
2. 1500
=
[=]
£ 1000
M
) ([T
o = @ &N W O < 0 M W O o O oM W0 O = o oM Wb O = 0 MNOWw 4
Hﬁuwnmm:rq--a-mmmm\nhhwwmmma
-
Vék obyvatel

Graf & 3: VEkové rozloZeni obyvatelstva v okrese Svitavy v roce 2020
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2022¢)
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Vyvoj uvért je v podstaté socialné-ekonomicky ukazatel, kde nejvyssi podil dlouhoodobé
zastupuji ivéry na bydleni, druhou nejvyssi slozkou je tvér na spotiebu. Dlouhodby rist
vért je co do objemu mimo jiné zptsoben i inflaci (CNB, 2022). Nevykonné Givéry jsou
Gvéry nesplacené. Ve svém komentati Ceska bankovni asiciace (2020) uvadi, Ze v roce
2015 byl podil nevykonnych uvért pro spotiebni uvéry ptes vysokych 12 %. Na konci
fijna roku 2020 uz pouze 4,17 %, coz je skute¢né veliké zlepSeni. Hypotécni uvéry
domaécnosti dlouhodob¢ vykazuji nejmensi podil nesplacenych tvért, od pocatku roku

2016 pod dvémi procenty.

Uvéry rezidentskym dom&cnostem podle téelu (mld. K&) a podil nevjkonnych iivéri (%)
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Graf ¢. 4: Vyvoj poskytnutych uveéru
(Zdroj: prevzato od CNB, 2022)
Ceska asociace pojistoven (2021) zvefejnila vysledky z prizkumu o pojistném trhu
provedeného béhem letnich mésicii roku 2021. Respondenti byli ve véku 18-71 let,
rizného vzdé€lani, pohlavi, kraje a podminkou bylo mit alesponn jeden produkt od
pojistoven. Za nejvyssi riziko respondenti oznacili uraz a nesobéstacnost ve stafi. Klienti
nejvic u pojistoven ocenovali v roce 2021 vyhodnost pojistného (cenu), jednoduchost
uzavieni takové smlouvy nebo vstticnost pii feSen problému. Kazdy paty (tedy 20 %)
klient pfipustil ve vyzkumu, Ze je pro zménu pojistovny siln¢ ovlivnén svym okolim
(pratelé, rodina), médii nebo reklamou danych pojistoven. Déle 30 % klientli uvazuje o
zméné pojistovny nejcasteji z divodu vysoké ceny za pojistné, problémovy postup pii

likvidaci pojistné udalosti, doporuceni jiné pojistovny zndmym nebo rodinou, telefonicky
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kontakt znové pojistovny, a také kontaktovani nezavislym pojistovacim poradcem.
Nejoblibené&jsim zptisobem komunikace je stale osobni setkani (36 % respondentit), 22

% klientli upfednostituje kontakt skrze email.

Ceskéa bankovni asociace (2021) ve vyzkumu zjistuje od roku 2016 uroveii finanéni
gramotnosti, ktery nasledné interpretuje jako index finan¢ni gramotnosti. V mezirocnim
porovnani let 2020 a 2021 vyplyva, ze si Casto nevi rady s financemi a financnimi
produkty obecné 22 % respondenttl, coZ je narust o 13 %. Jako rozhodné dostate¢né
znalosti oznacilo v roce 2021 8 % respondentt. Covidova doba pusobila pochopitelné i
v oblasti financi domacnosti. Covid donutil lidi vice sledovat své finance a Iépe o nich
pfemyslet, v souctu téchto dvou odpovédi dochazime k vysledku 61 %. AvSak 34 %
respondentii uvadi, Ze své finance fesit vlivem covidu nemusi a neplanuji to. Ctvrtina lidi
z pruzkumu pfiznala, Ze své znalosti Cerpaji az z vlastnich zkuSenosti, pétina pak
informace o finan¢nich produktech ziskava od svého poradce. Index finanéni gramotnosti
pro rok 2021 ¢inil 55 %, nejlepsi hodnoty dosahl v roce 2020 (61 %), nejniZsi udaj je

z prvniho roku méteni (54 %).

Nyni k tomu, co souvisi s online prostiedim a populaci, tedy to, co ptedstavuje hlavni
napli této prace. Digitadlni marketingova agentura AMI Digital provadi vyzkum, ktery
interpretuje jako AMI Digital Index. Souc¢éasti vyzkumu zroku 2021 jsou trendy
socidlnich siti, divéryhodnost médii a chovani uzivatelii ve spojené s médii. Cilovou
skupinou byli lidé od patnacti let, horni hranice nebyla omezena. Prizkum probihal jak
v Cesku, tak na Slovensku, v pribéhu kvétna 2021. Zde budu interpretovat pouze data
pro Ceskou republiku. Paklize ma respondent socialni sit, tak ji alespoii jednou denng
pouzije v 76 % pripadl, ve vékové skupiné 15-29 let denné sit’ pouzije dokonce 95 %
uzivatel socidlnich siti. I star$i v€kova skupina 60+ uz dosahuje pomérné vysokych
hodnot denniho pouziti socidlnich siti (56 %). Priimérna doba stravenych na takovych
platforméach dosahuje 2,5 hodin. Ctvrtina respondentii travi na socialnich sitich mezi
dvéma a ¢tyfmi hodinami, 16 % odpovidajicich dokonce vice nez 4 hodiny. Nejvyssi
davéra v socidlni sité je mezi mladymi ve v€ku 15-29 let (43 %), nejmensi v populaci ve
véku 30-44 let (28 %). UzZivatelé na tyto sité nejcastéji chodi kviili kontaktu s prateli (86
%), dale se zabavit (80 %) a dale pro informace (77 %). Posledni tdaj z vyzkumu od AMI
Digital (2021) ktery zde uvadim hovoii o tom, Ze Ctyfi pétiny uzivateld chodi na sit’

z mobilu.
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Podle Mediaguru (2021a) jsou nejoblibeng&j§imi socidlnimi sitémi jsou v Ceské republice
Facebook a YouTube. Svou povahou jsou rozdilnd, proto si moc nekonkuruji a spis vedle
sebe koexistuji. Novéjsi Instagram zaujima teti pozici u poloviny uzivateli. Snapchat a

TitTok, které oslovuji nejmladsi uzivatelskou zakladnu si sviij podil teprve ziskéavaji.

Popularita platforem dle navstevnosti

0 20 40 60 80 100
YOUTLI bE I ——
Instagram
|
Linkedin m———
E—
Snapchat ———

Graf ¢. 5: Popularita socialnich platforem
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mediaguru, 2021a)

v

Dalsi podrobnéjsi informace o uzivatelich socidlnich sitich Facebook a Instagram. Kromé
pohlavi je zde také uveden pocet uzivateli v jednotlivych veékovych kategoriich.
Facebook obsdhne témeét tfi Ctvrtiny celkové Ceské populace (NapoleonCat, 2022).
Instagram mé kazdy tieti clovek (NapoleonCat, 2022a). U Facebook platformy jsou lehce
nadpolovi¢ni vétSinou zeny, nejvic uzivatell je z v€kové skupiny 25-34 (7 260 000)
(NapoleonCat, 2020). Instagram vyuzivaji vice Zeny. Nejvic uzivatelli opét ve vékové
skupiné¢ 25-34 let (1 157 100 lidi) (NapoleonCat, 2022a). Z porovnani vyplyva, Ze

Facebook obecné ma starsi uzivatelskou zékladnu. Data jsou z biezna 2022.
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Graf &. 6: UZivatelé sité Facebook v Ceské republice v roce 2022

(Zdroj: pievzato z NapoleonCat, 2022)
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Legislativni vliv

Jako kazda podnikatelska ¢innost, tak také finan¢ni poradenstvi je povinno se fidit pravni
upravou. Finan¢ni poradenstvi je v podstaté poskytovani finan¢nich produkta a jejich
distribuce k zakaznikovi (spotiebiteli). Tyto finan¢ni produkty se déli na dvé skupiny. Do
prvni skupiny mizeme zahrnout napiiklad stavebni spotfeni, hypotéky a ostatni bankovni
produkty. Druhou skupinou jsou produkty z oblasti investic, pojisténi a penzijniho
pripojisténi. Prvni skupina se fidi pfedevsim zdkonem o zivnostenském podnikani €.
455/1991 Sb., § 25 (déale pak v ptiloze Ctyii — zivnost volni ¢. 47 Zprostiedkovani
obchodu a sluzeb.) Jedna se o zivnost, ktera neni vazdna odbornou zpiisobilosti. Druha
skupina je fizena v podstaté dvéma zakony. Prvnim je zakon pojistovnictvi ¢. 277/2009
Sb. a druhym je zakon o pojiStovacich zprostfedkovatelich a samostatnych likvidatorech
pojistnych udalosti €. 38/2004 Sb. Ministerstvu financi se stale nepodafilo toto sjednotit
pod jeden zakon (Zakony pro lidi, 2022). Piesto se oblast finan¢niho poradenstvi dostala
do vétsiho zajmu regulatornich zakont Ceské republiku potazmo Evropské unie. Tento
zajem byl motivovany nizkou trovni poskytovanych sluzeb ze strany finan¢nich poradct,
kter¢ ¢asto vedly k nevyhodnym smlouvam pro klienty, a tedy vlastné pfesné k opaénému
efektu, nez jaky finan¢ni poradenstvi ma na trhu piindSet. Zacala se vyzadovat
prokazatelnd, staitem uznand a ptidélend trovenn odbornosti. To vedlo ke snizeni poctu

poradcti (Cesky rozhlas, 2020).

Od 1. prosinec 2016 je zapotiebi, aby kazdy poradce zprosttedkovavajici hypotecni uvéry
a uvery jiné splnil zkousku odborné zpuisobilosti. Dale od 1. ledna 2018 vysla v platnost
novela zédkona o podnikani a kapitadlovém trhu, ktery transponuje evropskou smérnici
MIFID 1II uklddajici mimo jiné povinnost odborné zptlisobilosti finan¢nich
zprostiedkovatelll pro oblast investic. A do tfetice se od 1. prosince roku 2018 plati zakon
o distribuci pojisténi, jehoz soucasti je povinnost prokazani odborné zptisobilosti pro

produkty spojené s pojisténim (OKTRUST, 2021).

Vsechny tyto zmény maji pfinést tedy vyssi uroven sluzeb pro spotiebitele, ktefi maji
mozZnost kontrolovat, zda jejich finan¢ni poradce spliuji zdkonem dané podminky pro
vykon ¢innosti, tedy jestli je zplisobily k vykonu této profese. I mezi poradci po prvotnim
Soku doslo k vSeobecnému piijeti, protoze se snazi obecné zvysit odbornost, coz byval
v minulych letech velky problém. Dals§i vyhodou mulze byt zvySeni prestize a jména

finan¢niho poradenstvi jako oboru, ktery zrovna moc dobré jméno nemé¢l. Forma ziskéani
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odborné zpiisobilosti se vSak zda byti lehce nestastnd, protoze jde pouze o feknéme
testovou formu prokazani znalosti, kde sice jsou i ptipadové studie z praxe, ale zase jen
psanou formou. Tedy ve vysledku lze narazit na sice skvéle teoreticky ptipraveného
jedince, ktery ovSem neni schopen reagovat na realné potieby zdkaznika (OKTRUST,

2021).

Poradce je déale nucen informovat spotiebitele, jestli je zavisly nebo nezavisly poradce,
tedy jestli pracuje s produkty pouze od jedné financni spolecnosti ¢i je téchto instituci
vice. Poradce by mél ze svého statutu a nazvu poskytovat odbornou pomoc (poradenstvi)
v co nejlepSim zdjmu klienta. Je zakazano uvadét nepravdivé informace, polopravdy,
zavadgjici vyroky, neuplné informace. Déle nesmi zamlcet zddné informace u produktu

a uvést tak spotiebitele v omyl (Liskutin, 2022).

I zde je nutno zminit GDPR (General Data Protection Regulation) neboli Natizeni
Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016, které v nasi
legislativé vystupuje pod ndzvem Obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaji. Firmu toto
ovlivituje pfi jeji kazdodenni Cinnosti a je tfeba tyto procesy neustdle zdokonalovat

(U0OO0U, 2022).

Je mozno ocekavat dalsi regulace, zmény v zakonech, ptredpisech a jejich novelizace.
V budoucnu se oc¢ekavaji predevsim zmény pro investi¢ni zprosttedkovatele, nadale bude
obecné kladen diraz na omezeni prani Spinavych penéz, takzvané AML (OpojiSténi.cz,

2019).

Nyni co nam fika legislativni rdmec o reklamé s finan¢nimi produkty. Zakon jako takovy
blize nespecifikuje nebo neupravuje formy, provedeni a ndlezitosti, které musi byt
specificky stimto dodrzeny, kromé téch, které jsou vSeobecné platné a zdvazné
(Epravo.cz, 2018). Zakladnim a vyznamnym zdkonem je zde zakon €. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy (Zakony pro lidi, 2022). Je vsak dulezité, ze reklama na tyto produkty
neni zakazana, piesto Ze v roce 2018 t¥i poslanci z fad KSCM piedlozili navrh takového
zakona, kterym by chtéli ploSné zakazat vSechny reklamy souvisejici s ivérem
s vyjimkou uvéru na bydleni. Poslanci si od tohoto kroku slibovali, Ze bude slouzit jako
jakasi prevence pred padem lidi do takzvanych dluhovych pasti. Tento zdkon se nikdy
neprosadil. Naopak sklidil velikou kritiku od odbornikli. Vyjadtila se k nému obsahle i

Ceské bankovni asociace sdruzujici vice nez 99 % ceského bankovniho sektoru, ktera
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pomérné obsahlé a detailné navrh rozporovala a nepovazovala za dobry napad (CBA,

2018).

Na socidlnich sitich i sluzbach umoziujici PPC reklamy je zakazano propagovat
kryptomény ve smyslu investic do nich a finan¢ni produkty s tim souvisejici. Google Ads
dale naptiklad zakazuje propagaci jednorazovych ptijcek od nebankovnich spolecnosti a
poskytnuti financi proti zastavnimu pravu, dale ptjcky, jez jsou splatné do 60 dni od data
sjednani. Dale udava za povinnosti uvést vSechny poplatky souvisejici s piijckou (Google
Ads, 2022). Podobné Sklik reguluje reklamy tykajicich se kryptomén a ptesné specifikuje

co je mozné propagovat a co nikoliv (Seznam.cz, 2022a).

Ekonomicky vliv

Kdyz uz situace s pandemii COVID 19 vypadala jako zazehnand, piisla valka na
Ukrajiné, kterd zacala vpadem vojsk Ruské federace dne 24. unora 2022. PoSramocené
dodavatelské fetézce, snizovani odbéru, vysoké ceny energii, piekotny rist inflace,
sniZovani zivotni Grovng, rist irokovych sazeb. Tohle vSe bylo jesté pfed konfliktem na
Ukrajing, a to vSe se ted’ jesté bude ndsobit. V tento moment centralni banky stat reaguji
riiznymi zptisoby, nékde dochazi k prudkému riistu uroki jako naptiklad v Ceské

republice, n¢kde se teprve trokové sazby zacinaji zvedat (USA).

Podrobim zde bliz§imu zkoumani vyvoj; HDP, vyvoj inflace, vyvoj urokovych sazeb,
vyvoj nezaméstnanosti a vyvoj mezd. Tyto ukazatele poskytnou pomérné¢ komplexni
pohled na ekonomickou situaci a jeji dopady na spole¢nost OK For You, potazmo
pobocku ve Svitavach, ktera vzhledem k pfedmétu podnikani je vice nez bezprostfedné

ovlivnéna nastalou situaci.

Data, z nich pfi prognoze vyvoje hrubého domaci produktu vychazela CNB na svém
unorovém predstaveni prognoz, byla povétSinou data lednova. Z nich pochdzi i graf nize,
ale vzhledem k piekotnému vyvoji udalosti, mluvil ke konci biezna guvernér Ceské
narodni banky pan Jifi Rusnok, kterému mimochodem posledniho ¢ervna roku 2022
kon¢i druhé obdobi mandatu (nemiize znovu kandidovat), o dramatickém snizeni ristu
s tim, Ze rist ke konci roku se miize blizit nule, coz by byl vlastn¢ jesté¢ pomérné tspéch.
Zminil moZnost recese v celoevropském meétitku. Oproti dobé pied konfliktem na
Ukrajiné, kdy se zhorsil odhad rtistu HDP pro rok 2022 na 3,4 %, se jevi mozny pad az
k nule jako velmi nepifjemny skok (Cesky rozhlas, 2022).
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Progndza HDP, vyjadreno v %, sezonné ocisténo, interval spolehlivsoti
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Graf &. 8: Predikce vyvoje HDP od CNB
(Zdroj: upraveno dle CNB, 2022c¢)

Ceska narodni banka ma za hlavni cil ménovou stabilitu, kterou je dosazeno dozorovanou
(kontrolovanou) inflaci. Inflace ma byt dle CNB nizka, stabilni a tim piedvidatelna.
Inflacni cil mé stanoveny na 2 %. Nastrojem pro docileni tohoto cile je predevsim
nastaveni miry (vySe) trokovych sazeb a dals$i ménovépolitické nastroje. Bankovni rada
rozhoduje na zakladé¢ makroekonomickych prognoz, které vyhodnocuje vcetné jejich
rizik i nejistot (CNB, 2022a). V bieznu 2022 ¢inila inflace 12,7 %, tedy vysoko nad tim,
jaky je cil a co by chtéla CNB ze svého statusu tolerovat. Oproti odhadéim ze zimnich
progndz je vysledna inflace o téméf tf1 procentni body vyssi. Diivodem jsou dopady valky
na Ukrajing, néasledné sankce vii¢i Rusku spolu s riistem cen napfi¢ spotfebnim koSem

v &ele s cenou pohonnych hmot (CNB, 2022b).

Prognoza celkoveé inflace, vyjadreno v %, interval spolehlivosti
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Graf ¢. 9: Predikce vyvoje inflace od CNB
(Zdroj: upraveno dle CNB, 2022c¢)
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O urokovych sazbich CNB rozhoduje osmkrat roéné. Vysledkem kazdého takového
jednéni je rozhodnuti o ponechdni ¢i navyseni (sniZzeni) az do nasledujiciho jednani.
Rozhodnuti, kterd bankovni rada uc¢ini ma realny dopad na inflaci, tedy jeji ovlivnéni,
obvykle az rok nebo rok a ptil poté. Vyse urokovych sazeb za posledni obdobi v disledku
COVID pandemie a konfliktu na Ukrajiné vykazuje silny rtst. Toto zvySeni je piimou
reakci na rostouci inflaci. CNB tak pouZivéa hlavni néstroj pro boj s ristem cen (CNB,
2022a). V aktudlni situaci nelze vyloucit, ze urokové sazby budou atakovat prave nejvyssi
mozné hranice plynouci z ptfedpovédi. Z grafu nize, kde je vyvoj sazeb 3M PRIBOR si
1ze vSimnout, Ze vySe sazeb by méla kulminovat v prvnich mésicich roku 2022 a postupné
se z vrcholu, odhadovaného na velice krajni maximalni hodnotu az 6 %), pomalu vracet

na hodnoty nizsi, s tim ze v poloving roku 2023 se dostanou Urokové sazby okolo 3,5 %.

Prognéza 3M PRIBOR, vyjadieno v %, interval spolehlivosti
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Graf & 10: Predikce vyvoje tirokovych sazeb od CNB
(Zdroj: prevzato od CNB, 2022c¢)

Nezaméstnanost se stale pohybuje na relativné nizkych ¢islech. V bfeznu roku 2022
¢inila nezaméstnanost 3,4 %. Zaméstnavatelé stadle vyhledavaji pracovniky pfevazné pro
d€lnické profese a na druhé stran¢ spektra pietrvavd zdjem o vysoce kvalifikované
odborniky. Neustala také poptavka po kvalifikovanych femeslnicich. CTK (2022) uvadi
pfimo pro okres Svitavy nezaméstnanost v tnoru 2022 v rozmezi 3,0 — 3,9 %, tedy
nevybocuje z celorepublikové priméru. V porovnani v rimci Evropské unie byla Ceska

cvwvr

byl 6,4 % (Utad prace, 2022).
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Podil nezaméstnanych osob (ke konci jednotlivych mésict)
Share of unemployed persons (as at the end of the respective month)

Pramen: Ministerstvo prace a socialnich véci
Source: Ministry of Labour and Social Affairs
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Graf ¢. 11: Vyvoj podilu nezaméstnanych osob v Pardubickém kraji
(Zdroj: ptevzato od CSU, 2022f)

Presto ze mzdy rostly, tak po zapocteni inflace primérnd mzda realné klesla o 2,0 %.

Data za 4. ¢tvrtleti 2021 hovoii o meziro¢nim rastu 4 %, inflace ve stejném obdobi ¢inila

6,1 %. Primérna hruba mzda poprvé piekroéila hranici 40 000 K& (CSU, 2022). Ve

vyhledu ekonomové pocitaji pro rok 2022 s ristem 7 %, ovSem k vysoké inflaci bude

realny pokles mezd minimélné 4 % (Penize.cz, 2022).
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Graf ¢. 12: Vyvoj primérné hrubé mzdy v Pardubickém kraji
(Zdroj: prevzato z CSU, 2022f)
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Politicky vliv

Pokud je politické prostiedi z pohledu zfizeni stalé a predvidatelné, velice to poméaha
podnikatelské sféfe, protoze co nemaji finan¢ni trhy a rady, spolu s podnikateli a vlastné
vSemi lidmi, je pfedevs§im nestabilita a nejistota. VEtSi neocekavané zmény a nestabilita
pfinasi okamzity efekt v podobé ekonomickych ukazatelll. Pro zjisténi hodnoty a trendu
ohledné politické stability ndm mutize poslouzit index politické stability, ktery pro rok
2020 nabyva hodnoty 0,92. Hodnoti se na skale od -2,5 do +2,5 bodu, pfi¢emz ¢im vyssi
hodnota, tim vys$i politicka stabilita. Vyvoj je mozno vidét na grafu ¢islo 13 nize. Tento
index bere v potaz mimo jiné pravdépodobnost svrhnuti stavajici vlady, propuknuti
nepokojii i vyskyt terorismu na uzemi hodnoceného statu. Slusi se podotknout, ze
celosvétovy primér 194 zemi je -0,07 bodi. Od pocatku hodnoceni v roce 1996 bylo
nejlepsich hodnot v tomto indexu Ceskou republikou dosazeno v roce 1996 (1,15) a
nejhorsim rokem byl rok 2000 (0,33). Nyni del$i obdobi se hodnota pohybuje okolo
hranice jednoho bodu, lze tedy oznacit politickou situaci za stabilni vzhledem

k celosvétovému priméru (The Global Economy, 2022).

Index politickeé stability

1996 2000 2003 2005 200

Graf ¢. 13: Vyvoj indexu politické stability
(Zdroj: upraveno dle The Global Economy, 2022)

Ceska republika se fadi k demokratickym zemim stylem fizeni a vlady, s p¥imou volbou
prezidenta. Casté zmény nejvys§i politické reprezentace predevsim ve smyslu ideji
(levice a pravice) miize ménit dosti podporu podnikani, v¢etné podpory inovaci a

vzdélani. Aktualn€ je prezidentem republiky pan Ing. Milo§ Zeman, kterému béZzi
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posledni rok druhého, tedy posledniho, pétiletého funkéniho obdobi. Naopak vlada, v cele
s panem premiérem profesorem Petrem Fialou, slozené z péti stran (ODS, TOP 09, KDU-
CSL, Pirati a STAN) je v prvnim roce svého étyfletého funkéniho obdobi. Zavérem
uvadim, Ze se blizi predsednictvi Ceské republiky v ramci Evropské unie, které miize

pfinést mnoho vyzev, ale také ptilezitosti. Toto pfedsednictvi zaciné 1. Cervence 2022.

