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Marketingova strategie spoleCnosti Broker Trust

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spole¢nosti Broker Trust, a.s.,
ktera se zabyva poskytovanim sluzeb v ramci finan¢niho poradenstvi.

Tato prace se rozdéluje na dvé Casti — teoretickd vychodiska a vlastni Cast prace.
Teoreticka ¢ast prace vysvétluje zakladni pojmy se zaméfenim na marketing, tvorbu
marketingové strategie, vnéjsi a vnitini prostiedi, vse je podlozeno odbornymi zdroji.

Vlastni ¢ast prace identifikuje a vymezuje vnéjsi a vnitini prostiedi spole¢nosti,
které je vyhodnoceno. Na zaklad¢ zjisténi je firmé navrhnut marketingovy plan pro
spolecnost Broker Trust, a.s.

Klicova slova: marketing, strategie, marketingova mix, prostiedi firmy, Broker Trust,

finan¢ni poradenstvi, IFE matice, EFE matice, STEP analyza



Marketing Strategy of the Broker Trust Company

Abstract

The thesis deals with the marketing strategy of Broker Trust, a.s. a company
providing financial advisory services.

This thesis is divided into two parts — theoretical background and the actual part of
the thesis. The theoretical part of the thesis explains the basic concepts focusing on
marketing, marketing strategy development, external and internal environment, all
supported by professional sources.

The actual part of the thesis identifies and defines the external and internal
environment of the company, whit is evaluated. Based on the findings, a marketing plan is

proposed for the company Broker Trust a.s.

Keywords: marketing, strategies, the marketing mix, company environment, Broker Trust,

financial advice, IFE matrix, EFE matrix, STEP analysis
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1. Uvod

V dnesni dob¢ rostouci konkurence je strategicky marketingovy plan pro kazdou
spole¢nost klicovym prvkem tspéchu, nebot mé& vyznamny vliv na dosazeni
stanovenych cili a udrZzeni konkurencni vyhody na trhu. Spolecnost, kterd je v této
diplomové praci zkoumana se nazyva Broker Trust, a.s. Jedna se o spole¢nost, ktera se
zabyva poskytovanim sluzeb vramci finan¢niho poradenstvi. Tato volba vychazi
z dlouhodobého profesniho pisobeni autorky v dané firmé. Tento vybér ji umozni
detailnéji prozkoumat aktivity spoleCnosti a identifikovat potencialni nedostatky Cci
moznosti pro dalsi rozvoj.

Teoreticka ¢ast diplomova prace se sklada do ¢ty hlavnich oblasti, ke které byly
vyuzity odborné zdroje. Prvni Cast detailn¢ popisuje zasadni pojmy v oblasti marketingu
a jeho fizeni. Nasleduji Cast prace se zabyva tvorbou marketingové strategie
a marketingového planu. Dalsi dvé ¢asti se zamé&fuji na zkoumani faktori vné&jsiho
a vnitiniho prostiedi, které mohou ovlivnit samotny Broker Trust. V ramci téchto analyz
byly vyuzity metody jako je analyza STEP, Porteriv model a marketingovy mix 7P.

Na piechozi kapitolu navazuje vlastni ¢ast prace, kterd na zaklad¢é ziskanych
poznatkli z teoretické Casti je nasledné aplikovana na vybranou spole¢nost. Nejprve je
detailn¢ predstavena spolenost Broker Trust vcetné jeji historie, vize, strategie
a stanovenych cill. Nasledn¢ je provedena analyza soucasného vnéj$itho a vnitfnim
prostiedi, ktera identifikuje kli¢ové faktory ovlivijici podnik. Na zakladé téchto zjisténi
je provedeno vyhodnoceni prostiednictvim matice EFE pro vngjsi prostiedi a IFE pro
vnitini prostfedi spolec¢nosti Broker Trust.