Technologicky vliv

Technologie hraji svoji nezastupitelnou roli jiz témét v kazdém oboru a v naSich
kazdodennich Zivotech. V pfipadé OK For You nemuze byt fe¢ o naro¢nych
technologicky feSenich nebo velké naro¢nosti na software ¢i hardware pro vykon ¢innosti.
Nicméné zautomatizovani nékterych procesit mezi jednotlivymi poradci a partnery
(banky, pojistovny...) je mozné¢ pravé diky vyvoji technologii a jejich obecné

akceptovani a implementaci.

Nektefti klienti vyuzili béhem pandemie COVID 19 mozZnosti konzultaci ptes videohovor,
ale jednalo se o jednotky ptipadii. AvSak toto mlze byt smér a piileZitost, kterou se vydat.
Ne kazdy klient se k tomu bude stavét pozitivné, ale je mozné, ze nektefi naopak toto
velmi uvitaji v rdmci Setfeni casu. Negativnim dopadem s rozvojem technologii by do
jisté miry mohly byt ¢im dal vice rozsifené internetové srovnavace finan¢nich produktu,
které by optikou n€koho mohly nahradit praci poradcti naptiklad v oboru pojistovnictvi.
Spolec¢nost OK For You si je védoma diilezitosti technologického vlivu a sama vyviji

celou fadu systému pro podporu prodeje i administrativni spravu.

Souhrn SLEPT analyzy
Zde uvadim kratky souhrn zjisténych informaci a jejich dalsi pfevod do kontextu se
spolecnosti OK For You. Nasleduje tabulka s bodovym vyctem zobrazenych jako

ptilezitosti a hrozby.

Z pohledu sociadlniho vlivu na spole¢nost miizeme konstatovat, Ze pocet obyvatel v misté
pusobeni pobocky ve Svitavach je na urovni okresu setrvaly. Stdrnouci populace
predstavuje spiSe dlouhodoby problém v podobé trendu, nez aby pisobila okamzité pii
sestaveni marketingové strategie, pokud zname veékovou strukturu oslovené skupiny.
Vyzkum Ceské asociace pojistoven piinasi zajimavé idaje o ochoté ménit pojistovnu
spolu s vyssi diivérou v pojistovny. Bohuzel se mi nepodaftilo dohledat zadné idaje o

poctu klientd vyuzivajici sluzby finan¢niho poradenstvi v celorepublikovém méfitku
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nebo udaje, které by prezentovaly oblibenost této sluzby u populace. Dale socialné-
ekonomicky tdaj o vyvoji uvéri ukazuje, ze dlouhodobé roste, ackoliv vzhledem
k aktudlni 1ze oc¢ekéavat ochlazeni trhu, predev§im toho hypote¢niho. Tim se postupné

dostavame k nejvyznamnéjsi vlivu.

Za nejvyznamnéjsi vliv zde 1ze povazovat ekonomicky, protoze bude mit kriticky dopad
na podobu trhu, domacnosti, jednotlivce a podnikatelské prostiedi jako celek. Vlivem
pusobeni inflace dochazi k postupnému zvySovani trokovych sazeb, které povedou
k vétsimu Setfeni domdacnosti, mensimu utrdceni, tim tedy ke snizeni poptavky po
uvérovych produktech. Naopak se miize dafit produktim investicnim. U produkti
z oblasti pojisténi lze ocekdvat konstantni vyvoj, mozna lehky utlum. Dle prezentovanych
prognoz se zda, ze minimalné néasledujici dva roky budou v tomto ohledu velmi narocné,
pfi¢emz visi ve vzduchu riziko podzimni viny covidového onemocnéni a spolu se stale
nevyfeSenou krizi na Ukrajin€ nemtizeme ocekéavat ani uklidnéni na svétovych finan¢nich
trzich. Dopady na nezaméstnanost zatim nejsou patrné ani na celorepublikové irovni, ani
v oblasti okresu Svitavy. Mzdy rostly, avSak po odecteni inflace je redlny vysledek

zaporny, tedy zchudnuti populace.

Dva dalsi vlivy, spolu do jisté miry souvisejici, jsou vliv legislativni a politicky. Politicka
situace je hodnocena jako stabilni. V danou chvili je spiSe vystavena globalnéjSim
vyzvam. Legislativni vliv na spolecnost je zna¢ny, at’ z pohledu zakladniho legislativniho
rdmce o podnikani, ktery je vSak pro vSechny subjekty spole¢ny (v zavislosti na formé
podnikéni), tak pfedev§im z pohledu legislativy upravujici moznost vykonu ¢innosti u
jednotlivych poradct. Prostiedi je vice regulovano, coz se promitlo do poklesu poradcil,
ale celkové pozvedlo Giroveii a zmény jsou obecné vitany viemi zainteresovanymi. Sifeni
reklamy s finan¢nimi produkty neni nikterak specificky regulovano, plati vSeobecna

narizeni.

Poslednim patym vlivem je vliv technologicky. Protoze firma nic nevyrabi, ale poskytuje
sluzbu, neni tento vliv Uplné zasadni. Oblast vyuzivani technologii obyvateli ve vztahu
pfedevsim k socidlnim sitim byl vzpomenut v socidlnim vlivu. VyuZzivéani technologii se
promitd pifedev§im v tomto sméru a dale ve vyuZzivani technologii pro ulehceni prace a
automatizaci procest. Spolec¢nost vyviji a spravuje své vlastni aplikace, které bezplatné

poskytuje svym partneriim (poradciim).
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Zavérem shrnuti uvadim socialné-technologicky vliv v podobé pohledu na oblibenost
socidlnich sitich a toho, jak se lidé na nich chovaji. Z ného vyplyva, Ze nejoblibengjsi
socialni sit’ je Facebook, YouTube a Instagram. YouTube je povahou jiny druh socialni
sit¢, jakousi videotékou. Facebook ma starsi uzivatele nez Instagram, ktery je primarné
pouzivan lidmi ve véku 18-34 let. Tedy tyto socialné sité€ jsou vysoce pouzivané, oblibené

a nabizeji vhodny prostor pro mozné osloveni.

Tabulka €. 2: Vystup ze SLEPT analyzy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Souhrn vnéjSich vlivii pusobici na podnik OK For You
Vliv Charakteristika
Vysokd mira vyuzivani socialnich siti obyvateli CR.
crro s Ptilezitost | VylepSeni finan¢ni gramotnosti prostfednictvim edukace.
Socialni C e T,
Ochota klientd ménit pojistovnu.
Hrozba | Nasledujici piipadné viny pandemie COVID-19.
o Diky vétsimu dohledu a regulaci mozné zlepSeni pohledu
Prilezitost y . y - p
Legislativni spolecnosti na sluzbu finan¢niho poradenstvi.
Dalsi regulace podnikatelského sektoru s nabidkou finan¢éniho
Hrozba , , e <
poradenstvi. Nedostatek novych pracovnikll v tomto odvétvi.
o Zména hospodatského cyklu dostava do zajmu klientt jiné
Prilezitost y .
produkty nez v obdobi riistu (expanze).
A Velmi volatilni obdobi finan¢nich trhi, nejistota a strach u
Ekonomicky R . s , N ;oo
spotiebitelii. ZvySovani urokovych sazeb, piekotny rist
Hrozba | . o . . ;
inflace. Snizeni kupni sily obyvatelstva a obecna snaha vice
Setfit.
Prilezitost | Doposud dlouholeté stale politické prostiedi.
Politicky Nejistota ohledn€ vyvoje situace na Ukrajin€. Pfekotné zmény
Hrozba e i T
na Ceské politické scéné.
Vyuziti dostupnych feseni pro Sifeni povédomi o znaéce spolu
W s komunikaci se stavajici klientel. Pokra¢ovani ve vyvoji
. ., | Prilezitost , , o A :
Technologicky vlastnich softwarovych produktli, zvySeni automatizace,
predevsim administrativnich tkonti.
Hrozba | Stoupajici obliba internetovych srovnavaci.

2.2.2 Analyza konkurenéniho prostredi

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi jsem zvolil sektorovy Sestitthelnik, ktery bude
vyuzit pro piehlednou vizualizaci zavér plynouci z analyzy nize. Po slovnim hodnoceni
jednotlivych bodl bude doplnéno o hodnoceni bodové, pficemz je dand Skala 0-10, kdy
0 pfedstavuje nejmensi velikost hrozby a 10 nejvyssi velikost hrozby. Bylo vypracovano

s pomoci vedouciho pobocky ve Svitavach.

&3



Stavajici konkurence na trhu

Provedeni analyzy stavajici konkurence pro oblast finan¢niho poradenstvi na Svitavsku
neni Uplné snadné. Limitem pro takovy prazkum je fakt, ze napiiklad na rozdil od
obchodnich siti nema kazdy poradce misto prodeje (kancelar). Casto poradci za klientem
ztad konkurence zuplné¢ jiného kraje. Protoze se neprodéva fyzicky produkt, ale
poskytuje sluzba, je teoreticky mozné ji poskytnout i takovym stylem, aby viibec nedoslo
k fyzickému kontaktu mezi obéma stranami. Jednim ze zdroji se stala internetova,
vefejnosti dostupna, databaze od Ceské narodni banky sdruzujici viechny fyzické osoby
s nazvem Seznam regulovanych a registrovanych subjekti, které maji zkousky od Ceské
narodni banky (CNB, 2022d). Pochopiteln& se mohou vyskytovat p¥ipady, kdy néktery
z poradct vykonéava ¢innosti bez téchto zdkonem danych pravidel, ale v tom ptipadé ho
nemusime brat ani jako konkurenci, protoze diiv nebo pozd¢ji ho snad dozene zédkon a
spravedlnost. Jako dal$i zdroj informaci neméné dtlezity a hodnotny, poslouzil vedouci

pobocky ve Svitavach pan Michal Liskutin se znalosti mistniho prostiedi.

Hlavni konkurenci jsou bezesporu banky a jejich pobocky ve Svitavach. Banky samotné
meéni strategii. Dfive z pouze servisnich ukoni provadénych na pobocce za ucelem
vyfizeni Zadosti se méni na proklientsky orientované organizace, nabizejici komplexni
poradenstvi ve vSech oblastech Zivota. Tomu uzpusobily také styl jednani svych
pracovnikl a aktivné se snaZi o komunikaci s klienty ve vSech oblastech financi. Dalsi
konkurenci jsou 1 pobocky pojiStoven. NejvyznamnéjSim konkurentem pro stejnou
¢innost podnikani, tedy finan¢ni poradenstvi, se jevi pobocka spolec¢nosti Partners

Financial Services a.s. (dale také jen jako Partners) ve Svitavach.
Poéet subjektiim s povolenim od CBN

Myslenkou jejiho vzniku je poskytnuti Siroké vetejnosti moznost si ovéfit, Ze subjekt, se
kterym jednaji, je opravnén k vykonu cinnosti, kterou provadi. Skrze vyhledavac
v databazi, je mozno nap¥imo vyhledat subjekty za pomoci ICO, jména, nazvu subjektu
nebo sidla a bydliste. Déle jsem pro porovnéni a vétsi kontext vyhledal tfi nejblize velka
mésta, co do podtu obyvatel zPardubického kraje (CSU, 2020g), pro zachovéni
podobnych ekonomickych faktorti, a ty srovnal s vysledkem ze Svitav. NeSlo pouzit

piimé vyhledavani za pomoci parametru bydlis§té v mésté¢ Svitavy, protoze se v tomto
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pfipad¢ zobrazi i vézani poskytovatelé financnich produkti, ktefi nas ale nezajimaji.
Dutivodem je, Ze poskytuji uvéry pod zastitou spolecnosti, naptiklad automobilové salony.
Bylo zapotiebi tedy stdhnout celé seznamy z kategorii zprostiedkovatelé pojisténi,
investic a uvéri a ty propojit se seznamy z piimého vyhledavéani. Timto kiizovym

doplnénim vzesla tato ¢isla nize v tabulce Cislo 3.

Myslenkou této dil¢i analyzy je zjisténi jednotlivcl, nikoliv pobocek jednotlivych
bankovnich domti nebo organizaci vénujici se finanénimu poradenstvi. V jednotlivych
spole¢nostech bude zajisté rizny pocet pracovniki. Zjisténi poctu pracovnikd, je pro miru
konkurence vice zasadni nez pocet spolec¢nosti, protoze pocet pracovnikil pfimo ovliviiuje

moznou miru obsluznosti ptipadnych klientt.

Tabulka &. 3: Polet regulovanych a registrovanych subjektii finanéniho trhu u CNB
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CNB, 2022d)

Porovnavané obce Svitavy Ceska Trebovai Usti nad Orlici| Vysoké Myto
Pocet obyvatel v obci (1.1.2021) 16 601 15267 14209 12267
Pojistovnictvi 70 439 37 34
Uvérové produkty 43 33 24 18
Investiéni produkty 32 30 15 22
Pocet subjektd ku poétu obyvatel -
: . . L B 0,42% 0,32% 0,26% 0,28%
pojistovnictvi
Potet subjektd ku pottu obyvatel -
,] . . P L 0,26% 0,22% 0,17% 0,15%
Uvérove produkty
Potet subjektd ku pottu obyvatel -
0,19% 0,20% 0,11% 0,18%

investiéni produkty

Konkurenc¢ni prosttedi je lehce vyssi dle podilu k poc¢tu obyvateld, ale nikoliv zasadné.
Nejvice subjektd se zaméfuje na oblast pojisStovnictvi, nejméné¢ na oblast investic.
Zaroven jedna osoba miiZe byt uvedena ve vice finan¢nich oblastech, pokud k tomu ma

patfi¢ny certifikat.
Pobocky bank a pojist'oven ve Svitavach

Konkurence je sama v podstaté dodavatelem finan¢nich produktt pro spole¢nost OK For
You. V obci Svitavy se nachazi takto pobo¢ky osmi bank. Jmenovité se jedna o Ceskou
spofitelnu a.s., Komer¢ni banku a.s., Ceskoslovenskou obchodni banku a.s., Banku
Creditas a.s., MONETA Money bank a.s., UniCredit Banku a.s., Raiffeisenbanku a.s., Fio
banku a.s. Banky jako obvykle soustfedi pobocky do mist s nejvétsi hustotou osidleni.

Zde jsou vSechny banky v centru, Sest pfimo na nameésti. Ve Svitavach se nachazi celkem

85



19 pobocek pojistoven a makléri pojisténi. Najdeme tu ty nejznaméjsi pojistovny i mensi
regionalni. Ne vSechny poskytuji vSechny okruhy zpojisténi. Opét vétSina (17)
soustiedéna v centru mésta. Uvedu pét nejvétSich pojistoven z pohledu predepsaného
smluvniho pojistného v roce 2021. Jsou to Generali Ceska pojistovna a.s., Kooperativa
poji§tovna a.s., Allianz pojistovna a.s., CSOB Pojistovna, a. s., Ceska podnikatelska

pojistovna a.s. (Penize, 2022a). VSech téchto pét pojistoven ma pobocku ve Svitavach.
Pobocka Partners ve Svitavach

Jako nejvétsi konkurent se jevi pobocka Partners ve Svitavach. Jsou dva diivody. Jednim
je osoba vedouciho pobocky, kterym je pan Tomas Kresl, plisobici v oblasti finan¢niho
poradenstvi od roku 2009. Jak uvadi na svych webovych strankach, jim spravovana
pobocka se stala nejlepsi VIP poradenskou kancelaii v Ceské republice (Kresl, 2022).
Paklize je duvéra dilezitd v tomto oboru, tak ji v klientech urcité vzbudil i1 svou tcasti
v potadu Krotitelé dluhi, vysilaného v roce 2021 Ceskou televizi (CT, 2022). V roce
2019 se vramci skupiny Partners pobocka ve Svitavdch umistila na prvnim misté
v kategorii Nejlepsi poradenskd kancelaf. Zaroven v témze roce sam pan Kresl ziskal
prvni misto za Nejlepsi pravidelnou produkci, déle tfeti misto Nejlepsiho obchodnika
roku a tfeti misto v kategorii Specialista Zivotniho pojisténi (Kresl, 2022). Z tohoto lze
vycist, ze obchodné se této pobocce minimalné v blizké minulosti velmi dafilo a neni
davod si myslet néco jiného i o aktualni dobé. On sam cile pouziva socialni sité Facebook

a Instagram pro propagaci své prace a tvoreni medialniho obrazu.

Tim druhym divodem, pro¢ je Partners Svitavy hlavnim konkurent, je firma Partners
samotna. Spole¢nost vznikla v roce 2007 a fadim se ke spole¢nostem s MLM systémem
(multilevel marketing). Dovolim si tvrdit, Ze bud’ vy osobné nebo osoby vam blizké, maji
zkuSenost s touto spole¢nosti, at” uz v pozici osloveného ptipadného klienta, aktualniho
klienta nebo dokonce z pozice osloveného pro spolupraci. Partners je dle svych slov
aktudlné nejvétsi nezavisla finanéné poradenska firma na trhu (Partners, 2022). To ovSem
neznamend napiiklad z pohledu poctu poradcii, kde primat drzi OVB Allfinanz, a.s.
(Experti na finance, 2022). Spolecnosti Partners nelze upfit jeden z nejlepSich
marketingovych pfistupi ze spolecnosti tohoto typu. Je aktivni, umi se prezentovat a
komunikovat s klienty. Ma propracovany vnitini systém, ktery fad¢ poradctim vyhovuje,

stejné tak ale celé fad€ ne. U této spolecnosti spole¢nost, obecné jako na cely sektor
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finan¢niho poradenstvi, jsou nekteii klienti v pozici, kdy ji nenavidi, jini jsou s ni velmi
spokojeni. Ve Svitavach a v blizkém okoli ma vybudované dobré jméno mezi klienty.
Pobocka ma v soucasnosti devét poradct (konzultantti) a jeden dalsi ¢len tymu ma na

starosti PR znacky Partners i osoby Tomase Kresla (Kresl, 2022).
Pobocky ostatnich poradenskych spole¢nosti

Mezi dalsi poradenské spolecnosti, chcete-1i brokerpool, s vyssi vyvijenou aktivitou (a
podpofenym vyznamnéj$im podilem na trhu v okrese Svitavy) jsou spolecnosti
KAPITOL a.s., 4fin Better together a.s., Broker Trust a.s. Podrobné&jsi analyza neni ani
moc mozna vzhledem k nemoznosti dal§i udaje zjistit. Hlavni konkurence vSak byla
detailngji analyzovana v podob¢ pobocky Partners. Na tyto poradce z téchto tfech dalSich
spolecnosti bere OK For You Svitavy zietel, ale aktualné nejsou takovou konkurenci jako

zminény Partners.
Souhrn marketingovych komunikaé¢nich kanali konkurence

U bank a vybranych pojistoven byla brana v potaz online marketingovd komunikace na
celorepublikové Urovni. U spole€nosti, zabyvajicich se poradenstvim, jen na lokalni
urovni. Diivodem je skute¢nost, ze banky nikdy necilily pouze na lokalni trh. Naopak u
poradenskych spole¢nosti je zavedend praxe v podobé¢ prezentace jednotlivych pobocek.
Uvadim pouze aktivni profily na socidlnich sitich, tedy ty, kde za posledni mésic byl
néjaky pifispévek. U YouTube a Linkdeln z povahy platforem hodnotim samotnou
existenci. Také je nutno zminit, Ze mize existovat propagace jedinct z téchto pobocek,
ale neni mozno toto dosledovat a zjistit. Dale se hodnoti existence webovych stranek,
které pouze v pifipad€, ze maji samostatné webové stranky pro danou pobocku, tak jsou
hodnoceny jako existujici. Tedy nestaci pouze kontakt na pobocky v ramci globalnich

webovych stranek. Poslednim parametrem je umisténi pobocky ve Svitavach.
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Tabulka ¢. 4: Porovnani marketingové komunikace s konkurenci
(Zdroj: vlastni zpracovani z vetfejn¢ dostupnych webovych stranek spolecnosti)

Kategorie

Nazev spolecnosti (pobocky)

Web

Socialni sité

Pobocka

Financni
poradenstvi

OK For You a.s. Svitavy

Broker Trust a.s. Svitavy

Bankovni spole¢nosti

Ceska spofitelna a.s.

Fio banka a.s.

ANO

ANO

ANO

Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
_____ Linkedin
Facebook
Instagram
YouTube
Twitter
LinkedIn

ANO

ANO

Facebook
YouTube
Twitter
_____ Linkedin
Facebook
Instagram
_____ Twitter
Facebook
Instagram
YouTube
Twitter

LinkedIn

YouTube
Twitter
LinkedIn

Facebook
YouTube
Twitter
_____ Linkedin
Facebook
YouTube
Twitter

LinkedIn

ANO

Pojistovny

Generali Ceska pojistovna a.s

Ceska podnikatelskd pojistovna a.s.

Facebook
Instagram
YouTube
_____ Twitter
Facebook
Instagram
YouTube
_____ Linkedin
Facebook
YouTube
Twitter
_____ Linkedin
Facebook
YouTube

Twitter

YouTube
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Z vyse zpracované tabulky vyplyva, ze kromé propagace na osobnich profilech vedouciho
pobocky Partners, coz nebylo zahrnuto, zddna ze spolecnosti lokalné neni na socialnich
sitich a pouze Partners Svitavy maji vlastni web, ktery je ovSem taky spiSe osobnim
webem vedouciho pobocky. Banky napti¢ maji silné socidlni sité, vSechny maji dle
ocekavani webové stranky a zaroven vSechny maji pobocky ve Svitavach. Stejna situace
je 1 u péti nejvétsich pojistoven, kde rozdilem je pouze aktivita na riznych socialnich
sitich, kterd je mensi oproti bankam. Vzhledem k vyse uvedenému byl hodnocen vliv

stavajici konkurence na trhu jako silny, ¢iselné vyjadieni jako 8.

Vliv a sila regulace

Vzhledem k uvedenému v legislativnich faktorech ptsobicich na spole¢nost je regulace
v tomto odvétvi pomérné velka. Klade naroky na jedince i firemni organizace. Odvétvi je
¢im dal vice dozorovano. Tyto regulace ovliviiuje i moznost vstupu nové konkurence
skrze pasobeni na jednotlivce, které odradi pravé potteba splnéni legislativy. Slovni

hodnoceni jako stfedni sila vlivu, ¢iselné vyjadieni jako 5.

Hrozba vstupu nové konkurence

Vstup pro novou konkurenci neni Uplné€ jednoduchy. Hlavni piekdzkou je mechanika
uzavirani smluvni spoluprace mezi bankami, pojiStovnami a investi¢nimi spole¢nosti na
jedné strané a zprostfedkovateli (poradci OK For You) na stran€ druhé. Finanéni domy
pochopitelné chtéji ze spoluprace profitovat co nejvice, proto tézko uzaviou spolupraci
s jedincem. Pokud se spoji vice jedinct, aby vytvofili organizaci, tak Sance stoupaji, ale
méla by mit vice neZ padesat pracovnikii, v tu chvili se teprve zacina jednat. OvSem
odchazejici lidé z bankovniho sektoru nebo pojistoven, kterym nevyhovuje tento styl
prace, prechazeji pravé pod takové spolecnosti jako je OK For You. Tedy vybudovat
z ni¢eho novou spolecnost a teprve pak nabirat klientelu je v podstaté neproveditelné.
Dals8i mozna piekazka je legislativa, vice detailné rozepsana vySe v podkapitole ,,2.2.1
SLEPT analyza®, konkrétné v legislativnich vlivech. Velka ptekazka je potfeba pomérné
detailni znalosti velké Sife finan¢nich produktii a umét dobte poradit tak, aby byl zdkaznik
spokojeny a dlouhodob€ s nami chtél spolupracovat. Neni ani tak moc mozZné, aby
konkurence pfisla s inovativnim feSenim, spis jako se zlepSenim procesu sluzby. V tomto
odvétvi jde skutecné o dlouhodobé budovani pozice na trhu a koncepéni praci. Hrozba

7w

hodnocena jako relativné mald, Ciselné vyjadieni jako 2.
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Hrozba substituti

Za hrozbu Ize oznacit ¢im dal vice rozsifenéjsi internetové porovnavace, které jsou cCasto
plosné€ propagovany i v televizni reklamé. Tento druh substitutu je nebezpecny v piipade,
ze zakaznikovi nejde o lidsky prvek a ma dostatecnou davéru v takovou sluzbu.
Ptredevsim u srovnavact produkti z fad pojiSténi je narust znacny. U komplexnéjSich
problematik typu hypotéka nebo tivér zatim tyto porovnavace nejsou dostatecné a nejsou
znamky o jinych substitutech, které by se zacinaly prosazovat na trhu (Liskutin, 2022).

Hrozba hodnocena jako relativné mala, ¢iselné vyjadieni jako 3.

Vyjednavaci sila dodavateli

BéZné jsou dodavatelé finan¢nich produktii ozna¢ovani jako partneti spole¢nosti OK For
You, s takovym nazvoslovim je mozno se setkat i dale v této praci. Vyjednavaci sila
partnert je vysoka. PIné urcuji podobu produktu, a to skute¢né kompletné. Od nazvu, pies
popis, charakteristiku a vlastné i cenu véetné vSech podminek potiebnych pro ziskani
takového produktu. Za hlavni dodavatele jsou zde povazovany banky (Ceska spofitelna,
Komer¢ni banka...), pojisStovny (Kooperativa, Allianz...) a investi¢ni spolecnosti
(Conseq, Tesla...). Naopak rozhodné¢ to nejsou nebankovni spole¢nosti kviili své povaze,
produktové nabidce a negativnim zkusSenostem z fad klientd i poradct (Liskutin, 2022).
Ovsem takové podminky maji i konkurenti a je vlastné jedno, Ze tfeba maji vétsi podil na
trhu. Hrozba tedy hodnocena nakonec jako stfedni, protoze dopad je sice velky, ale pro

cely trh je to stejné, Ciselné vyjadieni jako 5.

Vyjednavaci sila odbérateli

Jak vychazi z bodu o stavajici konkurenci na trhu, tak konkurence je vysoka, coz by m¢lo
stavét odbératele do dobrého postaveni ohledné vyjednavani. Ve skutecnosti se tak 1 d¢je.
Odbératel nemiize tak upln€ vyjedndvat o cené, jak je psano v praci dale, ale protoze celé
poradenstvi je zaloZeno na dlvére a bezpochyby osobnich sympatiich, tak pokud si klient
a poradce taktikajic nepadnou do oka, tak zkratka odbératel ma moZnost ve vybéru jiného

vvvvv

vyjadieno jako 8.
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Shrnuti analyzy konkurenéniho prostiedi

Z provedené analyzy konkurenc¢niho prostiedi vyplyva nasledujici. Jako vliv s nejmensi
mirou ptsobeni je hrozba vstupu nové konkurence, hodnota 2. Hodnotou 3 byl hodnocen
faktor ohledné hrozby substitutli, tedy moznost nahrazeni naseho produktu, zde sluzby,
sluzbou jinou, plnici podobnou funkci. Vyjednévaci sila dodavatelti a vliv ohledné sily
regulace byly shodné¢ hodnoceny ¢iselné¢ hodnotou 5. Nejvyssi hodnoty 8 dosahuje
vyjednavaci sila odbératelii a sila stavajici konkurence na trhu. Stavajici konkurence na
trhu tedy predstavuje zna¢nou hrozbu pro podnik spolu s tim, ze odbératelé maji moznost
vybirat poskytovatele tohoto typu sluzeb. Hrozba nové ptfichozi konkurence neni nikterak
vysoka z divodi regulace trhu. Dodavatelé dodéavaji vS§em na trh za v podstaté stejnych
podminek, tedy OK For You nemiiZze ménit podobu produktu ¢i bojovat rozdilnou

cenotvorbou.

Sektorovy sestiuhelnik pro OK For You Svitavy

Hrozba vstupu nové
konkurence
10

Vyjednavacisila Stavajici konkurence na
dodavatell trhu
0 e
. B Vyjednavaci sila
[+
Vliv a sila regulace odbarateld

Hrozba substituti

Graf ¢. 14: Sektorovy Sestithelnik pro OK For You a.s. Svitavy
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.3 Analyza vnitinich faktori

K analyze vnitinich faktora ovliviiujicich fungovani spolecnosti OK For You byla
pouzita metoda analyza marketingové mixu 4P a metoda 7S. Vzhledem k cili prace vSak
byla v samotné praci pouzita pouze metoda 4P a metodu 7S lze najit v ptiloze pod Cislem
2. Zékladem pro vypracovani se staly spolecné rozhovory s vedoucim pobocky ve

Svitavach, ktera je predmét této prace, panem Michalem LiSkutinem.

2.3.1 Marketingovy mix 4P

Nasledujici fadky se vénuji popisu a analyze marketingové mixu 4P spole¢nosti OK For
You, pficemz produkt a cena je spolecnd, tudiz stejna, pro vSechny pobocky, ale
distribuce a propagace je psana s ohledem na specifickou poboc¢ku ve Svitavach, protoze

ta nds zajima a v téchto dvou oblastech se kazda pobocka miize lisit.
Produkt

Za produkt by nékdo mohl povazovat samotné uzaviené smlouvy mezi poradcem a
zdkaznikem. Pro zdkaznika je vysledny produktem skute¢né financni produkt, ovSem
faktem ovSem je, Zze produktem samotnym je zde sluzba, tedy poskytnuti komplexniho
finan¢niho poradenstvi. Kdyz pi$i komplexniho, myslim tim pfedev§im pochopeni
podstaty zakaznikova problému. Finanéni gramotnost v Ceské republice neni nikterak
vysokd bohuzel, a tak Casto se zdkaznik nemusi pfesné vyjadfit, coz miiZze mit zpé&tné
nedozirné nasledky a pfinasi to s sebou velké nepfijemnosti pro obé strany. Po vyjasnéni
pozadavkl ze strany klienty je bud’ okamzité nebo na nasledné schiizce (i telefon nebo
mailem) doporuceno klientovi feSeni, se kterym pochopitelné miiZze a nemusi souhlasit.
Bé&zné€ je soucasti toho mnoho dotazil, které je tfeba klientovi zodpoveédét. Nasledné
dochazi k pfipadnému podepsani potiebnych smluv a dokumentti a pak je klient

instruovan ohledné¢ platby, Cerpani a tak dale.

V zésad¢ je poradce pod zastitou OK For You schopen poskytnout téméf jakykoliv
finan¢ni produkt od dodavatell (partnertt). Jedna se o pojiSténi majetku, zivotni pojisténi,
pujcky, hypotéky, investice a podobné. Tyto produkty jsou pomérné ¢asto ménény, at’ uz
napiiklad $itkou pokryti v rdmci pojisténi nebo v posledni dobé vyskou uroku v ramci
hypotecnich Gvért. Produkty u zakaznikd se hodnoti jednou ro¢né alespont pohledem

v informacnim systému. Vzhledem k mnozstvi Gcastnikl trhu na strané produktové
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nabidky (banky, pojistovny...) a vzhledem k novym a novym produktim Ize cyklus
produktu, tedy i sluzby, vyjadfit v délce jednoho roku s ohledem na typ produktu, ale

jeden rok je feknéme standard.

Zakaznikovi poradce nabizi to nejlep$i mozné feseni dle dostupnych informaci od klienty
a produktti od dodavatelll. Specifikem této sluzby je pohodlnost pro klienty, protoze
pokud chce, tak poradce dojde az do mista bydlisté, tedy odpadd dojizdéni, hledani
pobocky a dalsi starosti s tim spojené. Pochopitelné aby sluzby byla skutecné komplexni,
tak doplnim, ze podpisem smluv to zdaleka nekonéi a poradce je témef neustale dostupny
pro feSeni problémi (napftiklad Cerpani pojistného). Také pokud klient potfebuje smlouvu

upravit nebo vypovédet, tak s timto pomtize (LiSkutin, 2020).
Cena

Je velice zajimavé, Ze zde klient nic neplati. Skutecné. Poradce je odménén az v piipade
uzavieni obchodu v rdmci provizniho systému. Za sluzbu samotnou se tedy v piipadé
neuzavieni smlouvy o produktu nic neplati. Zakaznik nemé ani jakkoliv prodrazeny
vysledny produkt oproti jinému distribu¢nimu kandlu, tedy jako kdyby produkt uzaviel
naptiklad v bance. To, Ze je sluzba zdarma pfinasi pro spotiebitele vyhodu, ov§em pro
poskytovatele to nese i nevyhodu v podobé nemoznosti soupeteni v podobé cenové

politiky (LiSkutin, 2020).
Propagace

Zde lze bez jakychkoliv skrupuli uvést, Ze se jedna o tragédii a nejslabsi bod v celém
marketingovém mixu. Jakékoliv absence cilené propagace spolu s nulovou aktudlni
snahou v online prostoru vede v podstaté k neviditelnosti na celém internetu jako celku,
ato v ,,offline* prostfedi to neni nikterak lepsi. V tomto se bohuzel nejedna jen o pobocku
ve Svitavach, ale vSemi pobockami naptic¢ spolecnosti. Poradci se spoléhaji pfedevSim na
formu marketingu zvanou Word of Mouth, coZ znamena ustni $ifeni mezi klienty a jejich

okolim o nasi sluzbg, tedy o doporuceni nasich sluzeb svym blizkym a zndmym.

Bohuzel timto konci veskerd propagace. Spolecnost ani pobocky jednotlivé nemaji své
webové stranky, ¢imZ se vaZze chybé&jici moznost klientl vyhledat telefonni kontakt
(email) na svého poradce. Pobocka ve Svitavich nema na z4dné socialni siti firemni

profil, z poradcti pouze jeden propaguje své sluzby po vlastni ose. Tedy nedochdzi
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k z4dné komunikaci s vefejnosti, stavajicimi klienty nebo potenciondlnimi klienty skrze
online komunikac¢ni kanaly. Mimo online svét se také nevyuziva zadna forma propagace
v podobé inzerce v novinach, vylepovani plakati nebo snad prondjem billboardu.
Neporada zadné spoleCenské akce, neexistuje sponzoring lokéalnich udalosti, neni zadna
forma PR. Nevyuziva se ani moznosti n¢jaké formy edukace plynouci ze statusu naplné
této sluzby a podnikatelské ¢innosti. Jediné, co by $lo zminit, je existence vizitek, které
se davaji novym klientim (LiSkutin, 2022). To ovS§em miize té¢zko obstat v dneSnim svéte,
piredevsim v konkuren¢nim prostiedi, které v tomto ohledu urcité nezaostava, jak bylo
ukdzano v pfehledu online aktivit konkurence v podkapitole ,2.2.2 Analyza
konkuren¢niho prostfedi“. Pobocka samotnd neni nijak viditelna ani na mapach na

internetu neni nijak oznacen.
Distribuce

Pobocka ve Svitavach sidli pfimo na namésti, které je jediné v celém mésté. Zde mohou
klienti pfijit, paklize jim nevyhovuje misto setkani u nich doma. Distribuce celé sluzby
funguje skrze jednotlivé poradce, ktery funguje jako prostiednik mezi klientem a
partnerskymi spole¢nostmi. Partnefi v tomto piipad¢ pouzivaji nepiimo prodeje pies
zprostiedkovatele. Distribuéni zptsob z pohledu OK For You je pfimy prodej. Za
distribu¢ni kanal souvisejici s prodejem lze oznalit i email, skrze ktery jsou casto

klientovi zasilany potfebné dokumenty (Liskutin, 2020).
Shrnuti analyzy marketingové mixu 4P

Jako nejslabsi misto marketingového mixu 4P zcela jasn¢€ vyplynula propagace, ktera je
zde neexistujicim pojmem. Produktem je zde sluZzba, v podobé poskytnuti komplexniho
finan¢ni poradenstvi, které ve findle obnaSi zprostfedkovani produktu od partnert
smérem ke klientovi. Distribuce probiha predevS§im formou pfimého kontaktu s klientem

bud’ v mist¢ jeho bydlisté nebo na pobocce.
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Tabulka €. 5: Vystup z analyzy 4P
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Souhrn marketingové mixu 4P podniku OK For You
Faktor 4P Charakteristika
Silna Moznost zcela ovlivnit pribeh sluzby. Individualni a komplexni
Produkt stranka tfeSeni oblasti osobnich financi s dostupnym portfoliem.
(sluzba) Slaba Nabizeny produkt nelze ménit z pohledu specifik. Pfeprodavani
stranka predem danych produktii.
Silna Za sluzbu jako takovou se nic neplati. Konkurence ma stejné
stranka ceny u zprostfedkovanych produktd v ramci prodeje.
Cena ; —— ” - V
Slaba Nelze ovlivnit cena za zprostfedkovany produkt. Nemoznost
stranka tvofit ak¢ni nabidky v podobé slev.
Silna Moderni pékné prostiedi kancelafi v samotném centru mésta na
. stranka nameésti. Moznost obslouzit klienta v mist¢ bydliste.
Distribuce ; v p T P o v
Slaba Pobocka se musi soustfedit nyni pouze na lokalni trh, protoze
stranka neumi distribuovat své sluzby skrze online prostfedi.
Silna . o Lo . «
; Dobra povést, silna osobni znacka vedouciho pobocky.
stranka
Absolutni absence online komunikac¢nich kanald. Neexistujici
propagace v obecné roving. Spoléhani se na WOM marketing.
Nevyclenény pracovnik pro tvorbu a spravu marketingové
Propagace i Y . N .
Slaba propagace. Nedostate¢né oznacena pobocka ve Svitavach.
stranka Chybi prace se stavajici klientelou, $iteni PR firmy
prostfednictvim komunitnich aktivit a nevyuziti potencialu
v edukacni oblasti. Také nejsou dohledatelné kontakty na
jednotlivé poradce na internetu.

2.4 Vyzkum stavajici klientely

Pro vyzkum stavajici klientely byly provedeny dvé analyzy. Prvni analyza vychazi z dat

interniho informacniho systému, z kterého mi byla poskytnuta data a na zakladé¢ kterych

jsem zpracovaval struktury klienti pfedev§im z pohledu véku a produktové skladby.

Druhou analyzou je provedeni dotaznikového Setieni cilici na zjisténi preferenci klient

ohledné socialnich siti a dalSich online komunika¢nich platforem.

2.4.1 Analyza klientely — vyzkum z IS

V této podkapitole analytické ¢asti prace jsem se zaméftil na provedeni analyzy stavajici

klientely, aby byl primarn¢ ziskan piehled, jaké produkty, v jakych v€kovych skupinach

jsou nejcastéji zastoupeny v portfoliu poradcii pobocky ve Svitavach. Sekundarnim cilem

byla vizualizace klientli na zédklad¢ postovniho smérovaciho ¢isla.
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Metodologie vyzkumu

Vyzkum ma kvantitativni charakter. Data byla poskytnuta 23. bfezna 2022 vedoucim
pobocky, tato data zahrnuji klienty vSech poradct véetné vedouciho pobocky. Tato data
vychézeji z interniho systému OC¢Ko, ktery funguje mimo jiné prave jako databaze klienta
spolu s jejich smlouvami. Nejcitlivéjsi informace byly v poskytnutém databazovém
ptehledu vymazény pied jejim preddnim k mé analyze. Nésledné byla data déle ocisténa,
byly zanechany pouze potifebné udaje, které prosSly kontrolou z pohledu logi¢nosti a
uplnosti dat. Nasledné za pomoci programu Excel a PowerBI byla data zpracovéna a

vizualizovana.

Pro tuto dil¢i analyzu byla stanovena prvni vyzkumné otazka v podobé¢: , Jaky typ
financniho produktu klienti nejcasteji pouzivaji a jaka vékova skupina je mezi klienty
zastoupena nejvice? .

Analyza dat a vysledky vyzkumu

Celkovy pocet aktivnich smluv na pobocce Svitavy ke dni staZeni dat je 2669, cozZ ale
neznamena, ze je zaroven 2669 klientt, protoze jeden klient miize mit vice smluv

s raznym typem produktu. Prvotnim krokem bylo rozdéleni na zaklad¢ pohlavi.
Nasledné jsem zjist'oval, jak se jednotlivé typy smluv podileji na celkovém portfoliu

pobocky.

Struktura klienta z pohledu pohlavi

37.4%

62,6%

Pohlavi @ MUZ @ZENA

Graf ¢. 15: Struktura klientely na zakladé pohlavi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

96



Nadpoloviéni vétSinu (62,6 %) klientd tvofi muzi. To mize byt zpisobené tim, ze

v ramci produktl spolecnych pro celou rodinu jsou vétSinou podepsani pod smlouvami.

Zastoupeni jednotlivych typt produkti

3,1%2.1% —

10,2%

Typ produktu @ pojiSténi @ Gvér @investice @penze @ stavebni spofeni

Graf ¢. 16: Zastoupeni jednotlivych typt produkti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu ¢islo 16 je patrno, Ze pojiStovaci produkty maji velkou dominanci se svymi tfemi
¢tvrtinami z celkového podilu. Desetinovy podil dale zaujimaji co do poctu uvérové
produkty. Tteti misto obsadily investi¢ni produkty s necelymi deviti procenty. Penze se

tfemi procenty jsou na ¢tvrtém misté a posledni misto zaujima stavebni spofeni.

V dalsim bod¢ byly tyto produkty propojeny s vékem klientt a takto byla zkonstruovana

nasledna vizualizace v grafu ¢islo 17 na nasledujici stran¢.
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Rozdéleni typu produktii do vékovych kategorii zakaznikii

Typ produktu @investice @penze @ pojisténi @ stavebni spofeni @ avér

18-26 80

27-36 G 659 TElS 835

37-54 156 62 1245 35 183 1681

Vékoveé kategorie

500 1000 1500
Poéet smluv

o

Graf ¢. 17: Rozdéleni klientely dle typu produktu a véku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vizualizace lze vycist, Ze nejsilnéjsi skupina klientd co do poctu smluv (1681) je
kategorie ve véku 37-54 let. Druhou nejvétsi skupinou je vékova skupina 27-36 let s 835
smlouvami. Dal$i dvé skupiny jsou na velmi podobné urovni z pohledu poctu smluv,
skupina 18-26 let 80 smluv, skupina starSich 55 let 73 smluv. Timto bylo provedeno
rozdeleni klienti dle typu produktu a véku. DalSim krokem bylo analyzovani dat

z pohledu mista bydlisté za pouZiti poStovniho smérovaciho ¢isla.
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I jeden klient v ramci PSC znamenal zobrazeni na urovni vykreslené oblasti. Jak je vidno,
nejvice t&chto oblasti se vykreslilo na uzemi Ceské republiky ve vychodni ¢ast Cech a
zapadni ¢asti Moravy, tedy tam, kde lezi Svitavy. Vyjimky mohou byt zplisobeny trvalym
bydlistém v jiné &asti CR nebo tim, Ze se klient piestéhoval. Divodem miize byt také

vypomoc jiné pobocce.

Heatmapa poétu klienti dle PSC

D0

£a51

& Microsaft Bing ~ ® 2022 TomTom, & 2022 Microsoft Corporation TEfr=

Obrazek &. 9: Vyobrazeni poétu klienti dle PSC
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podrobnéjsi pfedstavu o rozlozeni klientely OK For You Svitavy nam dava vizualizace
na obrazku c¢islo 9 v podob¢ heatmapy, kde je patrné, Ze nejvétsi koncentrace je prave

v okrese Svitavy a jeho blizkém okoli.

2.4.2 Preference online platforem mezi klienty

Posledni analyza predchazejici celkovému vyhodnoceni a souhrnu analyz v podobé
SWOT analyzy je marketingovy vyzkum stavajici klientely. Zamétuje se predev§im na
ziskani informaci ohledné toho, jak a kde se klienti pohybuji v online prostoru, ktery je
pro tuto praci podstatny, tedy na socidlnich sitich. Vedeni byly pfedstaveny mozné
benefity plynouci z tohoto vyzkumu a nasledné byl odsouhlasen. Bylo domluveno, ze
vSechny otazky budou konzultovany spolu s vysvétlenim pro¢ pravé takova otazka a co

ma za cil.
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Metodologie vyzkumu

Vyzkum byl provadén skrze dotaznikové Setfeni a ma kvantitativni charakter. Sbér dat
probihal v druhé poloviné biezna roku 2022. Otazky respondentim byly zasilany
elektronickou formou, kontakt byl ziskan z interniho systému OcKo. V tomto emailu byl
uveden odkaz s kratkou privodni zpravou a odiivodnénim, pro¢ jsou spolec¢nosti OK For
You kontaktovani. Celou podobu dotazniku uvadim na konci této diplomové prace
v ptiloze ¢islo 1. Bylo pouzito bezplatné sluzby Google Forms, kde byly strukturované
otazky uvedeny a nasledné byl odkaz na tento dotaznik uveden v emailu. Cilem bylo
ziskat odpovéd’ na druhou vyzkumnou otdzku, ktera znéla: ,, Vyuzivaji nasi klienti socialni
site, pokud ano, tak jaké?“. Otazky byly uzaviené s moznosti vybéru pouze jedné
moznosti ze dvou a vice odpovédi. Tieti otazka v dotazniku, takzvané roziazovaci, po
uvodnich dotazech s obligatni ndplni tykajici se pohlavi a v€ku, pomilze s ptipadnym
zkracenim Casu pottebného pro vyplnéni dotaznik tém, kteti socidlni sit¢ nepouzivaji,
protoze v ptipad¢ zaporné odpovédi je ihned respondent pfesmérovan az na otazku ¢islo
7. Krom¢ vyuzivani online siti bylo v mém z4jmu zjisténi, zda klienti jsou ctenaii blogu
nebo jestli je zajimaji Clanky s financni tematikou. Celkovy pocet otazek byl 9.
Odhadovany ¢as pro vyplnéni byl 5 minut. Pro spravné provedeni vyzkumu bylo

zapotiebi stanovit minimalni velikost vzorku, pro jehoz vypocet byl pouzit tento vzorce:

N
n=—
1+ N = (e)?
kde:
n — stanovena minimalni velikost vzorku,
N — celkovy zakladni soubor,

e — pozadovand Uroven piesnosti (0,07 pti 95 %) dle Israel (1992).
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Déle byla stanovena hodnota navratnosti. Pro jeji vypocet byl pouzit néasledujici vztah

vyjadien vzorcem pro vypocet aktivni miry navratnosti:

celkovy potet respondentii

Aktivmi mira navratnosti =
n — (nezpiisobilé + nezodpovézené)

kde:
n — stanovend minimalni velikost vzorku (Saunders a kolektiv, 2007).

Analyza dat a vysledky vyzkumu
Z dat firemni databaze se po oc€isténi dat zjistilo, ze jedinecnych klientd je 1104 pfi

celkovém poctu 2669 smluv.

Po zaokrouhleni vysledku vypoctu pro minimalni velikost vzorku bylo zapotfebi nasbirat
alesponl 172 odpovédi, ¢ehoz bylo dosazeno, protoze odpoveédi se ve stanoveném obdobi

nashromazdilo 286, pficemz aktivni mira navratnosti ¢inila 25,91 %.

Z odpovédi na otazku Cislo jedna vychazi, ze nadpolovicni vétSinu tvofi muzi, ale

nikterak dramaticky, v poméru 58 % ku 42 %.

Otazka €. 1: Jaké je Vase pohlavi?

s MuZ = Zena

Graf ¢. 18: Relativni Cetnost odpovédi na otazku ¢. 1
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vékové rozlozeni respondentt z odpovédi na otazku ¢islo 2 nam tika, Ze nejsilnéji je mezi
klienty zastoupena kategorie 37-54 let. Druhou nejvétsi kategorii tvoii vékova skupina

27-36 let, nasleduji klienti ve v€ku 18-26 a poté klienti ve v€ku 55 let a vice.

Otazka €. 2: Do jaké vékové skupiny patiite?