V zavéru této prace jsou zhodnoceny celkové vysledky z analyz predchozi
kapitoly a na jejich zaklad¢ jsou formulovana doporuéeni pro vlastni navrh na zlepsSeni

marketingové strategie spolecnosti Broker Trust.
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2. Cil prace a metodika

Tato kapitola se zabyva popisem cile a metodiky diplomové prace.

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je, na zakladé zhodnocenych marketingovych aktivit,

navrhnout novou marketingovou strategii pro vybranou spole¢nost Broker Trust, a.s.
1.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti, jedna se o teoretické vychodiska a vlastni
praci. V ¢asti teoretickych vychodisek jsou na zakladé relevantni zdroji popsany zakladni
pojmy marketingu, dale tvorba marketingové strategic a popis vné&js§iho a vnitiniho
prostiedi.

Vlastni ¢ast prace se zabyva aplikaci teoretickych znalosti na vybranou spole¢nost.
Tato ¢ast se orientuje na identifikaci, vymezeni a analyzu marketingového prostredi
spolecnosti a analyzu soucasného stavu marketingové strategie spolec¢nosti. Pfi analyze
vngjsiho prostiedi byla aplikovana STEP analyza, Porterova analyza péti sil a matice EFE.
Ve vnitinim prostiedi je popsan marketingovy mix 7P a vyuzita matice IFE.

Dalsi ¢ast se zabyva navrhem vlastniho doporuceni marketingové strategie pro

spolecnost Broker Trust, a.s. a to na zéklad¢ zjisténych poznatkli a vyhodnocenych analyz.
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3. Teoreticka vychodiska

Tato ¢ast prace popisuje teoreticka vychodiska, jez jsou zasadni pro hlubsi pochopeni
tématu, které tato prace analyzuje. Ktomu byly vyuzity zdroje odborné literatury
a odborné c¢lanky, predevs§im od Ceskych a zahrani¢nich autort, které poskytuji uceleny

pohled na zkoumanou problematiku.

1.3 Marketing

Marketing podle Kotlera (2013) je proces, pii kterém dochazi k uspokojovani potieb
jednotlived a skupin. Dale Jakubikova a Janecek (2023) charakterizuji marketing jakozto
rozhodovaci proces, jehoz soucasti je vytvafeni a realizovani strategie, Ktera se zaméiuje
na dosahovani cili ekonomického subjektu. Zatimco Godin (2020) zastava nazor, ze cilem
tradicniho marketingu je ziskat zakaznika s cilem realizovat prodej, a to pomoci
manipulacnich a pfesvédcovacich technik.

Mimo jiné Miroslav Foret (2012) uvadi nasledovné: , Marketing lze tedy ve
strucnosti chdpat jako souhrn ndstrojii, s jejichz pomoci se snazime zvySit
pravdepodobnost uspét na trhu, dosahnout na ném svych cilii*.

V neposledni fadé se pojem marketing vystihuje jako aktivita, soubor instituci
a procesti, které se pouzivaji pro komunikaci, doddni a sménu nabidek, jenz vyuzivaji

zakaznici, klienti ¢i Siroka vefejnost (American Marketing Association, 2024).

1.3.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni piestavuje proces, ktery zahrnuje discipliny, jako je planovani,
realizace a nasledna kontrola. Pro kazdou tuto aktivitu se vyuziva komunikace,
rozhodovani a motivace, které jsou soucésti celého procesu marketingového fizeni
(Jakubikova, 2013).

Foret (2012) ftika, ze , Marketingové Fizeni tedy neni pouhym Fizenim
marketingovych aktivit organizace, nybrz zahrnuje Fizeni vsech cinnosti, jejichz hlavnim
cilem a stredem pozornosti je spokojenost zakaznikit a vyuzivani trznich prileZitosti.

Ve chvili, kdy si spolecnost vyty¢i své poslani, vznikd marketingové fizeni.
Poslani, nasledna vize a cile jsou soucasti marketingové strategie, ktera pak prechazi do

marketingového planu (Foret, 2012).
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Vice o marketingové strategii bude popsano v kapitole 3.2 Tvorba marketingové

strategie.