1% 4%

m18-26 w2736 m37-54 w53+

Graf ¢. 19: Relativni Cetnost odpovédi na otazku ¢. 2
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Roztazovaci otdzka cislo 3 pfinesla zjisténi, ze 93 % respondentii tohoto dotazniku
pouziva socidlni sité. Timto bylo dano, Ze dalsi odpovédi ohledné socidlnich sitich budou
uspokojivé ve smyslu dostate¢ného mnozstvi odpovédi pfi respektovani minimalniho

potiebného vzorku respondentd.

Otdzka €. 3: Pouiivate socialni sité?

= Ano = Ne

Graf ¢. 20: Relativni Cetnost odpovédi na otazku ¢. 3
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Denné dle odpovédi na otazku €islo 4 pouziva socidlni sité 63 % respondentt. Alespon
péet dni v tydnu socidlni sit’ pouzije 17 % klientd. Minimaln¢ tiikrat tydné navstivi socialni
sit’ 15 % odpovidajicich. Alespon jednou tydné zavita na socidlni sit’ 2 % z klientely. A

neceld 3 % klientd dokonce 1 méné, tedy ani jednou tydné.

Otazka ¢. 4: Jak €asto navstévujete socialni sité?
2% 3%

® Denné m Alespon 5 dni v tydnu ® Alespon 3 dny v tydnu = Alespon 1 den v tydnu m Meéné

Graf ¢. 21: Relativni Cetnost odpovédi na otazku ¢. 4
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jako nejoblibengjsi socidlni sit’ vychéazi Facebook (77 %). Druhou nejvice pouzivanou
siti klientil je Instagram se 17 %. Na tfetim misté se umistila odpovéd’ jiné, tedy klient
vyuziva jinou socialni sit neZ ze &tyf nabizenych moznosti. Uplné minimum si
z celkového podilu odpovédi na tuto otazku ¢islo 5 uzmul TikTok a taktéz Snapchat.

s o

Otazka €. 5: Kterou z téchto socialnich siti nejvice pouZivate?

1% 2% 3%

R

® Facebook ®Instagram ® Snapchat TikTok mJing

Graf ¢. 22: Relativni Cetnost odpovédi na otazku €. 5
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ohledné¢ Casu stravenych na socidlnich siti se v odpovédich na otazku ¢islo 6 respondenti
vyjadrili takto. Necelych 58 % z nich na socialnich sitich trdvi méné nez hodinu. Lehce
vice nez jednu tfetina z odpovédi je u moznosti méné nez dvé hodiny. Vice jak dvé hodiny

travi na socidlnich sitich 7 % respondentii.

Otazka c¢. 6: Kolik ¢asu v priméru denné stravite na
této nejoblibenéjsi socialni siti?

m Méné ne? 1 hodinu ® Méné ne? 2 hodiny ~ m Vice jak 2 hodiny

Graf ¢. 23: Relativni Cetnost odpovédi na otazku ¢. 6
(Zdroj: vlastni zpracovani)

U cetnosti sledovani videoobsahu skrze portal YouTube, otdzka ¢islo 7, 56 % tazatell
uvedlo, Ze zde videa konzumuji denné. Alesponi pétkrat do tydne zde zavitd 12 %
respondentli. Minimalné tiikrat do tydne si spusti video na YouTube 17 % klientt.
Desetina dotazanych v odpovédi uvedla moznost alespon jedenkrat v tydnu. Mén¢ nez

jedenkrét tydne navstivi YouTube 5 % respondentd.

Otazka €. 7: Jak €asto si poustite videa na videoportalu
YouTube?

5%

10%

® Denné m Alespon 5 dni v tydnu = Alespon 3 dny v tydnu = Alespori 1 den v tydnu m Méné

Graf ¢. 24: Relativni Cetnost odpovédi na otazku ¢. 7
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V otézce Cislo 8 ohledné¢ konzumovani obsahu nachdzejiciho se na blogu odpovédélo

pouze 8 % kladné, tedy celych 92 % necte ani jednou tydné blog.

Otazka &. 8: Ctete alespoii jednou tydné néjaky internetovy
blog?

= Ano = Ne

Graf ¢. 25: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 8
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na aktivniho ¢etbu internetovych ¢lankt tykajicich se finan¢nich témat odpovédélo 16 %

kladné. Zbylych 84 % vyjadiilo odmitavy postoj k této otazce.

Otazka €. 9: Zajimaji Vas (Etete) ¢lanky na internetu spojené s
tématem financi (hypotéky, pajcky, investice...)?

= Ano = Ne

Graf ¢. 26: Relativni Cetnost odpovédi na otazku ¢. 9
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.3 Zavér vyzkumu stavajici klientely
Z prvni analyzy stavajici klientely, kde bylo vychdzeni z informac¢niho systému
spole¢nosti, vyplyva, Ze vicero klienty jsou muzi (62,6 %). Nejvice klienti mé produkt

spojeny s pojisténim (75,8 %), dale jsou v Zebticku Givérove produkty, investice, penzijni
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produkty a stavebni spofeni. Nejsilngjsi skupinou, co do poctu smluv, jsou klienti ve véku
37-54 let. Nasleduje vékova skupina 27-36 let. Zbyvajici dvé skupiny (18-26, 55+) davaji
v souctu necelych 6 % podilu z celkového mnozstvi smluv. Klienti nejsou nutné pouze
v blizkém okoli pobocky, ale vétSinové ano, jak ukazala heatmapa, ktera zietelné
zviditelnila oblast Svitav. Odpovédi na prvni vyzkumnou otdzku ve znéni ,,Jaky typ
financniho produktu nejcasteji pouzivaji a jaka vékova skupina je mezi klienty zastoupena
nejvice? “ je, ze nejcastéji pouzivanym produktem nasich klientl je pojisténi a nejvice

klientt se fadi do skupiny 37-54 let.

Druha ¢ast vyzkumu skrze dotaznikové Setieni dochéazi k podobnému zavéru z pohledu
nadpolovi¢niho zastoupeni muzi mezi klienty jako prvni analyza struktury klienti.
Nejvice zastoupena je znovu klienty ve v&ku 37-54 let. Kazdy den se na téchto
platformach pohybuje 63 % respondentd, alespon pétkrat tydné je navstivi 17 % a trikrat
do tydne 15 %, pticemz 3 % klientd uzivajici socialni sité se na nich vyskytuji méné nez
jednou do tydne. Dale se 93 % klientli vyjadfilo, Ze jsou uzivateli socidlnich siti, mezi
kterymi je nejvice popularni Facebook (77 %) nasledovany Instagramem (17 %). Na své
oblibené socidlni siti travi méné jak hodinu 58 %, vice jak hodinu ale mén¢ jak dvé hodiny
setrva 35 % klient a 7 % dokonce vice jak dvé hodiny. Dalsi otazky mitily na YouTube,
¢teni blogli a zajem o informace s tematikou financi obecné. Nadpolovicni vétSina (56 %)
se vyjadrila, Ze jsou na YouTube denné. V souctu dvou skupin zavitd na YouTube alesponi
tiikrat tydné dalSich 29 %. Drtiva vétsina odpovidajicich (92 %) uvadi, Ze ani jednou
tydné necte libovolny blog. A pouze 16 % klienti v odpovédi uvadi, ze je zajimaji ¢lanky
s finan¢ni tematikou. Druhd otdzka méla podobu ,, Vyuzivaji nasi klienti socialni site,
pokud ano, tak jakeé? . Z vyse uvedeného lze odpovedét, Ze klienti socidlni sité vyuzivaji
pomérné aktivné s tim, Ze nejvice oblibené jsou Facebook a Instagram. Dalsi hojné

pouzivanou siti je YouTube.

Timto povazuji obé stanovené vyzkumné otazky vzhledem k vySe uvedenému za

zodpovézengé.

2.5 SWOT analyza

Soucasti SWOT analyzy je provedeni vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku na

zakladé interniho prostfedi spolu s vyhodnocenim pfilezitosti a hrozeb vychazejici
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z externiho okoli firmy. Zavérem kapitoly jsou sestrojeny IFE a EFE matice vénujici se

internim, respektive externim faktortim prostredi spolecnosti.

2.5.1 Silné stranky

K silnym strankdm spolec¢nosti patii Siroka produktova nabidka pokryvajici snad vSechny
oblasti finan¢nich produkti pro fyzické osoby. Mnohaleté zkuSenosti pracovniki
umocnéné o prokazani teoretickych znalosti skrze naplnéni patiicnych legislativnich
ramcii. Poradci jsou schopni uspokojit i klienty s pomérné dosti specifickymi pozadavky.
Mezi silné stranky muizeme zatadit i WOM marketing, tedy je zjevné, ze klienti
doporucuji sluzby dal a tim se generuji nové ptichozi klienti. Vyhodou je také pobocka
v podobé kancelaii v centru samotnych Svitav. Bezpochyby je silnou stranku podpora ze
strany centraly ohledné¢ systémového vybaveni a fungovéani back office. Pro samotnou
pobocku také plati, Ze je jeji silnou strankou je osoba vedouciho pobocky, ktery ma pies
dvacet let zkuSenosti s timto prostfedim a méa vybudované dobré jméno. OvSem také
jednotlivi poradci maji dobré jméno a neni zndm né&jaky ptipad, ktery by zna¢né¢ uskodil

na reputaci.

2.5.2 Slabé stranky

Nepochybné¢ slabou strankou spolecnosti je absence jakéhokoliv jiného marketingu
kromé WOM marketingu. Nulova snaha o komplexni strategii ptistupu k Sifeni povédomi
o sluzbach nebo o tom, Ze tato pobocka viibec existuje, v€etné budovani znacky jako
takové. Neni nastavena komunikacni strategie v podob¢ dil¢ich kampani a také absentuje
celkova strategie vcetné marketingové, a tedy chybi cile, kterych je tfeba témito
aktivitami dosdhnout. Pobocka se neprezentuje v online ani offline svété. Neni Uplné
jasné, kam se pobocka chce ubirat. Nejsou znamy cile a jak jich dosahnout. Sice je vlastné
celd spolecnost postavena na individudlni zodpoveédnosti vSech, ktefi maji své vlastni cile
a postupy, jak jich dosahnout, ale spole¢ny cil, ktery by snad putsobil i jako spole¢na
ambice, zarovenn byl méfitelny, zkratka neexistuje. Distribuce probihd jen na lokalni
urovni, zatim neni moznost produkty prodavat skrze online kanaly. Udrzovani a

zlepSovani navazanych vztaht se stavajici klientelou také chybi.
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Tabulka €. 6: Silné a slabé stranky pobocky ve Svitavach
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Analyza SW — interni faktory

Silné stranky Slabé stranky
Siroka produktové nabidka Absence online i offline marketingu
Odborna zplsobilost poradch Velké spoléhani na WOM marketing
WOM marketing Nebuduji se vztahy se stavajici klientelou
Dobré jméno pobocky Chybi marketingova strategie
Silna znacka v podobé vedouciho Nedostupnost kontaktnich ddajd na poradce
Systémova podpora procest Neni popsana firemni strategie, vize a

hodnoty

Pobocka (kancelare) Distribuce témér vyhradné na lokalni Grovni

2.5.3 Prilezitosti

Mezi piilezZitosti vychdzejici z provedenych analyz stavajici klientely vyplyva osloveni
klientd skrze socidlni sité. Dale se ukazuje, Ze klienti maji predevsim uzaviené produkty
souvisejici s pojisténim. Vzhledem k aktualni zméné ekonomické situace (cyklu) se
zaCind objevovat vyS§i poptavka po investicnich produktech (Liskutin, 2022).
V dlouhodobém horizontu se jako pfilezitost také jevi jako zlepSujici se jméno celého
oboru finan¢niho poradenstvi jako celku v dusledku vétsich legislativnich Gprav a vétsi
odborné znalosti jednotlivcli. Nespornou vyhodou oproti konkurenci v podobé bank a
pojistoven je skutecnost, Ze lze nabizet produkty napfi¢ finan¢nim trhem a nemusi se
poradce omezovat pouze na ty produkty, které nabizi jen dana banka pod svoji hlavickou
(znackou). Nejmladsi generace travi na socidlnich sitich nejvice €asu, tedy jevi se jako
idealni kandidati na osloveni skrze tyto komunikacni kanaly. Absence marketingové
strategie je nepiijemnd, ale zase to poskytuje znacnou volnost vymyslet néco Uplné
nového a neni pobocka na nic vdzana. V piipadé uspéchu Ize tyto postupy rozsifit i na
dalsi pobocky, replikovat nové stanovenou strategii s drobnymi upravami vzhledem ke

stavajici klientele dané pobocky.

2.5.4 Hrozby

Mezi hrozby urcité 1ze zatadit nejistotu tykajici se vyvoje udalosti na Ukrajiné a piipadné
dalsi viny nemoci COVID 19. Tyto dvé udalosti maji globalni vliv a ptelévaji se v jisté
podobé do Zivoti kazdého z nas, tedy i zékaznikli. Tedy nejisty vyvoj ekonomiky bude
zna¢n€ ménit chovani spotiebiteld. Jako hrozba se jevi aktudlni konkurence, predev§im

7w o

velkych hract na trhu jako banky, které jsou ve velkém poctu zastoupeny v blizkém okoli
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pobocky. Také jejich ménici se styl a strategie ptistupu ke klientiim se zac¢ina vice podobat
finan¢nimu poradenstvi. Z analyzy konkuren¢niho prostiedi vySlo mimo jiné najevo, ze
vyjednavaci sila s odbérateli neni nikterak vysoka neboli vyjednavaci sila zdkazniki je
vysokd. K hrozbam lIze dale zaradit mozné dalsi legislativni Gpravy, které dale budou
klast nové naroky na poradce, coz mlze zapficinit jejich odchod z oboru. Z pohledu
technologii mizeme vnimat za hrozbu internetové srovnavace, predevSim v oblasti

pojisténi majetku, konkrétné nemovitosti a automobilu.

Tabulka €. 7: PrileZitosti a hrozby pobocky ve Svitavach
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Analyza OT - externi faktory

Prilezitosti

Hrozby

Vyuziti online komunikaénich platforem

Mozné pokracujici viny nemoci COVID19

Zména hospodarského cyklu — jiné produkty

Nejisty vyvoj ozbrojeného konfliktu na
Ukrajiné

Vyuziti osobni znacky vedouciho pobocky

Propad (zpomaleni) ekonomiky, recese

Osloveni stavajici klientely — posilovani
vztahl

Vysoky vyskyt konkurence na lokalni darovni

Moznost nabizet produkty napfi¢ dodavateli

Dalsi legislativni ndroky na obor finanéniho
poradenstvi

Oslovit vékovou skupinu 18-26

Slaba pozice pfi vyjedndvani s odbérateli

Volnost ve tvorbé strategie a podobé Vliv dodavatell na nabidku

kampani

2.5.5 SWOT matice

V této podkapitole jsou zkonstruovany matice IFE a EFE spolu s vypocty dle Fotra
s kolektivem (2020). Urcovani proménnych bylo provedeno ve spolupraci s vedoucim
pobocky Svitavy a jednim z poradcii ktery diive pracoval jako analytik uvérovych rizik

v jedné z bank (Liskutin, 2022).
IFE matice

Faktory vyplyvajici ze SWOT analyzy jsou ohodnoceny dle stupné vlivu na spole¢nost.
Lze pouzit stupnice od 1 do 4, kde 1 = nizky vliv, 2 = stfedni vliv, 3 = nadprimérny vliv,
4 = vysoky vliv. Nasleduje také urceni vahy daného vlivu ve spojitosti s diileZitosti
daného faktoru k dosaZeni Gspéchu v daném oboru. Véha vlivu je v rozsahu 0 az 1 s tim,

ze soucet vSech jednotlivych vah musi byt na konci roven 1 (Fotr a kolektiv, 2020).
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Tabulka ¢&. 8: IFE matice
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor ks Sflllliszn So: Al s:::”:?:ﬁ
V) (SV) el kategorie
Silné stranky

S1 | Siroké produktova nabidka 0,12 4 0,48

S2 | Odborna zpUsobilost poradcu 0,15 3 0,45

S3 | WOM marketing 0,05 1 0,05

S4 | Dobré jméno pobocky 0,10 2 0,20 1,40
S5 | Silnd znacka v podobé vedouciho 0,03 1 0,03

S6 | Systémova podpora procesl 0,07 2 0,14

S7 | Pobocka (kancelare) 0,05 1 0,05

Slabé stranky

W1 | Absence online i offline marketingu 0,11 4 0,44

W2 | Velké spoléhani na WOM marketing 0,11 3 0,33

W3 | Nebuduji se vztahy se stavajici klientelou 0,05 2 0,10

W4 | Chybi marketingova strategie 0,08 2 0,16

W5 | Nedostupnost kontaktnich Gdajl na 0,03 1 0,03 1,11

poradce
W6 | Neni popsana firemni strategie, vize a 0,02 1 0,02
hodnoty
W?7 | Distribuce témér vyhradné na lokdlni drovni | 0,03 1 0,03
S 1
EFE matice

Velice obdobné¢ jako v ptipadé IFE matic jsem pftistoupil ke konstrukci EFE matic, tedy
pro vyjadieni velikosti vlivu stupnice 1 az 4 a pro vahu jednotlivych vlivii 0 az 1

s celkovym souctem rovnym 1 (Fotr a kolektiv, 2020).

Pro vétsi prehlednost je tabulka ¢islo 9 s EFE matici uvedena na dalsi strance jako
ucelena.
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Tabulka €. 9: EFE matice
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor vaha s:/tljiszn So: cin 52:2;:1"1
V) (sv) (L) kategorie
PrilezZitosti

01 | Vyutziti online komunikacnich platforem 0,12 4 0,48
02 | Zména hospodarského cyklu — jiné produkty | 0,10 2 0,20
03 | Vyutziti osobni znacky vedouciho pobocky 0,04 1 0,04
04 Oslov?m stavajici klientely — posilovani 0,08 5 0,16

vztah( 1,29
05 | Moznost nabizet produkty napfi¢ dodavateli | 0,08 3 0,24
06 | Oslovit vékovou skupinu 18-26 0,07 2 0,14
07 | Volnost )/e tvorbé strategie a podobé 0,03 1 0,03

kampani

Hrozby

T1 | MoZné pokracujici viny nemoci COVID19 0,05 2 0,10
T2 Nejls.t'y vvyVOJ ozbrojeného konfliktu na 0,07 ) 0,14

Ukrajiné
T3 | Propad (zpomaleni) ekonomiky, recese 0,14 4 0,56
T4 | Vysoky vyskyt konkurence na lokdlni drovni 0,06 3 0,18 1,37
T5 | Dalsi Ieglsla:clvm naroky na obor finan¢niho 0,04 ) 0,08

poradenstvi
T6 | Slabd pozice pfi vyjednavani s odbérateli 0,07 3 0,21
T7 | Vlivdodavatel(l na nabidku 0,05 2 0,10
> 1

Interpretace vysledkit SWOT matic

Soucet vyslednych hodnot u silnych (S) a slabych (W) stranek je 2,51. Soucet u

prileZitosti (O) a hrozeb (T) nabyva hodnoty 2,66. Rozdil internich a externich hodnot je

vysledek -0,15. To znamend, ze na externi faktory je pobocka ve Svitavach citlivéjsi.

Hodnota silnych stranek je vy$§i nez hodnota slabych stranek u internich faktort analyzy.

Firma tedy by nadale méla budovat silné stranky a co nejvice omezovat plisobeni a vyskyt

stranek slabych. Hrozby jsou pak vy$si nez ptileZitosti, ovS§em ne o mnoho (0,08). Je tfeba

vyvinout Usili na omezeni dopadi téchto hrozeb z externiho prostiedi, pokud je to mozné,

a naopak vytéZit maximum mozného z pfilezitosti.

Interni faktory (IFE) =S+ W =140+ 1,11 = 2,51

Externi faktory (EFE) =0 + T =129+ 1,37 = 2,66

Interni faktory — Externi faktory = 2,51 — 2,66 = -0,15
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2.6 Zavéry analyzy soucasného stavu

jednd se o jakysi soubor téch nejvyznamnéjSich bodil i1 z dil¢ich souhrn. To vSe
s ohledem na zaméfeni této prace, tedy na tvorbu strategie online marketingu vybrané
spolecnosti, kterd je zde reprezentovana pobockou spolecnosti OK For You a.s. a jeji

pobockou ve Svitavach.

Cast tykajici se SLEPT analyzy pfinesla poznatky ohledné externich (vngjsich) vlivi na
spolecnost a pfiblizila jeho kontext ve vztahu k poboc¢ce. Neustale je tfeba brat v potaz
moznost dalSich vin onemocnéni COVID 19, dale stdle pomérné novou situaci na
Ukrajiné s nejistym vyvojem. Bezpochyby lze sledovat dopady téchto dvou celosvétove
propiranych témat na ekonomiku, podnikatelské prosttedi, potazmo zivoty kazdého z nés.
Rostouci inflace, zvysujici se urokové sazby ze strany CNB i vysoka nejistota spojena se
utlum dlouhodobého ekonomického (takzvaného ,,pfedcovidového®) rustu. Legislativni
regulace a omezeni oboru finanéniho poradenstvi za posledni roky doznala obecného
zpfisnéni, ovSem ma to i pozitivni dopady v podobé zkvalitnéni sluzeb jednotlivych
finan¢nich poradct, tedy lepsi Groveil sluzeb pro klienty, coZ ma za nésledek zlepSeni
posramocené¢ho jména financniho poradenstvi jako celku. V nasledujicich letech je
mozn¢ dalsi zptisnéni, ovSem neocekava se nic tak zasadniho, jako bylo zavedeni zkousek
pod hlavi¢kou CNB. Socialni faktory vychazejici ze SLEPT analyzy ukazuji staly pocet
obyvatel na urovni okresu Svitavy s nejsilngj§imi ro¢niky ve stfednim produktivnim véku
(40-50 let). S ohledem na téma diplomové prace bylo do socialnich vlivii také zahrnuto
to, jak se obyvatelé chovaji na socidlnich sitich, jaké vyuzivaji a jak Casto. Z tohoto
vyplynulo, Ze nejoblibenéjsi socialni sité jsou Facebook a Instagram, pificemz velmi
navstévovanou webovou platformou je také YouTube. Facebook mé starsi strukturu
uzivatell neZli Instagram, kde dominuji mladi lidé ve véku 18-36 let. Lze predpokladat
dalsi rist uzivatelt téchto dvou platforem a je zapotiebi sledovat trendy v této oblasti,
které se velmi rady méni. Politické prostfedi se zda byti dlouhodobé stabilni, paklize
nenastane dals$i nepfedpoklddany vyvoj na Ukrajing, ktery by vyznamné ovlivnil politické
prosttedi i u nas v Ceské republice. Technologicky vliv méa pfedeviim dopad na zafizeni,

které klienti vyuZivaji pfi pfistupu na vySe zminéné platformy. DalSim dopadem je
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podpora ¢innosti finan¢nich poradct, a také je diky technologiim umozZnéno propagovat

spole¢nost v online prostiedi.

Analyza konkuren¢niho prostfedi ukazala znacnou silu na stran¢ odbératelti a silné
konkuren¢ni prostfedi na lokéalni trovni. Konkurenéni prostedi je tvofeno bankami,
pojistovnami i investicnimi spole¢nostmi. Déle je za pfimé konkurenty nutné povazovat
podobné spolecnosti jako OK For You. Za hlavniho konkurenta ze stejné oblasti byla
oznacena pobocka spoleCnosti Partners ve Svitavach. Vstup nové konkurence neni
nikterak jednoduchy. Omezeni jsou i na stran¢ legislativy a jejiho vlivu na financni
poradenstvi. Dal$im omezenim komplikujici vstup je samotna obchodni stranka a vztah
mezi dodavateli finan¢nich produktl, coz je vlastné zaroven i1 konkurence. Dodavatelé
uzaviraji smlouvy o zprostfedkovani pouze s vétSimi spolecnostmi, a tak nova nezndma
mald spolecnost sdruzujici poradce nemd moc Sanci na uspéch. Obvykle jsou tyto
spole¢nosti tvofeny byvalymi zaméstnanci bank a pojistoven, ktefi z téchto korporatnich
prostfedi odejdou. Taktéz substituty se uplné nevyskytuji, snad jen v podobé
internetovych srovnavacu, kde predevsim jejich dalsi vyvoj je nutné sledovat z divodu
jejich zdokonalovani. Vyjednavaci sila dodavatell a vliv se silou regulace je pro vSechny
ucastniky prostiedi stejny. Pfedev§im protoze produkty a jejich charakteristika je plné

v rezii dodavatell. Cim se dostavame k analyze vnitinich faktorii 4P.

Zde se ukazuje ze produkt, jakoZzto soucast 4P, je zde sluzba v podobé poskytovani
finan¢niho poradenstvi fyzickym osobdm. Tato sluzba je specificka tim, Ze je bezplatna
a neprodrazuje zédkaznikovi konecnou cenu. Nelze tedy vSak cenou ani bojovat proti
konkurenci. Oblast propagace ukazala znacné nedostatky v této oblasti a absenci
jakékoliv podoby propagace, snad krom&é WOM marketingu, ktery je ovSem nedostatecny
a t¢zko muze poslouzit pro dalsi rist véetné¢ budovani povédomi o znaéce. Distribuce
sluzby ke klientovi je ptredevSim skrze osobni setkani bud’ u klienta doma nebo na

pobocce.

Nésledovaly analyzy tykajici se stavajici klientely. Tyto analyzy ukazaly, ze pfevaZzna
vétSina (témet 76 %) klientely pouziva produkty spojené s pojisténim. Muzi a Zeny jsou
témeét rovnomérné zastoupeny s lehkou prevahou muzi. Nejvice klientd je z vékové
skupiny 37-54 let. Déle v ramci analyzy stavajici klientely bylo provedeno dotaznikové

Setfeni s cilem zjistit, jestli klienti pouZzivaji socidlni sité, pokud ano, tak jaké jsou ty
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nejpouzivanéjsi. Zde se teorie setkala plné€ s praxi a ukazalo se, Ze nejpouzivanéjSimi
socialnimi sitémi mezi klienty jsou Facebook a Instagram, pfi¢emz Facebook za svoji

prioritni socidlni sit’ oznacilo 77 % respondent.

Poslednim dilem do skladdacky analytické c¢asti byla SWOT analyza, kterd plnila také
sumarizacni roli, kdy do ni byly zasazeny poznatky z ptedchozich analyz. Byly
vypracovany silné a slabé stranky spolecnosti plynouci z interniho prostiedi, nasledné
byly pojmenovany pftilezitosti a hrozby plynouci z externiho prosttedi. Vystupem se staly
IFE a EFE matice vyjadfujici Ciselné jednotlivé kvadranty SWOT matice. Z tohoto
vystupu vyplyva, Ze spolecnost ma bezpochyby silné stranky, na kterych lze stavét,
ovSem téméf stejné¢ znacné jsou 1 slabé stranky. K podobnému zavéru lze dojit 1 pii
porovnani piileZitosti a hrozeb. Hrozby, které pfichdzeji z externiho prostiedi Ize velice
tézko minimalizovat, navic u téchto konkrétnich, které¢ jsou vysledkem provedené
analyzy, nelze velmi redukovat ani jejich dopady. Ptilezitosti naopak poskytuji nové

moznosti, jak zlepSit stdvajici podnikatelskou situaci.
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3 VLASTNi NAVRHY RESENI

Tato tteti a finalni ¢ast této mé diplomové prace se zabyva mymi vlastnimi navrhy feseni,
které maji za cil zasadn¢ posunout marketingovou propagaci a vnimani pobocky firmy
OK For You ve Svitavach. Navrhy jsou tvofeny s ohledem na vysledky vychazejici
z analytické casti. Zprvu byly identifikovany a sepsany konkrétni cile, kterych v této
kapitole bude dosazeno. Poté bylo pristoupeno k realizaci dil¢ich névrhli. Soucasti
navrhové Casti je navrh strategie pobocky jako celku, online marketingové strategie,
navrh podoby webovych stranek a navrh kampani na socidlnich sitich. Nasledné je
uveden 1 plén pro realizaci navrhli nasledovany ekonomickym zhodnocenim. Na konci je
mozné najit podkapitolu vénujici se analyze rizik, vychéazejicich z téchto navrh, vcéetné

navrhtl na jejich minimalizaci.

3.1 Identifikace cilit pro navrhovou ¢ast

Z analytické Casti vychazi celd fada podnétl, predevsim co se tyce piileZitosti pochazejici
ze SWOT analyzy, které lze dale rozvijet za vyuziti postupi souvisejici s naplni této
prace. Zaroven také SWOT analyza poskytla vycet slabych stranek podniku, které by se
m¢ély zacit urychlené fesit. Celou fadu z nich lze vyfesit ndstroji souvisejicimi s tématem
préce. Jinymi slovy maximalizovat pfileZitosti, negovat slabé stranky. Byly tedy pfevzaty
slabé stranky a pfileZitosti ze SWOT analyzy, nasledné jednotlivé faktory sefazeny
sestupné dle sou€inu vahy a stupném vlivu za ponechaného piivodni oznaceni faktoru.
Z tabulky vyplyva, Ze celd fada napravnych opatienich pro redukci slabych stranek se
bude prolinat. Pochopiteln¢ nejvice prostoru je vénovano tém slabym strankam, které
maji nejveétsi soucin, ovSem je pohliZzeno i na slabé stranky z konce seznamu, jelikoz
napiiklad faktor W6 pfedchazi k vyfeSeni bodu W4, na né&jz navazuje faktor W1 1 W2 a
resi tim W3 a W5. Snad jedin€ W7 nelze nyni fesit skrze online marketing ¢i neni na ném

pfimo zavisly a naopak, protoZe jde o distribuce, nikoliv propagaci.
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Tabulka & 10: Razeny seznam slabych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Slabé stranky
Oznaceni Nazev faktoru Soucin (V*SV)
faktoru
Wi Absence online i offline marketingu 0,44
W2 Velké spoléhani na WOM marketing 0,33
w4 Chybi marketingova strategie 0,16
w3 Nebuduji se vztahy se stavajici klientelou 0,10
W5 Nedostupnost kontaktnich udajli na poradce 0,03
W7 Distribuce témér vyhradné na lokalni drovni 0,03
W6 Neni popsana firemni strategie, vize a hodnoty 0,02

Ptilezitosti mohou do jisté miry byti opozitni ke slabym strankam a pfimo nabizet feSeni
na nékteré slabé stranky spoleénosti (zde pobocky). Razeny seznam piileZitosti nam
ukazuje, ze jako nejsilngj$i pfiilezitost se dle analytické casti jevi vyuziti online
komunikacnich platforem (O1). Velmi silnd pfilezitost je také OS5, kterd hovoii o
moznosti nabizet produkty od mnoha dodavatell, coz mize byt konkuren¢ni vyhoda.

Vlastné¢ vsechny zde uvedené prilezitosti maji véts§i ¢i mensSi navaznost na online

marketing, coz je ptihodné a lze z nich naddle v navrhové ¢asti tézit.

Tabulka & 11: Razeny seznam piileZitosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

PrileZitosti
Oznaceni Nazev faktoru Soucin (V*SV)
faktoru
01 VyuZiti online komunikacnich platforem 0,48
05 MozZnost nabizet produkty napfi¢ dodavateli 0,24
02 Zména hospodarského cyklu — jiné produkty 0,20
04 Osloveni stavajici klientely — posilovani vztahl 0,16
06 Oslovit vékovou skupinu 18-26 let 0,14
03 VyuZziti osobni znacky vedouciho pobocky 0,04
07 Volnost ve tvorbé strategie a podobé kampani 0,03

Z vyse uvedenych poznatki vyplyvaji konkrétni cile této Casti prace obsahujici mé
navrhy. Tyto cile jsou uvedeny v souhrnném piehledu v tabulce ¢islo 12. Jejich postupné
plnéni by mélo pfinést maximalizaci pfileZitosti a minimalizaci slabych stranek

s ohledem na moZnosti vychazejici z nastrojii online marketingu.
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Tabulka ¢. 12: Seznam cili pro navrhovou ¢ast
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cile pro navrhovou cast

Oznaceni cile Nazev cile Poznamky k cili
Je tfeba vychazet z nastavené
c1 Vytvofit online marketingovou strategie pobocky, paklize existuje.
strategii Pokud ne, tfeba vytvofit ve spolupraci
s vedoucim.
Predstavit navrhy komunikace a . il s
Cc2 ¥ . Webové stranky, socidlni sité.
propagace skrze online platformy
Odstranit slabé stranky, y (Lo
C3 . I. - y . Zakomponovat do dil¢ich ndvrhu.
maximalizovat pfileZitosti
s 12 L Harmonogram dilcich aktivit (akéni
c4 Vytvofit plan pro realizaci i & el vit { !
plan).
, , , . . | Prehled pocatecnich i pravidelnych
() Provést zakladni kalkulaci ndklad( , . P P y
nakladd.
6 Vyhodnotit a minimalizovat rizika | Identifikace rizik, mapa rizik,
vychdazejici z ndvrha protiopatfeni.

3.2 Strategie a strategické cile pobocky

Pro stanoveni strategickych cilti online marketingu bylo nejprve nutné urcit, jaka je
vlastné strategie, protoze doposud pro pobocku ve Svitavidch neexistovala. Po fad¢
rozhovort s vedoucim pobocky byla vytvofena tato strategie spolu s vizi, hodnotami a
misi spolecnosti. Na zaklad¢ této strategie byla déale vytvofena online marketingova

strategie spolu s cili.

3.2.1 Strategie pobocky ve Svitavach
Tedy stava se zakladnim strategickym souborem a plni roli strategie jako celku, na ktery
lze navazat strategii komunikacni se zamétenim na online marketing. Touto podkapitolou

dochdzi k vyteseni slabé stranky W6.
Hodnoty pobocky

e Klient na prvnim misté.

¢ Dlouhodobé spokojeny klient je nas klient.
e Rada zdarma vydéla nejvice.

e Odbornost riiZze pfinasi.

e Drsna pravda je stale pravda.

117



Mise poboc¢ky

Porozumét skuteCnym potfebam naSich klienti a efektivné vyuzivat jejich prostredky
k dosazenti jejich cili. Stat se celozivotnim partnerem, poradcem a priivodcem na cesté

lemované diilezitymi finanénimi rozhodnutimi. Poradit lidem tak, aby mohli v klidu spat.
Vize pobocky

Stat se do roku 2025 lokdlnim partnerem cislo jedna pro klienty hledajici financni
poradenstvi na Grovni okresu. Pruzné reagovat na ménici se trzni prostfedi a poskytovat

nadstandartni uroven sluzeb.

Byly sepsany hodnoty pobocky spolu s misi pobocky a jeji vizi. Slouzi jako uceleny
soubor a zakladni stavebni kdmen, ze kterého vychazi vSe. Do jist¢ miry jde o
nepodepsany zavazek, ktery se postupné¢ bude stadvat soucasti sdilenych hodnot pobocky.
Cil, vychazejici z vize pobocky, tedy stat se lidrem v oblasti finan¢niho poradenstvi na
urovni okresu Svitavy, pfindsi jasnéjsi predstavu o tom, kam chce pobocka sméfovat a

pfindsi to i mozné stanoveni strategickych cili pobocky, které byly sepsany do vyctu nize.

Strategické cile poboc¢ky do roku 2025:

1. Zdvojnasobit pocet klientl majici produkt od poradct z pobocky Svitavy.
Zpétinasobit pocet klientl ve vékové skupiné 18-26 let.

Podil investi¢nich produktd nad 15 %.

Podil avérovych produktii nad 18 %.

“wok wN

Alespon ¢tyti z deseti klientll budou ziskani skrze online prostor.

3.2.2 Strategické cile online marketingu

Zde jsou popsany strategické cile online marketingu s ohledem na vytvofenou strategii
pobocky ve Svitavach a jeji strategické cile. Obdobi, pro které jsou tyto strategické cile
stanoveny, jsou tfi roky, jelikoz tam je ukotven cil vyplyvajici z vize stat se lokalni
jednickou finanéniho poradenstvi v roce 2025 na urovni okresu. Touto podkapitolou
dochdzi k ¢astecné eliminaci slabé stranky W4 a ke splnéni C1 majici za cil vytvoteni

online marketingové strategie.
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Strategické cile online marketingu pro poboc¢ku do roku 2025:

1. Alespon ¢tyii z deseti klientlh budou ziskani skrze online prostor.
2. Zvysit podil klientt s investicemi nad 15 % a Gvéry nad 18 %.

3. Zdvojnasobit pocet klientli celkem, zpétindsobit pocet klientii ve véku 18-26 let.

3.3 Podoba online marketingu pobocky

Nyni nésleduje takticko-operativni uroven marketingu, do kterého jsou promitnuty
strategické cile online marketingu a nadale jsou rozpracovany do konkrétnéjsi podoby.
Jejich naplnéni ma pomoci k dosazeni téchto cilti. Pfedem se omlouvam, paklize budu
psat nasledujici fadky ve vztahu, jak kdybych byl soucasti této pobocky, do jisté miry to
tak i je, a pfedevSim mi to pomaha se plné zaclenit do marketingového procesu. Online
marketing pobocky jsem pomysiné rozdélil na dvé ¢asti. Prvni ¢asti je performance
marketing, ktery ma primarné zvysit prodeje, navysit navstévnost a zkratka pfinést vice
penéz. Druhd cast je brand marketing, kde dochazi k budovani znacky pobocky jako
takové, zvySovani povédomi o znacce a feknéme budovani PR smérem k Siroké
vetejnosti, tedy ne to, co lze tak jednoduSe vyhodnocovat, ale klade si za cil dlouhodobé
budovani pozice s moznym prodejem jakoZzto sekundarni pfinos téchto aktivit. Nicméné
ob¢ casti se v jistych bodech prolinaji. Dale byla také online marketingova strategie
rozdélena do tfi ¢asti z pohledu ¢asovych obdobi. JelikoZ vlastné ted’ pro online prostiedi
je firma OK For You a pfedev§im pobocka ve Svitavach neexistujicim pojmem, je
zapotiebi postupné budovat znacku jako celek. Nelze okamZité zacit propagovat nabizené
sluzby. Tedy lze, ale stejn¢ jako finan¢ni poradenstvi, tak také budovani znacky je
dlouhodobym procesem. Nyni tedy zminiované tii taze z pohledu postupného casového

rozvrzeni a uvolilovani smérem ke konzumentum obsahu.

1. Jsme zde svéte!
2. Tohle umime a tohle délame.

3. Zustante s nami.

Prvni faze ma za ukol v prvnich dvou meésicich za pomoci kampani oslovovat a
uvédomovat Siroké publikum o tom, Ze viibec existuje jakasi poboc¢ka ve Svitavach, kterd
ma néjaké finanéni poradce a Ze vlastné uz tam ta pobocka je n¢jakou dobu. Jednd se o

roz$iteni povédomi o existenci dané pobocky, zasazeni do geografického kontextu a
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zasazeni prvnich pomyslnych ,,seminek* do mysli obyvatel sidlicich pfedevSim v okresu

Svitavy.

V druhé fazi ptrichazi na fadu detailnéjsi pfedstavovani toho, co je nasim produktem,
tedy vlastn€ jakou sluzbu umime. Co vSechno délame. Jaké problémy umime vyftesit a
tim jakou uzitnou hodnotu pro klienta jsme schopni poskytnout. Jedna se o samotnou
podstatu, tato faze se velmi Casto opakuje béhem jednotlivych kampani a slouzi pro

ziskani klientl ¢i poskytnuti opétovnych sluzeb klientim stavajicim.

Treti fazi se rozumi vytvoreni pomyslného ekosystému v online prostiedi, ktery je zde
pro nase stavajici klienty vytvofen a vede krozvoji vztahl s témito klienty. Také
propojuje ucelené¢ vsSechny c¢asti marketingovych aktivit a snazi se znich vytézit
maximum. Soucasti této faze mohou byt aktivity spojené predevsim s extra obsahem,
edukaci, zajimavostmi a zkratka néco navic, co nemusi zasahnout vétSinu, ale piesto

jistym klientim pfinést zajimavy uzitek.

Z téchto tii fazi nadale vychazim pii stanoveni a tvorbé jednotlivych ¢asti online
marketingu ve snaze vytvofit komplexni soubor relevantnich komunikaénich kandld,
které maji za cil dosazeni strategickych cili. Vypracovanim néslednych casti dochazi
k dokonceni eliminace slabé stranky W4 spolus W1, W2 1 W3. Zaroven dochazi k vyuziti
O1 a v urcitych castech 1 O4. Také tyto podkapitoly vedou ke splnéni cile C2 o nadvrhu

propagace skrze online platformy.

3.3.1 Profily klienti

Z analytické casti tykajici se rozboru stavajici klientely na zéklad¢ dat z interniho
systému se vyprofilovaly ¢tyfi skupiny na zakladé veéku. Pro dalsi préci s celkovou
klientelou byly vytvoteny tii zékladni profily klientti s ohledem na vék a standardni
potieby klientll v tomto véku, se kterymi se bude nadéle operovat. Je tieba znat potieby
naSich klientli a pfizptsobit tomu i podobu reklamniho sdéleni. Pochopitelné veékové
ohrani¢eni ma spise pfibliznou hodnotu, nez aby byl vékovy idaj absolutné fixni.

Prvni skupinou jsou klienti ve véku 18-30 let. Tito klienti, Casto jesté studenti, uzaviraji
prvni smlouvy tykajici se Zivotniho pojisténi, pojisténi automobilu ¢i pojisténi majetku
(nemovitosti). K tomu se také vazi prvni velky tvérovy produkt v podobé hypotéky,

Castéji az v pozd¢jsi fazi. Také mensi spotiebni tvéry véetné drobnych kontokorentl zde
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nejsou vyjimkou. Investiéni produkty nebo produkty spojené s penzi zde nemaji casto své
zastoupeni a jsou opomijeny. Celkem cCasty je zde jev obnoveni stavebniho spofeni,
paklize tento produkt klient v minulosti uzival. Klienti v této kategorii jsou velmi zvykly
na online prostfedi a také skrze n¢j aktivné spravuji své finance, predev§im za pomoci

mobilniho telefonu a elektronické bankovnictvi jako celku.

Druhou skupinu tvoii lidé ve véku 31-50 let. Zde jsou klienti z pohledu takzvané¢ho
bankovnictvi nejvice aktivnimi. Casto vyuZivaji uvérové produkty i na ty nejb&zn&jsi
véci, dale maji celou fadu pojisténi, premysli nad moznosti investic, paklize jim to
aktudlni Zivotni situace dovoluje. Maji své stavebni spofeni a zaroven uzaviraji smlouvy
na finan¢ni produkty i1 pro své déti v podobé pojisténi nebo pravé stavebniho spofeni.
Neziidka se s pfichodem potomkl fe$i znovu otazka bydleni. Vzhledem k vysoce
individudlnimu veéku, kdy pary zakladaji rodiny jsou také pozadavky v této skupiné velmi

specifické a riznorodé i s ohledem na financni situaci jednotlivct.

Treti skupina sestava z klientd, ktefi jsou svym vékem nad hranici 50 let. V této vékové
kategorii uz obvykle jsou klienti s vyfeSenou otazkou rodi¢ovstvi a ¢asto maji potomky
ve finalnich stadiich studia ¢i se uz potomei osamostatnili. V tomto véku uz upadaji nové
hypotecni Gvéry, také uvéry obecné uz nejsou tak ¢astym jevem a kdyz ano, tak ne na
vysoké Castky s dlouhou dobou splatnosti. Vice cCastéji se zde mohou fesit pojistky
s vys8im plnénim. Také se zde dohanéji investi¢ni produkty. DalS§im ¢astym tématem jsou

zcela pochopiteln€ produkty souvisejici s penzi, nacez uz muze byt pozde.

Na zdklad¢ tohoto rozdéleni lze pak Iépe ptipravovat kampané na socialnich sitich
s ohledem na mozné cileni na zakladé€ veku. Z kategorizace vyplyva, ze v obecné roviné
jsou vSechny finan¢ni produkty dostupné pro vSechny svépravné osoby majici vice jak

18 let, tedy i sluZba finan¢niho poradenstvi je dostupna Siroké vefejnosti.

3.3.2 Identita pobocky

KdyZ nyni vime, komu sluzbu nabizime, je zapotiebi stanovit, jak tato nabidka bude
vypadat, a to jak po obsahové, tak formalni strance. Bylo tieba stanovit, jakou podobu
bude nabyvat prezentace v online prosttedi po strance vizualni. Je vice nez zadouci, aby
vizudl u vSech komunikaénich kandlli a platforem byl souvisly, nerusivy a pomérné

snadno identifikovatelny (spojitelny) praveé s danou pobockou potazmo znackou. Po celé
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fad¢ ndvrhi a rozhovorli bylo stanoveno, Ze dominantni barvou bude tmavsi modra

s bilou a prvky zlaté barvy. Také byl vybran styl pisma (font).

Do identity byla zafazena 1 ¢ast tykajici se toho, jak chceme piisobit z pohledu obsahu a
ptistupu smérem ke klientim. Je bezpochyby jasné, ze cely projev musi byt profesionalni
a seriozni, nicméné s prvky néapaditosti az neformalnosti. Tedy jinymi slovy vyjadieno
nelze oCekavat reklamni kampané plné barev s bouflivou tematikou jako béhem tfetiho
dne na rockovém festivalu, avSak jista nadsazka mozna je, paklize ji schvali osoba
vedouciho pobocky, jako vlastné vSechny propagacni materidly a kampané. Chceme
zaujmout, prodat profesiondlni sluzbu, pokud mozno origindlnim zptisobem a zaroven
pfinést informacni az edukacni hodnotu. Takto pojaty ptistup k celé form& komunikace
je mozny diky tomu, Ze samotné centrala do propagace jednotlivych pobocek nemluvi,
dokud je dobré jméno spolecnosti chranéno. Toto je ptimo vyuziti ptilezitosti O7 hovotici

o volnosti ve tvorb¢ strategie a podobé kampani.

V souvislosti s timto je ovSem tieba fici, Ze bylo rozhodnuto, Ze nebudeme pouzivat pro
propagaci pobocky ve Svitavach samotné jméno spole¢nosti OK For You. Snaha je, aby
pobocka byla vniméana jako samostatny subjekt. Na rozdil od konkurence v podobé
Partners zde prozatim neni snaha spolecnosti prezentovat jméno spolecnosti jako celku.
Tedy tim je zaroven umoznéno prezentovat pobocku jako samostatny celek. Ve stavajici
situaci je to vnimano jako benefit, ovS§em pokud se v budoucnu spolecnost rozhodne o
centralizovany pfistup k propagaci, bude vice neZ nutné sjednotit komunikaci vetné
vSech aspektl, které s tim souvisi. Vysledny konsenzus nabyl podoby propagace pod
ozna¢enim OK Pro Vas Svitavy. V podstaté jde o ¢esky ekvivalent ndzvu spole¢nosti
s oznacenim konkrétni pobocky. Také lze stimto ndzvem mnohem lépe pracovat
z pohledu zapracovani do sloganti a textti obecné. Je to zkratka mnohem hravéjsi vyraz
nez anglicky origindl. Déle to také znamend, Ze profily na socidlnich sitich spolu

s webovymi strankami a dal$imi aktivitami ponese toto oznaceni.