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni

Realizace
=2 marketingového
planu

Marketingowé

Marketingova

kontrola

plénovani

Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové fizeni

Zdroj: Blazkova (2007)

1.3.2 Faze marketingového Fizeni

Jakubikova (2013) rozdéluje proces marketingového ftizeni do tii hlavnich fazi,
znamé jako planovani, realizace a nasledna kontrola. Za¢ek (2010) navic dopliuje dalsi
jednu fazi nazyvanou analyza, ktera zaujima misto prvni etapy tohoto procesu. Jednotlivé
etapy tvoifi mezi sebou synergii, vzadjemnou provazanost a jejich potfadi nelze zménit.

Proces je mozné vyuzit jako zéklad pro budouci marketingové aktivity podniku (Kotler,
2013).

Etapa analyzy

Jak jiz bylo zminéno vyse, prvni fazi marketingového tizeni je komplexni analyza
soudasné situace podniku (Zagek, 2010).

V prvni fadé se musi U analyzy odpovédét na nasledujici otazky:

e Kde se podnik nachézel?

e Kde se podnik nyni nachazi?

e Kam miiZze podnik na zékladé souc¢asnych zamért a pland dospét?

e Progndza budouciho vyvoje (Zagek, 2010).

Dale je zapotiebi provést charakteristiku soucasné marketingové situace, ktera se

soustfedi na ziskani informaci o trhu a jeho konkurenci. Zabyva se tedy trhem, trznim
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segmentem a pozici, kterou podnik obsazuje. Zjistuje uspésnost produktli, komunikaéni
aktivity a informace o distribuci. Tteti a posledni ¢ast je zaméfena na zjisténi prilezitosti
a hrozeb podniku (Zagek, 2010).

Planovaci etapa

Marketingové planovani firmy se zaobira vyvojem trhu, trznim podilem a je
soucasti strategického planovani podniku (Jakubikova, 2013).

Kroky marketingového planovani:

e situacni analyza doplnéna o budouci vyvoj prostiedsi,

e stanoveni marketingovych cilg,

e formulace marketingovych strategii, které vedou k dosaZeni stanovenych

marketingovych cila,

e sestaveni marketingovych programii,

e sestava rozpoctu,

e priazkum vysledki, revidovani cild, strategii a programu (Jakubikova, 2013).

vvvvvv

potteba ucelit dil¢i jednotlivé prvky do souvislého planu (Jakubikova, 2013).

Realizacni etapa

Jak lze predpokladat, po planovani musi pfijit realizace. Marketingové strategie
nejsou pro podnik podstatné, pokud je podnik nedokaze uskutecnit. Etapa realizace
znamena proces, kdy se firemni marketingové plany realizuji pro dosazeni stanoveného
marketingového cile. Aby byl tento cil uskute¢nén, je potieba n€kolika tikonti a aktivit. Pro
uspésnou realizaéni etapu je dilezité vyuziti lidskych zdroji, organizac¢ni struktura a mimo
jiné podnikova kultura. Tato faze realizace zahrnuje naptiklad faktickou realizaci
marketingového planu ¢i uskuteCnéni marketingové strategie v dennich marketingovych

aktivitach (Zagek, 2010).

Kontrolni etapa
Tato etapa zkouma, zda jsou marketingové strategie stanoveny spravné pro dosazeni
cilt ¢i nikoli. Kontrola ma za ukol zajistit méfeni dosazenych vysledki, které porovnava se

standardy planu. Dalsi fazi kontrolni etapy je vyhodnoceni a minimalizovani pfipadnych
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odchylek. Zakladem je ovéteni vychozich piedpokladu, a to zda je zvoleny smér postupu
spravny, vychozi strategické hypotézy platné, marketingové usili smétuje k feSeni hlavnich

problému a ¢innosti, které se provadi jsou nejvhodnéjsi (Zagek, 2010).