3.3.3 Webové stranky

Samotnym ,,sttedobodem celého online marketingu zde budiz webové stranky pobocky.
Webové stranky tradicné plni roli v podobé prezentace dulezitych informaci, paklize se
nejedna naptiklad o e-shop, kde je navic jesté produktova nabidka. Nejinak tomu bude 1

v tomto piipadé v souvislosti s dllezitymi informacemi ovSem zaroveil se kromé
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prezentace zaméiime na vybudovani takovych webovych stranek, které jsou schopny
poskytnout i1 dil¢i prodeje. Cilem je vytvofit takové webové stranky, které poskytnou
nezbytné informace, jsou rychlé, prehledné a ucelné. Jsou zapojeny do celého ekosystému
naSich online marketingovych aktivit a do jisté miry je zastit'uji. Jinak feCeno vytvorit

takovy web, ktery by Sel nazvat jako informacné-prodejni.
Tvorba webovych stranek

Prvotni navrhy stranek byly nacrtnuty jako obvykle na papife, aby pozdéji daly za vznik
vicero navrhtim, z nichz byl vybran findlni navrh, ktery byl vice rozpracovan a lze ho
v dobé& dokoncovani této diplomové prace povazovat za téméf ptipraveny. Jsou potieba
jesté dodat sjednocené fotografie poradci a hlavni Gvodni fotografie, proto prosim
stavajici fotografie berte jako ilustracni. Web byl vytvoien skrze software Elementor.
Webhosting byl zfizen u spolecnostt WEDOS, kde byla taktéZz zaregistrovana doména
okprovas.cz. V budoucnu by se tyto strdnky mohly stat rozcestnikem na celou sit’ pobocek
po celé Ceské republice nyni oviem jsou domovskou strankou pro pobo¢ku ve Svitavach.
Webové stranky jsou barevné vyvedeny dle diive zminéné dohod¢ o vizuélni podobé do
modré a bilé barvy se zlatymi prvky. Na webové stranky také byl ptidan Google Analytics

pro vyhodnocovani dat tykajicich se navstévnosti.
Struktura webovych stranek

Bylo rozhodnuto, Ze webové stranky budou sestavat z klasického rozlozeni, kdy menu se
nachdzi v horni Casti obrazovky, je plné viditelné, tudiz se nemusi nijak rozkliknout.
Menu bude jednoduché, jednouroviiové a pii kliknuti na jednotlivé polozky bude
navstévnik odkazan na konkrétni ¢ast webovych stranek obsahujici dany obsah ktery

navstévnik zvolil. Tedy struktura webu lze oznacit za jednostrankovou s vyjimkou blogu.

Menu webu sestava z polozek: Co délame, Tym Svitavy, Blog OKacko, Recenze. Dale
je vedle menu graficky zvyraznén mobilni telefon odkazujici na sekci kontaktii a znacka
vzitad jako oznaceni pro mapu odkazujici opét na piisluSnou ¢ast webovych stranek
s mapou kde sidli pobocka. Pti otevieni webovych stranek se ukaze takovy tvod, kde je
vidét logo (nézev), menu a nadéale hlavni slogan spolu s ptfedstavenim kdo za tim stoji
spolu se zminénim jména vedouciho pobocky, tedy uplatnéni piilezitosti O3. Nasledné je

toto doplnéno o Cisla, kterd plni roli vzbuzeni divéry, a predevsim jsou zde pravdiva.
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OK PI'O Vds Codélame  TymSvitawy BlogOK&dko  Recenze

Finance délame tak,

aby to bylo OK pro vas!

Michal Liskutin a jeho tgm.

Obrizek &. 10: Uvod webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druhy oddil webu si klade za cil predstavit nase sluzby a s jakymi produkty jsme
schopni pomoci. Lze zobrazit i podrobnéjsi popis téchto oblasti, kde jsou blize
specifikovany produkty, a také je zde uveden seznam spolecnosti (banky, pojistovny...)
se kterymi OK For You spolupracuje, tedy jasné naznaceno Ze se jedna o skutecné
dlouhy seznam. VyuZiti piileZitosti O5 tykajici se moznosti nabizet produkty napiic

dodavateli.

POJISTENI S &m

klientim

poma hame?

HYPOTEKA INVESTICE

Obraizek ¢. 11: Druhy oddil webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti oddil si klade za cil sdélit, Ze se pobocka vyskytuje na platformach Instagram,

Youtube a Facebook. Nasleduje pét bodl, pro¢ by si klient mél vybrat pravé sluzby
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finan¢nich poradcii spadajici pod tuto pobocku a spolecnost. Téchto pét bodu je doplnéno
o pomérn¢ kratké a iderné vyjadieni, které vychézi i ze stanovenych hodnot, které¢ jsou

soucasti nove vzniklé strategie.

KDE VSUDE JSME

~ TO NEJLEPSI CO LZE

Nejlepsi momentalni feSeni za nejlepsi ceny. Velké moZnosti, nejlepsi vybér.

v PROFESIONALNE
v POHODLNE
v DLOUHODOBE

~ DUVERNE

Obrazek ¢. 12: Treti oddil webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tento ¢tvrty oddil ma zcela jasné za cil piedstaveni jednotlivych ¢lenti pobocky. Pokud
klient najede mysi nad fotografii svého (hledaného) poradce, dojde k otoCeni fotografie
(tzv. flip efekt) a zobrazi se kontaktni udaje, jako telefon a email, jak 1ze vidét na posledni
pozici prvniho fadku. Pravé na tento oddil se navstévnik dostane, paklize v menu klikne

na zelenou ikonku s telefonem. Timto doslo k vyfeSeni slabé stranky WS5.

NAS TYM ZE SVITAV

Zobrazte telefonni &islo a email tim, Ze najedete mySi na konkrétniho poradce.

129 785 330

hypotéky
pojisténi

Obrazek ¢&. 13: Ctvrty oddil webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nasledujici paty oddil naznacuje ve tfech krocich, jak probihd proces poradenstvi
(sluzba). Pod tim najdeme ¢ast vénujici se blogu OKacko s tfemi poslednimi ptispévky
s datem zveifejnéni a kratkym popisem, jenz by mél a priori vyvolat akci vedouci
k ptecteni celého clanku. Lze také zobrazit vSechny Clanky, coz navstévnika presméruje

na samostatnou stranku vénujici se pouze blogu.

Jak probiha
poradenstvi?

01 02 03

Reknéte co chcete Navrhneme feseni OK Feseni pro vas

S &im vém maZeme pomoci? ndividuIni fegen pro dany Podrobng vysvétlime
My vam vzdy peélivé s radosti problém. Jasné odivodnéné zodpovime otazky, vie

naslouchame. a nejlepsi mozné. vyjasnime

Blog OKdacko

Pribéhy klientd, nase zkusenosti a rady pro Vas

Financni krize jako prilezitost Pribéh klientky Ludmily Nové prisnéjsi podminky hypoték

« investuji a jaké z

Cely Clanek> Cely Elaneks Cely Elének=

ZOBRAZIT VSECHNY PRISPEVKY

Obrazek ¢. 14: Paty oddil webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni oddil pfedstavuje redlné recenze klientli za pomoci takzvaného kolotoce
ptispévki, ktefi souhlasili s tim, Ze budou jejich jménem zvefejnény na webovych
strankach. Posledni informace se tykaji polohy pobocky, v€etné vyobrazeni za pomoci
Google maps. Na tento oddil referuje Cervené koleCko se znakem pro bod na mapé
zmenu. Pro Uplnost uvadim, Ze je$té nasleduje pati¢ka webu, ale tu neni nutné zde

zobrazovat. Takova je tedy struktura webu.
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Nevéfila jsem bance, ze mi da tu nejlepsi moznou nabidku, tak jsem

Recenze od kontaktovala Michala. Byl velmi prijerny, pfedlozil mi feseni a jesté

mi usetfil dalsi penize na pojistce. Urcité doporucuiji!

naéiCh klientﬁ Drahomira Bydliva

artners Market Svitavy Zdravotr pojlstovns
ministerstva vnitra CR.

Il -
KDE S|DL|M E QifinSiro. - Smenama
M FABRIKA SVITAVY
5 p nam. Miru 58/47, Mésto, 5%,
nam. Miru 58/47 g 568 02 Svitavy, Cesko i
Mesto 5 Fio banka - bankomat o S
; 5 Pavel Gregor T\
568 02 Svitavy Nerudova +
Cesko 5
i | 2 —_
i = Gosdlen

Obrizek &. 15: Sesty oddil webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Sbér kontaktu

Aby webové stranky plnily také funkci prodejni, respektive pomahali s prodejem, je
jednou z moznosti sbirat kontakty navstévnikl. Toho Ize dosdhnout naptiklad skrze odbér
novinek, téZ znamé, jaké newslettery, tedy emailové sd€leni obsahujici novinky,
zajimavosti, nabidku sluzeb a tak dale. Mozné dalsi formy, jak ziskat kontakty je
napiiklad poradani soutézi o drobné investicni zlaté slitky. Toto je pochopitelné
organiza¢né naro¢néjsi i s ohledem na legislativni ramec takovych marketingovych akci,
nicmén¢ registracni formuléf k takovému slosovani mize ptinést celou fadu nasbiranych
kontaktd. Dalsi moznosti je napiiklad sbér kontaktii skrze registracni formulaf na
eduka¢ni webinare, paklize se pobocka rozhodne jit i timto smérem. Paklize mame
kontakty, mame povoleno je oslovit, tak nenucenou formou udrZujeme partnersky vztah
s nasimi odbeérateli novinek a budujeme mozné prosttedi pro budouci obchody. Pokud se
jedna o naSe stavajici klienty, tak nadéle posilujeme jiZ nastolen¢ vztahy a udrzujeme je

idealné dlouhodobé s budovanim daveéry.

Nesmime zapomenout oSetfit cely proces, aby zdkaznik mél moznost zaSkrtnout, ze
souhlasi s marketingovym oslovenim, nadale ze je s jeho udaji naklddano dle platné
legislativy a v neposledni fadé v zaslaném marketingovém sdéleni umistit moZnost se

z tohoto odbéru odhlasit.
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Blog

K tomu, aby webové stranky byly zivé, mély lepsi dosah a skutecné se staly sttedobodem
online marketingovych aktivit nam pomuze blog. Za pomoci jednotlivych clankt zde
budou vypravény piibéhy z fad nasich klientl, které maji za cil vyobrazit konkrétni
ptiklady nasi sluzby, tedy predstavit piinos nasi pomoci a finan¢niho poradenstvi. Nadale
zde budou k nalezeni ¢lanky odbornéjsiho razeni na aktudlni témata. Vyhodou je moznost
tyto ¢lanky propagovat v ramci samostatnych kratkych kampani na socialnich sitich a
vytézit z ¢lanku maximum a pfivést klienty na webové stranky. Pfi tvorbé jednotlivych
¢lankt musi byt kladen diraz na klicova slova i optimalizace textu pro SEO z pohledu
spravného pouzivani formatovani s ohledem na nadpisy a podobné. Tento styl souhrnné
zvany obsahovy marketing je velmi ,.trendujici® a stale rostouci. Ptesto, Ze klienti se
v analytické ¢asti v dotaznikovém Setfeni nevyjadiili uplné kladné ve vztahu ke Cteni

blogt, tak veéfim, Ze Ize timto zptisobem podat svét finan¢niho poradenstvi trochu jinak.

3.3.4 Kampané na socialnich sitich

Bylo rozhodnuto, Ze spolecnost vstoupi na tii socidlni sité: Facebook, Instagram a
YouTube. Toto rozhodnuti bylo podpofeno zavéry z analytickou Césti této prace.
MozZnosti reagovat pruzné na potieby zdkaznikli ¢aste¢né vyuziva potencidlu plynouci
z prilezitosti O2. Cilem je vypravéet nasimi sdélenimi piibéh skrze néjZ chceme klientovi
predstavit nasi sluzbu a jak mu pomutize. Co mu piinasi, jak probiha a jak realné za pomoci
praktickych pfikladi mu fesi jeho problémy. Piispévky si kladou pochopitelné za cil
zaujmout, mit co nejveétsi dosah, co nejvyssi konverzi a idealné za co nejmensi cenu pro
pobocCku (jednotlivé poradce). Také by mély byt originalni, pfinaSet inspiraci, byt
konzistentni a smysluplné. Je tieba jednotlivé kampané promyslet, davat jim jasny cil
(dosah, prodej, brand) a pfedevs§im je vyhodnocovat, a to jak pozitivni, tak negativni
aspekty priibéhu. Kazda sit’ bude plnit lehce rozdilnou roli, ackoliv vétSina piispévkl

bude podobnych z diivodii hospodarnosti i stalosti navenek.
Facebook

Jako nejvice prioritni socidlni siti bude pro pobocku Svitavy Facebook. Je zapotiebi
zaloZit firemni profil (stranku), kterd umoznuje pouzivat funkce navic oproti béZnému
osobnimu profilu. Bylo definovano a interné nastaveno, ze ptispévek na Facebook bude

alespont 5x tydné stim, Ze tii pfispévky jako odkazy (na blog, ¢lanek tykajici se
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problematiky financi) nebo statusy a dva ptispévky v podobé Facebook Stories (piibéht).
Toto by mélo zajistit pomérné dobrou oblibenost u algoritmu na Facebooku a zaroven

udrzovat dosah a troven komunikaci jakou si pfejeme.

Ne vSechny ptispévky budou propagovany, vlastné ptispévky v podobé statusii na zdi
jako takové budou propagovany minimalné. Penize budou spotifebovany spise na
propagaci piispévkil vedoucich na nas blog, ptipadné na naS§ web, kdyz bude néjaka
specialni akce v podobé soutéze nebo kvizu. Pak dalsi moznosti jsou placené kampané
souvisejici s aktudlnim vyvojem na trhu, respektive ekonomikou, se kterym se méni
poptavka po produktech. Naptiklad ted’, kdy roste inflace, by pfisla vhod reklamni
kampan zaméfena na investicni produkty, podpotend dale jesté soutézi o investi¢ni slitky
ze zlata, pfiCemz by se na Facebooku propagoval odkaz, ktery dovede soutézici ptimo na
web, kde by vyplnili dotaznik spolu s udaji. Zde je ptresné praktickd ukazka propojeni

online platforem v mnohokrat zminéném pomyslném ekosystému.

Facebook nabizi pomérné unikatni systém pro interakci s uzivateli. Firma zde muze
obdrzet hodnoceni od uzivateld, reagovat na jejich komentafe at’ na samotném profilu
pobocky nebo u jednotlivych prispévki. K tomu se vaze potfebna mira profesionality,
zpisob vyjadfovani a snaseni piipadné kritiky, obcas mozna neopravnéné. Ddle je Zadané
na profilu vyplnit snad co moZzna nejvice udajii, protoze tak si opét naklonime algoritmus
na nasi stranu. Lze vyplnit web, adresa, kontaktni tidaje a tfeba i Instagram. To vSe doplnit
kratkym vystiznym popisem. Profilovy obrdzek bude stejny, jako na Instagramu, ktery

vychazi z loga na webovych strankach.
Instagram

Oproti Facebooku zde budeme preferovat stories nad ptridavanim piispévkil. Instagram
z podstaty nenabizi psani statusi a vlastné nema néco ¢emu se na Facebooku fika zed’
s ptispévky. Instagram nabizi ptehled ptispévki, zde tedy fotografie ¢i videa s popisem
od autora, doplnény o potiebné hashtagy, v informatice oznaCovany znakem #, ¢imz také
zacinaji. Relevantnimi hashtagy zde miiZe byti: #finance, #svitavy, #hypoteka, #pojisteni,
#okprovas. Podobné jako u Facebooku i zde je vhodné zvolit firemni profil nabizejici
naptiklad analytické funkce navstévnosti profilu. Samotnd sprava reklam probiha ve

specidlni sekci. Nastaveni reklamnich kampani zde ani u Facebooku neni nikterak sloZité.
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Dokonce je platformou nabidnuto, jaky je cil kampané¢ (dosah, akce). Také profil zde je

vhodno vyplnit co mozna nejvice dle ptredepsanych poli.

okprovas v =

Panel pro profesionaly

N4stroje a zdroje pffmo pro firmy

OK Pro Vds 1 1 1

SVITAVY Prispévek  Sledujici  Sleduji
I{@\

OK Pro Vas
Finanéni poradenstvi @&

&4 Navativte nas web 3
www.okprovas.cz/

Upravit profil Nastroje pro rekl... Pfehledy v

] &

4l PrROC

ZASE
ROSTOU

SAZBY?

Obrazek ¢. 16: Instagramovy profil OK Pro Vis a.s. Svitavy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V profilu uvadime kratky vystihujici popis toho, co délame a také nabizime moZnost se
pfesmérovat na nase webové stranky. Je také vidét barevna stylizace. Instagram diky své
uzivatelské zakladné umoziiuje 1épe nez Facebook vyuZit prileZitost O6 majici za cil
oslovit v€kovou skupinu 18-26. Obecné na Instagramu bude vice posunuta hranice
konzervativnosti, bude tfeba kreativnéjSich ndpadii a objevovani funkénich vzorct.
Instagram umoznuje do vySe zminénych piib&ht davat rizné aktivity k probuzeni
¢innosti uzivatelti a vyvolani néjaké zpétné akce. Mlize se jednat o ankety, odkazy, kvizy.
Cim lépe jsou tyto piispévky v podobé piibéhii zpracovany, tim je mozné odekavat vyssi
odezvu. Cilime zde na aktualni témata, se snahou v klientech probudit zvidavost, nékdy
navodit pobaveni a zaroven vzdélat. Kromé obvyklych cyklicky mitenych ptispévk,
typu umime hypotéky nebo pojisténi, se musi profil budovat tak, aby jasné prezentoval
to, ze klienta si zde vazime a nepodceniujeme jeho znalosti. Casto se také Instagram
pouziva, aby se ukazalo néco z ,,kuchyné* spolecnosti, zkratka néco, co neni vzdy vidét,

zde nejsou moznosti Uplné veliké, ale naptiklad mizeme davat takové perlicky, jako kolik

130



je potfeba vytisknout textu ve formatu A4 pro uzavieni hypotéky. Propagovany zde
budou také specifické akce od dodavatelll finan¢nich produkti, spolu se soutézemi, OK
piibéhem mésice a podobné. Zas a znovu propojujeme socidlni sit’ s webem potazmo

blogem.

"é) Vas pfib&h 6s _@ V4% piibéh 2s

KOLIK ZA ZALEVEJTE
MESIC SVE INVESTICE
INVESTUJETE? | PRAVIDELNE

L]
*® o
NEINVESTUJI e ®
.
L ]
0-999 K&
1000-2999 Ké

kb OK Pro Vés (E) UHPRUVASBZ Ok Pro Vds

Obrazek €. 17: MoZna podoby piibéhu na Instagramu pobocky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

YouTube

Zde zatim nebude snaha o propagaci skrze inzertni prostor, ktery je zde ve formé reklamy
jako video pted samotnym videem, jez si uzivatel spustil. YouTube by prozatim pobocka
pouzivala pro uchovavani video zaznamu k riznym pfileZitostem — webinat, OK pitib&éh
mésice, Minuta s Michalem atd. Také lze umistit odkaz na video pfimo do ¢lanku na

blogu nebo jej sdilet znovu na socidlnich sitich, pakliZe je pro to diivod.
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3.3.5 Planovany obsah a rozvrh prispévki

Smyslem vsSech navrhovanych aktivit je vytvofit jiz vicekrat zminény pomysiny
ekosystém ve kterém se jednotlivé aktivity propojuji, ziji spolu v symbidze a vytézuji ze
sebe navzajem maximum mozného. Je bezpodminecné nutné a zadané byt na vybranych
platformach pravidelné aktivni, protoze to je co, co algoritmy téchto platforem bez
vyjimky miluji a pak jsou nase ptispevky vice Castéji doporucovany, maji vétsi dosah a
tézime z nich maximum bez dalSich extra nakladd. Pro lepsi predstavu, jaky obsah je

planovan tvofit uvadim nékolik piikladu.
OKénko bankovnich produkti

Smyslem je vytvoreni vlastniho katalogu produkti na webovych strankach
s charakteristikou jednotlivych finanénich produktii na trhu, specifika, pro¢ vlastné tyto
produkty jsou a jak funguji. Jednou za ¢trnact dni s tim, Ze jednou se téma vycerpa,
jakmile budou popsany vSechny bankovni produkty. Nejprve tyto ¢lanky budou
hromadény na blogu, v budoucnu mozné rozsiteni webovych stranek o tuto samostatnou
sekci. Vyhodou je také ze pfi spravném pouziti klicovych slov mize tento katalog
poslouzit velmi ndhodnych navstévnikim hledajici typické fraze, skrze internetovy

vyhledéavac, spojené s finan¢nimi produkty.
OK rada pro vas

Textovy clanek na blogu, lze pouzit také jako forma reklamniho sdéleni ve Stories na
Instagramu s odkazem pravé na Clanek, pifipadné 1 na Facebooku. Jednd se o kratSi
sdéleni, kde klientovi pfedstavuje tip, trik moZna az zajimavost pfinasejici klientovi
moznost se zamyslet nad danym tématem. Jako ptiklad uvedu situaci, kdy klient pfi
sjednani hypote¢niho Uvéru nevyuzije slevu naptiklad 0,2 % na trocich pfi sjednéni
prislusného pojisténi ptimo u poskytovatele hypotecniho tvéru (banky), ale provede
jeden doporuceny krok, kterym nakonec usetii vice. Smyslem tedy je klienta vzd¢lat,
zaujmout a prokazat nasi odbornost tim, Ze zname redln¢ ptiklady toho, jak vyuzit
moznosti finan¢nich produktii od vicero poskytovatelii a pfislusné je kombinovat. OK
rada pro vas nebude upln¢ cCastym obsahem, protoze tato tematika jednak neni

nevycerpatelna a také neni zadouci pochopitelné zvetejnit vSechny trumfy.
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Minuta s Michalem

Video piispévek na Facebook a Instagram v podobé skute¢né minutového videa, kde
vedouci pobocky Michal Liskutin sdili az glosuje témata a udalosti posledniho tydne ve
spojitosti s finan¢nictvim. Zapojujeme silny prvek v podobé zndmého jména i obliceje,

poskytujeme velmi rychlé informace s odkazem na zdroje k jejimu dalSimu prostudovani.
Pi#ibéhy naSich klienti

Tento obsah by se dal pfirovnat k vypravéni ptibéhl, mozna je vhodné i pfirovnani ke
case study s mensim stupném odbornosti. Jedna se o psany text umistény na blogu, kde
na tydenni bazi budou zvetejnovany ptibehy klientii, pochopitelné anonymné se snahou
mit i neanonymni. Pfibéhy nebudou ptimo od klientd ale od poradct, ktefi se setkavaji
denné v praxi s mnoha lidskymi osudy, pfib¢hy a vlastné kazdy jeden klient je jeden velky
nejen financni pfibeh. Tedy ptfedstava je takova, ze spradvce online marketingu ziska
informace od poradce, sepise k tomu c¢lanek, patfi¢n¢ upravi a da ke schvaleni poradci.
Poté je clanek vystaven na blogu a Ize jej Sikovné implementovat do propagacnich
kampani na socidlni sit€. Smyslem je poskytnout realni ptiklady, jak dokaZeme pomoci
nasi sluzbou, kolik jsme schopni usetfit, jak diky skrze ndmi sjednané pojisténi klienti
dostali takové ¢astky a podobné.