1.4 Tvorba marketingové strategie

Strategie je ¢innost, kterd usiluje o splnéni urcitych cilit podniku. Pfedevs§im se jedna
o dlouhodobé cile, které mohou zajisStovat udrzovani pozice na trhu nebo zahrnuji
systematické aktivity, jejichz ukolem je budouci rist podniku, tim 1 jeho
konkurenceschopnosti (Jakubikova, 2023).

Proces vytvaieni strategie podle Jakubikové (2023) se dé€li na étyfi faze, a to analyzu,
formulaci, implementaci a naslednou kontrolu. Hlavnim diivodem tvorby strategie je, aby
byla firma pfipravena na situace, které mohou nastat. Déle se doporucuje vymezit si
krizové strategie v ptipad€ posouzeni mozného ohroZeni (Jakubikova, 2023).

Béhem realizovani tohoto procesu je nezbytné rozpoznat o jakou strategii se jedna
(marketingova, firemni a podnikatelskd) (Jakubikova, 2023).

Foret (2012) ve své knize uvadi, ze nejznaméjsi rozdéleni marketingovych strategii
je nésledovné, strategie minimalnich ndkladl (snaha o nejnizs$i néaklady), strategie
diferenciace (usili o nejlepsi produkt) produktu a strategie trzni orientace (zacileni na

mensi segmenty ¢i mezery na trhu).
1.4.1 Mise, vize a stanoveni strategickych cili

Dle vySe zminéného vyplyva, Ze marketingovéa strategie se opird o dovednosti
podniku a jeho zdroje. Tim usiluje o realizovani vize, mise a stanoveni marketingovych

cilti podniku (Grosova, 2017).

Vize

Vizi lze definovat jako dlouhodoby obraz o budoucim stavu podniku a je prvnim
krokem pfi tvorbé strategického fidiciho procesu. Uddva smér a inspiraci pro spolecnost
ajeji zaméstnance. Podstatou vize je vysledek, ktery by méla firma uskute¢nit, a tim
uspokojit potieby zdkaznika. Dulezitou podstatou vize je, aby byla dobfe formulovana,

realisticka a komunikovatelna (Jakubikova, 2023).
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Mise

Charakteristika mise spociva ve vychozim vytyCeni smyslu existence podniku,
soucasné musi byt bran zietel na historii firmy, jeji zpusobilost, vidinu do budoucna
a strategické hodnoty. Zkratka ptedstavuje prvni pohnutku zalozeni firmy a je dalezita pro
méieni, zda se podnik odchylil od vyty¢eného sméru ¢i nikoli. Mise se v prubéhu trvani
¢innosti podniku ve vétsiné piipadii neméni. Musi byt zacilena na trh, dosazitelnost

vysledkt, motivaéni prvky a specifi¢nost podnikatelského zaméfeni (Fotr, 2015).

Stanoveni strategickych cila

Jakubikova (2023) definuje: ,, Strategicky cil (strategic goal) je Zadouct stav, jehoz
mad byt u urcité budoucnosti dosazeno a ktery lze mérit prislusnymi kvalitativnimi nebo
také kvantitativnimi ukazateli. Strategické cile mohou vyplynout primo z formulace poslani,
nebo mohou byt povazovdny za pomocny ndstroj zvoleny pro naplnéni zakladniho poslani
firmy. Za jejich stanoveni nese odpovédnost vrcholové vedeni firmy.

Fotr a Soucek (2015) vystihuji, ze kazdy podnik ma odlisné preference ohledné
svych cilt, to je podminéno dle oboru jejich ¢innosti, konkurenénimu postaveni, stavu
vnitfniho ¢1 vnéjSiho prostredi aj. V zavislosti na zmény téchto podminek, se mohou cile
ménit. Strategické cile se dé&li do nékolika skupin, a to marketingové, majetkové,
ekonomické, personalni, rozvojové a ostatni cile (Fotr, 2015).