OK pribéh mésice

Z vyse vybranych piispévkt bude vybran jeden ptib¢h, ktery vzdy bude uveden na
nckolik mélo dni v podobé kratké kampané na socidlnich sitich. Pfibéh mésice je ten
nejzajimavejSi pribeh, pricemZ nejzajimavéj$i zde miiZze znamenat 1 nejveétsi pocet
zobrazeni do rozhodného okamziku pro vybér v rdmci jednoho mésice. Tedy jisty obsah
pro blog v podob¢ Etyt az péti piibéhi a nasledné jista recyklace s opakujicim se vzorem

zverejnéni kampané na socialnich sitich.
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Tabulka ¢. 13: Souhrn planovaného obsahu s rozvrhem piispévki
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev Periodicita Umisténi Zodpovédnost
Kénk kovnich - ,

OKénko Pan ovnic 1xzalddni | Blog, FB, IG poradC|‘, spravce

produkt( marketingu

OK rada pro vas nepravidelné | Blog, FB, IG poradu‘, spravee
marketingu

Minuta s Michalem tydné FB, IG vedouc!, spravee
marketingu

P¥ibéhy nagich klientd tydné Blog, FB, IG poradci, spravce
marketingu

OK piib&h mésice mésiEns Blog, FB, IG poradci, spravce
marketingu

3.4 Plan pro realizaci navrhi

Aby se zavadéni téchto navrhl dal tad, je zapotiebi vytvofit plan pro realizaci téchto
navrh spolu s uréenim casového rdmce splnéni a ptidéleni ukoll pfislusSnym lidem.
Vytvoifenim plénu je zaroven naplnén cil C4. Kromé bodu 4.3 jsou v§echny dny uvedené
jako pracovni. V bod¢ 4.3 vyjadieno ve dnech kalendainich, protoze kampan bézi
neustale bez ohledu na pracovni dny nebo volné dny. Také nebylo pocitano se svatky.
Potadi ve zodpovédnostech je psano sestupné dle dilezitosti nebo spiSe miry podilu na
splnéni ptidélené aktivity. Realizace byla rozdélena do Ctyt fazi. V prvni fazi dochézi ke
stanoveni strategie, kterd je vystavéna na zdklad€ analyzy a pfanich pana vedouciho.
Nasledovalo urceni komunikacnich kanali opét na zéklad¢ vysledka z analyz. Ve druhé
fazi jsou aktivity souvisejici s tvorbou webu a blogu, ktery je soucasti webovych stranek.
Tieti fize mifi na zaloZeni profilii na téchto zvolenych platformach. Ctvrta fize jsou
samotné¢ kampané, tedy jejich ptiprava, spusténi, sledovani a findlnim krokem je
vyhodnoceni. Plan realizace je pouze pro zavedeni ivodnich kroki v online marketingu,
protoze se nejednd o Casové ohrani¢enou (omezenou) Cinnost, tak nelze zaznamenat
vSechny budouci kroky vedouci k dosazeni stanovenych strategickych cili pobocky.
Nekteré aktivity také nejsou ukonceny jako naptiklad aktualizace webu. Nekteré kroky
jsou ukonceny jako optimalizace SEO, ackoliv v budoucnu bude také provadéna, ale lze
nasledné zahrnout do aktualizace webu, pficemz jiz nebude nejspise tak casoveé narocné
jako Uvodni nastaveni. Zacatek byl stanoven na 4. dubna 2022 s pfedpokladanym
koncem 23.9.2022. Vedouci pobocky je oznacen jako vedouci, spravce online marketingu

jako spravce.
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Tabulka €. 14: NavrZeny harmonogram aktivit pro realizaci
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo | Cislo . . Do!Ja’ Datum Datum .
A .. Popis aktivity trvani e . . | Zodpovédnost
faze | aktivity zahajeni | ukonceni
(dny)
1 1 Stanoveni online 7 4.4.2022 | 12.4.2022
strategie
1 1.1 Tvorba strategie 4 4.4.2022 | 7.4.2022 , ,
" Vedouci, spravce
pobocky
1 1.2 Uréeni komunikaénich | 3 8.4.2022 12.4.2022 ,
o Spravce
kanald
2 2 Tvorba webu + blogu | 20 13.4.2022 | 12.5.2022
2 2.1 VizudIni podoba webu | 6 13.4.2022 | 22.4.2022 | Spravce, vedouci
2 2.2 Obsah webu 4 25.4.2022 | 28.4.2022 | Sprévce, vedouci
2 2.3 Tvorba blogu 5 29.4.2022 | 5.5.2022 | Sprdvce
2 2.4 Optimalizace SEO 2 6.5.2022 | 7.5.2022 | Sprdvce
2 2.5 Google Ads + Sklik 2 8.5.2022 | 9.5.2022 | Sprdvce
2 2.6 Aktualizace webu 11.5.2022 | neuréeno | Spravce
3 3 Tvorba Gétli na 12 13.6.2022 | 30.6.2022
socialnich sitich +
nastaveni
3 3.1 Facebook 5 13.6.2022 | 17.6.2022 | Spravce
3 3.2 Instagram 5 20.6.2022 | 24.6.2022 | Spravce
3 3.2 YouTube 2 27.6.2022 | 28.6.2022 | Spravce
4 4 Kampané na soc. 77 1.7.2022 | 23.9.2022
sitich
4 4.1 PFiprava prvnich 9 1.7.2022 15.7.2022 , ,
, Spravce, vedouci
kampani
4 4.2 Spusténi prvnich 5 18.7.2022 | 22.7.2022 ,
, Spravce
kampani
4 4.3 Prabéh prvnich 60 21.7.2022 | 20.9.2022 , ,
) Spravce, vedouci
kampani
4 4.4 Prvotni ucelené 3 21.9.2022 | 23.9.2022 , ,
, Spravce, vedouci
vyhodnoceni

3.5 Ekonomické aspekty navrhu

Nyni je uréena podoba kampani, plan zvefejiiovani ptispévkil, navrh webovych stranek a
mnoho dalSiho. Déle byl vytvofen plan realizace téchto navrhili, nezbyva tedy nez vse
vyjadfit ¢iseln€é v podobé odhadu ndkladi potiebnych pro uvedeni téchto navrhit do
praxe. Timto je naplnén cil C5. Abychom véd¢li, ze je projekt ekonomicky rentabilni, je
kromé& nakladt také zapotiebi znat vynosy. Finan¢ni poradci ziskavaji provize v zavislosti
na typu produktu, kdy v obecné roviné lze fici, Ze pojisténi automobilu pfinese mensi

obnos penéz zuzaviené smlouvy s klientem neZ hypotecni Gvér na rodinny dam.
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Jednotlivi poradci se rtizné specializuji vice na konkrétni oblasti finan¢niho trhu, tedy 1
ocekavani jsou rizna. Paklize by se pristupovalo ke kazdému finan¢nimu poradci zv1ast’
z pohledu rozpoctii pro online marketing, tak by nastal mirny chaos a mohlo by to
vyvolavat zbyte¢né diskuze, protoze by v podstaté ani dost dobfe nesly oddé€lit kampané
jednotlivych poradcii a podobné. Tedy bylo dohodnuto, Zze vSichni pfispéji stejnou
¢astkou pro vytvoreni rozpo¢tu na online marketing a nasledné budou ptichozi klienti
rozfazovani na zéklad¢ principu ,,padni komu padni®, tedy nahoda na zakladé¢ potadi urci,
kdo jakého klienta dostane. Nyni zpét k ekonomické strance véci, ktera s timto vsak
v podobé novych klientd, tedy nové uzavienych smluv, tak budou mit motivaci dale

pokracovat, ptipadn¢ dokonce zvySovat rozpocet.

Nékteré naklady jsou pouze jednordzové, typicky ty poc¢atecni, jako naptiklad vytvotreni
webovych stranek pobocky, jiné platby jsou pravidelné. Pro vytvateni reklamnich
kampani bylo dohodnuto stanoveni rozpoctl, kdy bude na marketérovi jejich Cerpani a
alokace na zdkladé¢ aktualni potieby s ohledem na plnéni cilti. Stézejni polozkou rozpoctu
je platba spravci online marketingu. Tato pozice muze byt pojmenovana rizné, ale zde
ma byt naplni prace tvorba, nastaveni a spravovani online kampani na socialnich sitich,
véetné udrZzovani webovych stranek a umistovani obsahu na blog. To vSe v blizké
kooperaci s vedoucim pobocky a jednotlivymi poradci. Predpoklad je, ze tento ¢lovek
bude OSVC, tedy nebude zaméstnancem OK For You a.s. Pfedpokladana ¢astka 15 000
meésicéné je pfi maximalnim poctu 40 hodin odvedené prace za mésic s tim, Ze se bude

préace uctovat na zaklad¢é hodin. Celkovy pocet polozek neni nikterak dlouhy.
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Tabulka ¢. 15: Odhad nakladi vychazejici z navrhu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev polozky Odhad nakladl | Periodicita plateb
Vytvoreni webovych stranek 8 500 K¢ jednorazové
Fotografie na webovych strankach 2 500 K¢ jednorazové
Prondjem webhostingu 624 K¢ rocné
Prondjem domény 176 K¢ rocné
Rozpocet pro PPC reklamy (Google, Seznam) 2 000 K¢ kvartalné
Rozpocet pro marketing na Facebooku 7 000 K¢ mésicné
Rozpocet pro marketing na Instagramu 4 500 K¢ mésicné
Platba spravci online marketingu (8 h. tydné/40 h. 15 000 K¢ mésicné
meésic)

Bez pocatecnich jednorazovych ndklada se dostavame na mésicni ¢astku 27 966 K¢. Ted’
je otazkou, jestli je toto akceptovatelna ¢astka a kolik novych klientli musi tento online
marketing vygenerovat pro pobocku. Jak bylo zminéno, vySe odmény pro poradce je
vysoce individudlni klient od klienta. Nyni je na pobocce sedm poradct, tedy rovnym
dilem to vychazi zaokrouhlen¢ na 4 000 K¢ mési¢né pro kazdého poradce. Nechci a ani
nemohu zde sdélovat detailnéjsi ¢astky ohledné primérné odmény na klienta, ale paklize
online marketing vygeneruje celkem pies 20 nové pfichozich klientd mésicné, lze ho
povazovat za ziskovy a uspokojivy pro vSechny zicastnéné strany. S t€émito rozpocty,

kromé jiného, by tato meta méla byti dosazitelna.

3.6 Analyza rizik pro navrhy

Uvedené navrhy s sebou pfinasi rizika, kterd mohou vyvstat pfi realizaci téchto navrht
do praxe. Tedy tato cast si klade za cil tato rizika identifikovat, ohodnotit z pohledu
pravdépodobnosti vzniku a velikosti dopadu. Poté jsou navrzena protiopatieni, kterd maji
za cil redukovat vysledné hodnoty rizik. V této ¢asti tedy dochazi k naplnéni cile C6. Pro
vyhodnoceni rizik byla pouzita Skéla pro jejich ohodnoceni a nasledny vypocet, coz je
souc¢in pravdépodobnosti a dopadu vyhodnocovaného rizika. Pravdépodobnost vyskytu
rizika 1 mira dopadu téchto rizik je hodnocena na skale 0 az 10, podrobnéji je tato Skala

popsana v tabulce nize.
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Tabulka & 16: Skala pravdépodobnosti vzniku a velikosti dopadu rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Dopad Hodnota rizik
Oznadeni Ciselna Oznadeni Ciselna

hodnota hodnota
Témér vyloucené 0,1-2,0 Témér neznatelny 0,1-2,0 pravdépodobnost
Nepravdépodobné 2,1-4,0 Drobny 2,1-4,0 vzniku rizika

*

Mozné 4,1-6,0 Vyznamny 4,1-6,0 nasledky dopadi
Pravdépodobné 6,1-8,0 Velmi vyznamny 6,1-8,0 rizika
Témér jisté 8,1-10,0 Katastroficky 8,1-10,0

3.6.1 Identifikace rizik a ohodnoceni
Bylo identifikovano celkem 6 rizik oznacenych R1 az R6. Ke kazdému riziku byla
pfifazena Ciseln¢ vyjadiend pravdépodobnost vzniku a hodnota dopadu takového rizika

spolu s ndzvem rizika a vyslednou hodnotou ptislusného rizika.

Tabulka €. 17: Identifikovana rizika vyplyvajici z navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cisl . .. . Hodnot
.IS.) © Nazev rizika Pravdépodobnost | Dopad o. po a
rizika rizika
R1 Ned.odrzenl casového harmonogramu ) 4 8
realizace
R2 | Spatné zamifeni kampani na soc. sitich 4 8 32
R3 | Nevhodnd podoba (forma, obsah) sdéleni 3 7 21
R4 DIo.uhodobe neudrZeni nové nastavenych 6 9 54
aktivit
R5 | Neuspokojiva ndvstévnost webu 5 6 30
R6 | Nizkd navratnost online marketingu 4 9 36

Nejvyznamnéj$im rizikem se ukazalo riziko R4 tykajici se dlouhodobého nedurZeni nové
nastavenych aktivit. Toto riziko jako jediné je v kvadrantu kritickych rizik na mapé
identifikovanych rizik. Nasleduji dle hodnoty rizika R6 a R2 kterd jsou v kvadrantu
vyznamnych rizik. R5 je na pomezi kvadrantu kritickych rizik a kvadrantu vyznamnych
rizik. Jaké druhé nejslabsi riziko se jevi R3, pfesto se objevuje v kvadrantu vyznamnych

rizik. R1 jako jediné se vysktytuje v kvadrantu bezvyznamnych rizik. Rizika jsou zde
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vizualizovany do mapy identifikovanych rizik a nésledné jsou navrzena opatieni proti

rizikiim vyskytujicim se v kvadrantu kritickych a vyznamnych rizik.

Mapa identifikovanych rizik

[ary
=

Kvadrant RE Ra Kvadrant
g | wvyznamnych 'Y @ kritickych
hodnot rizik R2 hodnot rizik
] @
R3
5 7 ®
o R5
3 6 ®
©
o 5
a R1
> 4 @
o
-~ 3
2
Kvadrant Kvadrant
bezvyznamnych béinych
0 hodnot rizik hodnot rizik
0 1 2 3 4 5 [ 7 8 9

Pravdépodobnost vyskytu

Graf €. 27: Mapa identifikovanych rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.6.2 Opatreni pro zmirnéni rizik

Opati‘eni R2 — Spatné zami¥eni kampani na soc. sitich

Jednak muze dojit ke Spatnému zamiieni nevhodné vybranymi parametry pti spousténi
kampané, ale zde je riziko chdpano jako nevhodné zvoleny styl kampané pro cilové
publikum, tedy Ze kampan se mine ucinkem. Je zapotfebi provést dal§i vyzkumy,
napiiklad 1 kvalitativni, aby byla zjisténa hlubS8i motivace klientd a co je vede

k rozhodnuti vyuzit sluzbu financniho poradenstvi oproti dalsim konkurentiim na trhu.

Opatieni R3 — Nevhodna podoba (forma, obsah) sdéleni

Vizuélni preference jsou u kazdého jiné, ovSem pokud reklamni sdéleni nezaujme
pocetnou skupinu konzumentt reklamniho sdé€leni, tak uz v prvnich vtetinach pfichdzime
o potenciondlni klienty. Dal§im problémem mize byt nespravné zvoleny format sdéleni,
kdy namisto n€kolika sekund dlouhého videa poslouzi fotografie nebo namisto videa by

poslouzil psany text na blogu doplnény o piehlednou tabulku. Pokud si nebudeme jisti,
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1ze ptistoupit k A/B testovani ptispévkl na malém okruhu uzivatelii véetné pracovnika
pobocky pro ziskani alesponi zdkladniho ndzoru na problematiku, ktery ndm mutize zna¢né

pomoci v rozhodnuti jakou formu i obsah zvolime.

Opati'eni R4 — Dlouhodobé neudrZeni nové nastavenych aktivit

Nejveétsi obavy panuji z toho, ze z dlouhodobého hlediska (jednotky mésict, vice nez
jeden kvartal) nebude nové vytvoiené a stanovené dale fungovat. Neboli upadne to
v zapomnéni. PredevSim pokud Givodni tydny budou piinaset pouze praci a ne vysledky,
tak to mize byt pro vSechny strany znaén¢ vycCerpavajici. Zde bude bezpochyby zapotiebi
pusobeni ze strany vedouciho pobocky a jeho apelu na vSechny poradce, aby vytrvali a

trpélivé vysvétloval budouci uzitek.

Opatieni RS — Neuspokojiva nav§tévnost webu

Zde je nutné si byt jisty, ze webové stranky hraji dostatecné silnou roli v celkovém online
marketingu, ze je na n¢ dostatecné navstévnik odkazovéan skrze socidlni sité. Nadale je
potieba analyzovat SEQ, jestli je nastaveno spravné. Spravné pouzivat klicova slova a jit
trendim v oboru naproti, tedy byt aktudlni s tématy na blogu. Vyuziti kratkodobych

kampani na zvySeni navstévnosti se zapojenim PPC reklamy.

Opati‘eni R6 — Nizka navratnost online marketingu

Pochopitelné velkym strasdkem kazdého podnikatele je nerentabilita jeho prace ¢i nizka
(az nulova) navratnost vloZenych prostfedkt do podnikatelské ¢innosti. V tomto bodé se
prakticky objevuji vSechny body znavrhové &asti. Lze fici, Ze pouze koncepinim
pristupem a akcemi na zaklad¢ dat zvySujeme Sanci na fungovani projektu jako celku, a
tedy ¢inime maximum pro maximalizaci navratnosti. Je tfeba vyhodnocovat provedené
kroky a jejich dopady v souvislostech. Poucit se z ivodnich chyb a neopakovat je. Dale
zde mize pomoci zména kampani, obsah 1 forma, dal$i dotaznikova Setfeni ¢i si ptiznat,
ze doposud to nebyl spravny pfistup a piehodnotit celkovou strategii, pokud to bude

nezbytné.

Po téchto opattenich byla piekalkulovana pravdépodobnost vzniku rizika spolu

s velikosti dopadu a byla dopocitdna nova hodnota rizika.
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Tabulka ¢. 18: Identifikovana rizika s novou hodnotou rizik po uplatnéni opatieni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

. . . Nova
c.'flo Nazev rizika vNova Novy hodnota
rizika pravdépodobnost | dopad ..
rizika
R2 | Spatné zamiteni kampani na soc. sitich 2 7 14
R3 | Nevhodnd podoba (forma, obsah) sdéleni 2 6 21
R4 DIo'u.hodobe neudrZeni nové nastavenych 4 3 32
aktivit
R5 | Neuspokojiva ndvstévnost webu 2 5 10
R6 | Nizkd navratnost online marketingu 3 7 21

Na zaklad¢ novych dat byla znovu vypracovana mapa identifikovanych rizik, tentokrat

s riziky nabyvajicich hodnot po aplikovanych opattenich.

Mapa identifikovanych rizik po opatfenich

10 Kvadrant Kvadrant
9 | wyznamnych kritickych
hodnot rizik hodnot rizik
g
RE R4
E R2
o 6
S R3
P
3 R5
= 4
> 3
2
Kvadrant Kvadrant
1 bezvyznamnych béinych
0 hodnot rizik hodnot rizik
0 1 2 3 4 5 [i] 7 8 9 10

Pravdépodobnost vyskytu

Graf ¢. 28: Mapa identifikovanych rizik po uplatnéni opatieni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rizika mohou byt omezena, nikdy vSak nelze omezit rizika vSechna, protoZe nenastane
situace, kdy dokaZzeme vSechna rizika odhalit. Rizika se méni, méni se pravdépodobnost
1 jejich dopady. Tedy s rizikem je vZzdy nutno pocitat a riziko je nedilnou soucasti
podnikatelské ¢innosti. Navrzena opatieni by méla zménit vysledné umisténi na mapée

rizik, kdy v kvadrantu kritickych rizik nezistalo Zadné, naopak se jednotliva rizika
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pfiblizila k hranici vyznamnych a bezvyznamnych rizik. Do bezvyznamnych rizik se
tésné posunulo riziko R5 tykajici se mozné neuspokojivé navstévnosti webu. R3 obavajici
se nevhodné podoby sdé€lni je na hranici diive zminénych kvadrantl. Rizika R2, R6 a R4
jsou nyni v kvadrantu vyznamnych hodnot s tim, Ze R4 je nadéle hodnoceno jako nejvyssi
riziko. Tedy z tohoto Ize usoudit, ze velmi dulezitym faktorem budou lidé samotni, jak to

tak byva. Podnik, pobocka nebo znacka je tak silnd, jak jsou silni samotni lidé uvnitf.

3.7 Zavéry vlastnich navrhi reSeni

V uvodu této kapitoly tykajici se vlastnich navrhi feseni bylo stanoveno 6 cili, které mély
byti splnény v pritbéhu vypracovavani podkapitol. Cilem bylo vytvofeni online
marketingové strategie, dale predstavit konkrétni navrhy komunikace a propagace skrze
online platformy. DalSimi cili bylo odstranéni slabych stranek a maximalizace pfilezitosti.
Za ctvrty cil bylo oznaceno vytvofeni planu pro realizaci. Cil ¢islo pét mél podobu
provedeni zdkladni kalkulace nékladi. Poslednim cilem bylo vyhodnoceni a

minimalizovani rizik vychézejicich z navrhu.

Po zjisténi, ze pobocka doposud nemé vytvotfenou strategii bylo pfistoupeno nejdiive
k vytvofeni takovéto strategie spolu s nadefinovdnim cill, které vychazely znové
predstavenych hodnot, vize a mise pobocky. Tato strategie nadale poslouzila jako zaklad
pii stanoveni marketingové strategie, ktera dala konkrétnéjsi cile v podobé ciselného
vyjadreni cild, z cehoZ §lo ziskat lepsi piedstavu, jak koncipovat online marketingovou
¢ast této strategie. Timto byl tedy splnén prvni cil. Nasledovala ¢ast vénujici se podobé
online marketingu pobocky, kde zprvu byly jesté vytvoreny tii profily klientd, aby bylo
jasné, na koho cilime, kde jako zaklad bezpochyby poslouzila data a vysledky téchto dat
z analytické casti této prace. Poté doslo k vytvoreni identity pobocky, tedy jak se bude
pobocka prezentovat, at’ uz po strance vizudlni nebo obsahové. DalSim krokem bylo
predstaveni ndvrhu podoby webovych stranek spolecnosti, predevsim jednotlivych ¢asti,
spolu s blogem. Webové stranky zde maji svoji nezastupitelnou ulohu jakéhosi stiedu a
rozcestniku. Zapojeni jednotlivych c¢lankli z blogu napti¢ dal§imi komunikaénimi
platformami, zde socidlnimi sitémi, ddvd moznost propojeni obsahu, aby se
maximalizoval jeho potencial. CoZ znamena, ze dalsi ¢ast predklada popis kampani na
socialnich sitich Facebook a Instagram s tim, Ze YouTube zatim bude slouZit pouze pro

archivaci videi, které se objevuji na webu, Facebooku a Instagramu. V zavéru navrhi
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obsahu a formy online marketingu byl pfedstaven konkrétni obsah véetné jeho popisu.

Timto doslo ke splnéni druhého cile.

Ttetim cilem bylo odstranéni nebo alespoii redukovani slabych stranek spolecnosti, které
stejné jako prtilezitosti, kde nam jde naopak o maximalizaci, vychazi ze SWOT analyzy
pobocky. Tento cil je plnén pribézné v prubeéhu celé treti ¢asti prace. Aby vsak skute¢né
toto bylo splnéno, byl stanoven seznam slabych stranek s oznacenim W1 az W7. Ty,
stejné jako seznam piilezitosti Ol az O7 poslouzily jako jakési dil¢i cile, jejimz
postupnym plnénim bylo zaruceno splnéni tietiho cile, coz se tedy stalo. Dale byl
vytvofen plan pro realizaci navrhi, skrze n&jz doslo ke splnéni ¢tvrtého cile. Cil paty
poukazoval na nutnost provedeni zdkladni kalkulace ndkladt, ¢ehoz bylo dosahnuto
vypracovanim ¢asti o ekonomickych aspektech téchto névrhli. Posledni Sesty cil
predkladal za ukol identifikovat, vyhodnotit a minimalizovat rizika souvisejici s navrhy,

které vychazeji z predeslych casti prace.

Nové véci vytvareji nové prekazky, avSak kde je chut’ a vile, budou piekdzky prekonany.
V navrhové Casti byla nastinéna podoba online marketingu pro pobocku ve Svitavach,
ktera stavéla na vysledcich z analytické ¢asti, dale na teoretickém zakladu této prace i na
zkuSenostech z praxe od vedouciho pobocky. Je zapotiebi reflektovat vice specifické
prostiedi spolecnosti, kdy nelze mluvit o firmé& nebo korporatu jako takovém. Vedouci
pobocky bude muset sehrat klicovou roli spolu se spravcem online marketingu, aby doslo
k Gspé€sné implementaci téchto navrhi, pfedevSim aby prvotni nezdary nepfinesly
pfed¢asné zaveéry a opusSténi téchto navrhi. Tyto navrhy jsou redlné, realizovatelné

s ohledem na finan¢ni moZnosti a stavajici situaci jako celek.
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ZAVER

Trh s finan¢nimi produkty svoji §iti a hloubkou miiZe pro jednotlivce znamenat uz zna¢ny
problém, aby vybral tu nejlep$i moznou nabidku. Proto je tu finan¢ni poradenstvi.
Pobocka ve Svitavach spole¢nosti OK For You a.s. za své kratké piisobeni na lokalni
urovni ziskala zajimavou zékladnu klientl, ale zdaleka nenaplnila svlij potencial. Sam
vedouci pobocky ptiznaval, ze propagace pobocky, piedevsim s ohledem na online svét,
je bidna. Poté, co m¢ oslovil s moznosti o pomoc, jsem se velice rdd vrhl na tento
prakticky piiklad z podnikatelského prostfedi, ktery mi daval za cil vytvofit online
marketingovou strategii  specificky pro pobocku v okresnim mésté Svitavy

v Pardubickém kraji.

Prvni kapitola této diplomové prace ptinesla nezbytny teoreticky rdmec ziskany témef
vyhradné z kniznich zdroji €eské i1 zahrani¢ni literatury s cilem poskytnout zéklad pro
navazujici druhou kapitolu, jejiz naplni byly analyzy stavéjici na teoretickych
vychodiscich. Byla provedena analyza faktorii ptisobicich na spole¢nost zvnéjsku, tedy
SLEPT analyza. Déle byla dikladné provedena analyza konkurencniho prostiedi
s ohledem na konkurenci piisobici na lokdlnim trhu ve vztahu ke geografickému umisténi
pobocky. Nasledovala analyza vnitinich faktorti za pomoci detailnéjSiho pohledu na
aktudlni marketingovy mix 4P. Zde jasné vyplynulo, Z¢ zde méam, co docinéni
s neexistujici propagaci, nulovym marketingem i s nejistym sméfovanim pobocky ze
strategického pohledu. Dale jsem zde provedl 7S analyzu, kterou lze najit v piiloze této

prace. Pfedevsim poslouZila pro mé lepsi pochopeni prostredi této pobocky a jak funguje.

Nadéale byl proveden vyzkum stavajici klientely na zdkladé¢ poskytnutych dat
z informacniho systému, ktery pomohl vizualizovat a kategorizovat klientelu na zakladé
produkt, véku a pohlavi. Druhym vyzkumem se stalo dotaznikové Setieni, kde
dotazovanymi byli stavajici klienti, pficemz odpovidali na dotazy tykajicich se socialnich
siti, jejich aktivity na téchto platformach a podobné. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjisténi,
kde se klienti v online svété pohybuji, zda viibec v online prosttedi jsou, pfedevsim jestli
na téch platformach, kde je mozno propagovat sluzby a znacku pobocky. Pomyslnym
vystupem analytické Casti prace byla a je SWOT analyza, sumarizujici dil¢i vysledky

provedenych analyz.
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Na zékladé vystupti ze SWOT analyzy bylo pfistoupeno k vypracovani treti, finalni casti
prace, majici za cil piedstaveni navrhii v souvislosti s vytvofenim online marketingové
strategie. Bylo zjiSténo, Ze strategie je zde neexistujicim pojmem, coz souvisi s vysoce
individualni formou prace jednotlivych poradcti a jejich mira nezavislosti na firmé
potazmo pobocce. Tento problém vSak neni pouze pro pobocku ve Svitavach, ale pro
vSechny pobocky napti¢ celou organizaci OK For You a.s. Pro tfeti ¢ast prace bylo
stanoveno Sest cili, jejichz uspesné splnéni mélo zCasti pomoci i minimalizovat slabé

stranky ze SWOT analyzy a maximaln¢ vyuzit ptilezitosti taktéz ze SWOT analyzy.

Byla navrzena strategie ve spolupraci s vedoucim pobocky, dale z této strategie byla
vytvofena marketingova strategie s ohledem na online prostor. Byly stanoveny hodnoty,
mise a vize, tedy kam chce pobocka smétovat, co je jejim poslanim a jaké pozice chce na
trhu dosdhnout. Bylo stanoveno, ze pobocka ma za cil stit se Cislem jedna mezi
konkurenci na okresni tirovni ve finan¢nim poradenstvi. Nasledovaly navrhy tykajici se
online marketingu, tedy jak bude vypadat, co bude obsahem, jaké platformy budou
pouzity. Vse bylo nésledné poskladédno do planu pro realizaci téchto ndvrhl a poté byly
navrhy ekonomicky vyhodnoceny, zda jsou zamyslené navrhy schopny na sebe samotné
vibec vydélat, a tedy jestli ma smysl je realizovat. Posledni ¢asti byla identifikace,
vyhodnoceni a omezeni rizik plynoucich ztéchto navrhii. Zde je tfeba uvést, Ze
z ekonomického hlediska maji navrhy smysl a neodporuji principu podnikéni, tedy

vyvijeni ¢innosti za i¢elem dosazeni zisku.

Jsem predevsim rad, Ze doslo touto diplomovou praci k naplnéni podstaty podnikatelské
fakulty, jelikoZ mohu fici, Ze onim spravcem online kampané jsem se stal ja sam. Dale
mohu konstatovat, Ze n€které navrhy tieti ¢asti prace se uz zacinaji postupné realizovat.
Pro mne osobné se splnil mensi cil, ktery pfiznam byl na pozadi tohoto vSeho a

vypracovani diplomové prace mi velmi pomohlo s dosdhnutim tohoto osobniho cile.

Ovsem také na pocatku této diplomové prace byly stanoveny cile, konkrétné tfi, dovolim

si je zde pro pfipomenuti uvést v plném znéni.

1. Provedeni analyzy vnitiniho a vné&j$i prosttedi pobocky ve Svitavach.
2. Analyza stavajici klientely.
3. Formulace konkrétnich a realizovatelnych ndvrhli souvisejicich s marketingovou

strategii se zaméfenim na online prostor.
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S odkazem na vySe uvedené a vlastné celou tuto praci mohu prohlasit, ze tyto cile, véetné
dil¢ich cilt jednotlivych kapitol, byly splnény. Paklize se prakticky prokaze vyuzitelnost

mych navrh, je mozné navrhnout rozsifeni napii¢ vSemi pobockami v ramci spolecnosti.

Faktem zlistava, ze podnikatelské prostiedi je turbulentni, dalsi vyvoj nejisty i s ohledem
na aktudlni situaci ve svété. Preference zékaznikli se meéni, nabizené produkty se
obménuji a poskytované sluzby se vyviji. Staré trendy nahrazuji nové a v online svéteé
neni nic starSiho nez pravé vytvorené. Je tieba neustale se ptat, co sluzba finan¢niho
poradce pro klienta znamen4. Je tfeba nachazet odpovédi na mnohé otazky. I kdyz zprvu

jejich odpovéd’ je v nedohlednu. Vyrovnat se s tim, tot’ vécny kol marketingu.
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Priloha €. 1: Podoba dotaznikového Setieni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dobry den pfteji,

dovoluji si Vas oslovit za vSechny mé kolegy poradce, ktefi Vam pomahaji na poli
finan¢nich produktii a finan¢niho poradenstvi viibec. V ramci zkvalitnéni nasich sluzeb
bych Vam byl velmi vdécny, kdybyste vénovali chvili svého ¢asu a pomohli nam skrze
vyplnéni dotazniku, ktery naleznete nize. Skutecné to zabere maximalné pét minut a

pfinese to uzitek obéma stranam. Dékuji za Vasi vstiicnost pii zlepSovani nasich sluzeb.

1) Jaké je Vase pohlavi?
e Muz
e Zena

2) Do jaké veékové skupiny pattite?

e 18-26
o 27-36
o 37-54
e 55+

3) Pouzivate socialni site?
e Ano
e Ne
4) Jak Casto pouzivate sociadlni site?
e Denné
e Alesponi 5 dni v tydnu
e Alespon 3 dny v tydnu
e Alespon 1 den v tydnu
o Meén¢
5) Jakou z téchto socialnich siti nejvice pouZzivate?
e Facebook

e [nstagram

e TikTok
e Snapchat
e Jiné



6) Kolik ¢asu v priméru denné stravite na této nejoblibenéjsi socidlni siti?

e M:éné nez 1 hodinu

e  Méné nez 2 hodiny

e Vice jak 2 hodiny

7) Jak Casto si poustite videa na videoportalu YouTube?

e Denné

e Alespon 5 dni v tydnu

e Alespon 3 dny v tydnu

e Alespon 1 den v tydnu

e Méné

8) Ctete alespoii jednou tydné n&jaky internetovy blog?

e Ano

e Ne

9) Zajimaji Vas (Ctete) Clanky na internetu spojené s tématem financi (hypotéky, ptjcky,
investice...)?

e Ano

e Ne

II



Priloha €. 2: Metoda 7S pro pobocku OK For You a.s. ve Svitavach
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Metoda 7S

Pro lepsi pochopeni, jak funguje zkoumana spolecnost uvnitt, jsem vypracoval analyzu
interniho prostfedi spolecnosti za pouziti metody 7S. Vzhledem k velmi malé skupiné
pracovniki na pobocce jsou jednotlivé vazby velmi uzké. Tato metoda slouzila predevsim
pro prohloubeni mé znalosti zkoumané pobocky ve snaze identifikovat jednotlivé prvky,

které jsou soucasti 7S analyzy a jejich vazby.
Strategie

Neni pfesné definovano, jaka je strategie pro spolecnost OK For You a.s., ani v internich
materidlech se nepovedlo k tomuto tématu nic dohledat. Kazda pobocka tedy mize mit
trochu jinou strategii, avSak v kone¢ném duasledku vyplyva, Zze nejpodstatnéjsi je
spokojenost zdkaznika a kvalitn€ odvedend sluzba. Protoze zde nelze hovofit o typickém
vztahu zaméstnavatel-zaméstnanec, dostdva celé prostiedi dosti jinou dynamiku.
V podstaté kazdy jeden jednotlivec ma svou vlastni strategii prace, své hodnoty a vize, se
kterymi tuto praci vykonava. Pak je na jednotlivych vedoucich pobocek potazmo celé
organizace, aby jednotlivce nékam smétovaly a vedly, pokud to povazuji za potiebné.
Jestli strategie u jednotlivelt funguje se pozna z dlouhodobého tuspéchu tohoto
jednotlivce. Paklize neni schopen dobie uspokojovat prani zakaznikt skrze své sluzby,

tézko se touto praci obZivi. Zkratka kazdy jeden spolupracovnik je samostatnym

podnikatelem a je na jeho vlastni zodpovédnosti jakou ma strategii (LiSkutin, 2022).

Z pohledu online marketingové strategie bohuzel dochdzime ke stejnému zjisténi jako u
strategie celkové, tedy jednd se o témef neexistujici pojem. Spolecnost se neprezentuje
v online prostfedi ani jako celek, ani jako jednotlivé pobocky. Maximalné fadovi ¢lenové,
ale ti spiSe propaguji sami sebe a své sluzby nez brand spolecnosti. A i v tomto piipadé
se jedna o jednotlivce. Je absence jakékoliv komunikace s vefejnosti, stavajici klientelou

nebo akvizice novych klientl skrze dostupné kanaly na internetu (Liskutin, 2022).
Struktura

Pro zopakovani ve zkracené verzi uvadim, zZe spolecnost OK For You a.s. spadd pod OK

KLIENT a.s., ktery je soucasti OK HOLDINGU sdruzujici spolecnosti z rodiny OK firem
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zaméfujici se mimo jiné na pojisténi majetku, reality, investice, dotani poradenstvi a

osobni finance.

Spolecnost ma své sidlo v Brné, slouzi jako hlavni centrala. Dalsi pobocky jsou po celé
Ceské republice, vétsinové viak na Moravé, predev§im kraj Jihomoravsky, Pardubicky a
Olomoucky. Aktudlné¢ na pobocce ve Svitavach plisobi 7 poradct vcetné vedouciho
pobocky, ktery je sdm aktivnim poradcem ,,v terénu®. Pravé vedouci pobocky mé na
starosti zabezpeceni chodu této pobocky a bezproblémové plisobeni jednotlivych poradct
ve smyslu jejich podpory a rozvoje. Neni zde typické prerozdélovani ukoli nebo jejich

zadéavani jako ve vice korporatnich spole¢nostech (LiSkutin, 2022).

Mimo obchodni aktivity, a tak trochu celou strukturu, je tzv. back office, jenz je soucasti
sidla spolecnosti v Brn¢, ktery ma za ukol podporu poradct a specialisti. Zpracovavaji
pfedev§im administrativni zalezitosti, smlouvy, provize a tak dale. Jejich sluzby jsou
vysoce cenény napii¢ poradci diky uspote Casu. Zde se také odehrava jednani s partnery
a dodavateli vcetn€ vyjednavani podminek téchto spolupraci. Déle zde také nalezneme
celou fadu specialistli pro vSechny dostupné produkty, ktefi jsou vZzdy ochotni a schopni

poradit, pokud poradce nezna nékteré detaily nebo si neni jist feSenim (LiSkutin, 2022).
Zaméstnanci

SpiSe neZ zaméstnanci nebo spolupracovnici zde budu pouzivat terminy tym a jednotlivci.
Na jednotlivcich stoji tymy (pobocky) a na nich zase stoji fungovani celé spolecnosti.
Tedy kvalita, motivovanost, piedev§im mékké dovednosti, to je néco, co spolecnost
rozviji na mnohych internich i1 externich kurzech v rdmci OK Akademie, které maji
nepovinny charakter, ale jsou hojné vyuZivany i oblibeny. Motivovanost zaméstnancii je
docileno naptiklad co nejkvalitnéjSim technickym zazemim pro vykon jejich ¢innosti
nebo spravedlivym proviznim systémem, ktery v podstaté nenabizi platovy strop a je na
Sikovnosti kazdého, kolik si vyd€la. Vedeni spole€nosti ¢asto potfada i teambuildingové

akce, kde se potkavaji tymy z celé Ceské republiky (Liskutin, 2022).

Pokud za¢ne jednotlivec nové spolupracovat s OK For You, je vedoucim pobocky
zaClenén do vzdélavaciho interniho procesu, ktery podstoupi a na jehoz konci by mél byt

schopen kompletné ovladat potfebné programy, umét zakladni prodejni techniky a dostét
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vSem povinnostem z pohledu zdkona pro vykon takovéto Cinnosti, napiiklad zkousky

Ceské narodni banky (Ligkutin, 2022).
Systémy

Hlavnim softwarovym ndstrojem, ktery je vyuzivan, nese nazev Oc¢Ko. Jedna se o
informacni systém, kde pracovnici naleznou informace o jejich klientech, jaké maji
smlouvy vcetné detailnich informaci pravé k témto smlouvam. Také zde naleznou
provize, které jim pfislusi. Kazdy zaméstnanec, jako do vSech ostatnich systémt, ma sviij
unikatni pfistup a vidi pouze své klienty. Vyjimku tvofi vedouci pobocek, ktefi maji
pfistup na vSechny klienty spravované vSemi jednotlivei z tymu. Systém napiiklad
ukazuje, kdy ma klient narozeniny nebo pokud néjakd smlouva, obvykle pojisténi, jiz
nebyla dlouho revidovana. Velmi nadpomocnd je i v oblasti doplnéni potfebnych
dokumentii pro spravné uzavieni obchodu ¢i umi poskytnout varovéani, pokud nebyla
uhrazena c¢éastka klientem dle sjednané smlouvy. Tento systém vyvijeny spolecnosti
samostatné tedy poskytuje nejvétsi pomoc v kazdodennim Zivoté pracovnikt (Liskutin,

2022).

Dal$imi nastroji a aplikacemi jsou CHALoupka (srovndvac pojisténi obcanského
majetku), CARkulka (srovnavac pojisténi automobiltt), PovDOK (vypliovani povinnych
dokumentil), COrad (analyzator zivotniho pojisténi). V neposledni fad¢ Intranet (hlavni
informacni zdroj, informace o produktech, legislativa) a HYcal (kalkulacka hypoték)

(Liskutin, 2022).

Jako nepfijemnd soucast systémi je nutnost ¢asto pristupovat do webovych aplikaci
mnoha dodavatelll (partnert), tedy bank, pojiStoven a investi¢nich spolecnosti. Toto

v blizké budoucnosti, nejspiSe 1 daleké, vSak nema feSeni (Liskutin, 2022).
Styl Fizeni

Je zde velmi specificky. Dal by se urcité oznacit za demokraticky. Otazkou vsak je, jestli
zde vlbec fizeni jako takové existuje. Jednotlivei ani tymy nemaji stanovené cile, neni
zde tlak na vykon jako v konkuren¢nich spolecnostech (Partners). To dosti ovliviiuje
fizeni, protoze tu neni az tak potiebné, skute¢né kazdy pracuje velmi individualné. Spise
to funguje tak, Zze vedouci pobocky slouzi jako opora i podpora v profesnich

a administrativnich zélezitostech. Ridi tym z pohledu seniorské pozice. Nabizi své



zkuSenosti a znalosti, aby bylo docileno co nejvyssi kvality sluzby pro zékazniky. Dale
také obvykle upozoriiuje na moznosti Skoleni a vede jednotlivce skutecné jako tym tak,
aby napliioval jeho potencial. Rizeni by se dalo ozna¢it za intuitivni, zaloZeno na

vzajemné duvéte, s prirozenym respektem a pochopenim mezi vSemi (LisSkutin, 2022).
Sdilené hodnoty

Ptesto zZe se jedna o vysoce individualni jedince pracujici pod spole¢nou zastitou, tak az
ptekvapivé se shoduji v tom, co kazdy povazuje za dulezité, ¢imz je zédkaznik. VSichni
chapou dulezitost spokojené¢ho zdkaznika i svého jména. Vi, Ze kviili tomu, Ze pravé
funguji samostatné, tak jejich vlastni znackou je pouze jejich jméno a zachovani dobrého
jména v takovém prostiedi, které je znacn¢ konkurencni, je skutecné takzvanou alfou a
omegou uspéchu. Shoda panuje také okolo naro¢nosti oboru, protoze Spatna rada nebo
nespravné vyteseni pozadavkll mize spustit skutecné dominovy efekt. Nadale sdili nazor,
ze se nachazeji ve velmi konkurencnim prostiedi. Vedeni sdili pfedev§im potiebu nabizet
co nejkvalitngjsi servis a zazemi pro jednotlivce, aby spolecnost timto byla nadale

profitabilni a dlouhodob¢é konkurenceschopna (Liskutin, 2022).
Schopnosti

Vice se dba na m&kké dovednosti (komunikace) nez na tvrdé dovednosti (prace s PC).
Jak bylo naznaceno dfive, schopnosti jednotlivych poradcli je neustdle tieba
zdokonalovat. Nejedné se zdaleka jen o prodejni schopnosti, ale pfedevSim neustale se
ucit nové produkty, legislativu a vSe, co k tomuto oboru patii. Spole¢nost OK For You
tedy nabizi v tomto sméru komplexni vypomoc ve svém vlastnim zajmu. Své znalosti a
schopnosti musi poradci prokazat zkouskami predepsanymi Ceskou narodni bankou. Tim
prokazuji, Ze znaji nezbytné minimum pro vykon této podnikatelské ¢innosti. BohuZzel
napfi¢ tymy chybi schopnosti lepsi (¢i vibec néjaké) propagace nabizené sluzby

(Liskutin, 2022).
Shrnuti analyzy 7S

Ve zkoumané spolecnosti 1 pobocce samotné je pomérné specifické pracovni prostiedi,
které nema Uplné tradi¢ni rysy. Projevuje se to ve vSech oblastech této analyzy. Strategie
spolecnosti neni pevné dand, je zde kladen dliraz na schopnosti jedinci, které jsou za

podpory organizace rozvijeny. Pouzivané systémy jsou kvalitni podporou pro ¢innost
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poradcii. Styl fizeni je dlouhodobé funkcni. Sdilené hodnoty napti¢ spolec¢nosti jsou

shodné a je jasné, co je v zdjmu vSech — kvalitni sluzba, a tim padem spokojeny klient.

Z tabulky v podobé matice vyjadfujici vzajemné vztahy mezi jednotlivymi faktory 7S

vyplyva, ze téméf vSechny faktory maji mezi sebou pozitivni vazbu (vliv) az na vyjimky,

které jsou okomentovany pod touto matici vztaht.

Legenda:

+ znamena pozitivni vliv;

- znamena negativni vliv.

Tabulka ¢. 19: Matice vzajemného vlivu u faktori 7S

(Zdroj: vlastni zpracovani)

z:lll-i:;j;i:i:ri Strategie | Struktura | Systém ::;I::fv F:,jzt:':l, Schopnosti | Zamé&stnanci

Strategie + + + + + +
Struktura + + + + + 4
Systém + + + + + +/-
Sdilené hodnoty + + + + + +
Styl fizeni + + + + 1 i
Schopnosti + + + + + va
Zaméstnanci + + + + + +

Systém vs. Zaméstnanci

Interni systém je velmi dobfe vyvijen a pomaha pfii ¢innosti, bohuzel zaméstnanci musi

denné navstivit velké mnoZstvi systémul externich, které jsou vlastnény a provozovany

dodavateli, tedy bankami, poji§tovnami a podobné.

Schopnosti vs. Zaméstnanci

Nemaji nyni schopnosti ohledné propagace. Neumi vyuZzivat dostupné data ze systému

pro dosahovani lepsich vysledki. Je neustaly tlak na u¢eni se. Zaméstnanci jsou nuceni

se proskolovat a plnit pfedepsané zkousky od CNB.
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Tabulka €. 20: Vystup z analyzy 7S
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vnitini faktory podniku OK For You — model 7S od McKinseyho

Faktor 7S Charakteristika
Silna Vse je nastaveno pro maximalni uspokojeni zakaznickych
. stranka potieb.
Strategie . — p P . ;
Slaba Organizaci neni stanovena obecna strategie. Neni nastavena
stranka strategie pro propagaci a zvySovani povédomi o znacce.
Silna Silna podpora administrativnich procest skrze back office.
stranka Zkuseny vedouci pobocky (20 let praxe).
Struktura . . < P ;
Slaba Neexistujici vyc¢lenéni persondlnich kapacit pro tvorbu a
stranka spravu online marketingu.
Silna Rozvoj potencialu od spole¢nosti. Motivovany pfistup a
« . stranka rozékaznicky orientovany pfistup.
Zaméstnanci p P VZ ,Z - ky. p ,V yvp 1Stp o -
Slaba Nékteré potencionalni zaméstnance mlize odradit nutnost
stranka absolvovani pfedepsanych zkousSek (neni chybou spole¢nosti).
Silna Vysoka troven podpory ze strany vlastnich softwarovych
stranka feSeni. Databazovy systém zakaznikli i smluv spolu s mnoha
. aplikacemi.
Systémy 7 oy ; T S
Slaba Nutnost pouzivat mnoho externich aplikaci dodavatelt
stranka (partnert).
o, Velka volnost, diiraz na zdravy rozum jedince a jeho
- Silna . , s .
Styl Fizeni stranka individualni schopnosti. Vedouci pobocky funguje jako
mentor.
Sdilené Silna Zékaznik na prvnim misté€, potieba poskytnuti kvalitni
hodnoty stranka dlouhodobé sluzby. I mala rada miize nékomu zménit Zivot.
Silna Loy . : ,
stranka Komplexni vypomoc spoleénosti s rozvojem schopnosti.
Schopnosti - —— v p - — v
P Slaba Jednotlivci ani pobocky neumi uchopit propagaci svych sluzeb.
stranka Vzhledem k §ifi portfolia neustala potieba se vzdélavat.
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