Pro spravné formulovani strategickych cilii se vyuziva znama metoda SMART.
Vyskytuje se v mnoha podobach, ale zdkladni princip této metody zlistavd konstantni
(Safrova Dragilova, 2019).

Zakladni podoby metody SMART jsou nasledovné:

e Specificky — cil by m¢l byt konkrétni, pfesny a snadno pochopitelny.

e Méritelny — aby pro podnik bylo ¢itelné ¢eho dosahnul, mél by jit cil zméfit.

e Akceptovany — kazdy z podilejicich se tiCastnik by mél byt ztotoznén s danym

cilem a souhlasit snim.

e Realisticky — je dilezité si stanovit cil, ktery je dosazitelny (splnitelny).

Nesplnitelny cil je zbyte¢ny.
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e Terminovany — cil by mél disponovat danym terminem, aby podnik ptedesel

odkladani, prokrastinaci a vymlouvani (Safrova Dréagilova, 2019).

Obrazek 2: Posloupnost vypracovani nastrojii marketingového fizeni

: q Marketingova Marketingovy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta (2012)

1.4.2 Cilové trhy a cileny marketing

Tato podkapitola pojednava o identifikaci cilovych skupin zdkaznikd, ty je potieba,
aby si podnik zvolil k vhodnému zacileni nabidky jejich produktd ¢i sluzeb. Cileny
marketing pouziva firma k definovani spravného osloveni a zvoleni marketingové strategie

konkrétniho segmentu zakaznikl na trhu.

Cilové trhy

Z marketingového pohledu trh spojuje vSechny soucasné a potencionaln¢ nové
kupujici, ktefi jsou ochotni vynalozit uréité mnozstvi finan¢nich prostiedktt a nakoupit
produkty nebo sluzby, aby naplnili své potieby (Jakubikova, 2013).

Rozdéleni trhii firma uskuteciiuje zejména dle toho, na jaké zakazniky chce ptisobit,
protoze kazdy segment zakaznikl se lisi a je tfeba na n¢j vyuzivat takové marketingové
nastroje, které naopak pro jinou skupinu nemusi mit stejny G¢inek (Safrova Drasilova,
2019).

Podle Jakubikové (2013) se trh rozdé€luje na dva zakladni typy, a to:

e spotiebni trh (B2C),

e trhy organizaci (B2B).
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B2C (business-to-customer) je trh, kde podnik prodava produkty ¢i sluzby
kone¢nému spotiebiteli. Pro tento druh trhu je typicka takova komunikace, kdy podnik
jedna piimo se zakaznikem, kterého oslovuje na zaklad¢ toho, ze chce uspokojit jeho
potieby. Tim Ize usuzovat citlivost zakaznik na zvolené marketingové nastroje podniku
(Safrova Dragilova, 2019).

Naopak trh B2B (business-to-business) je charakteristicky pro delsi obchodni
vztahy a duvéru mezi osvéd¢enymi dodavateli. V tomto pfipadé podnik nejedna napiimo
se spotiebitelem, ale svym zastupcem, tedy zprostfedkovatelem. Ten ma na urCity produkt
vyhrazeny finanéni plan a je pro néj dulezita spokojenost jeho vlastnich zakaznikt. Dale
muze mit trh B2B podobu primyslovou (obchod se zbozim a sluzbami danymi k vyrobé
dalSich produktil) a obchodni (distribuce produktu od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli)
(Safrova Dragilova, 2019).

Jakubikova (2013) dale rozdéluje trh B2B na dva primarni typy, vertikalni a
horizontélni. Vertikalni typ predstavuje situaci, kdy se dodavatel zamétuje na zakazniky v
tésné ohrani¢eném odvétvi, tfeba kdyZz nabizi pouze produkty zeméd€lského ¢i
primyslového uréeni. Druhy typ, tedy horizontalni, ma opacny vyznam. Z toho divodu, Ze
oslovuje spotiebitele z riznych oblasti, zejména se jedna o poskytovani sluzeb, napiiklad

finan¢nich nebo poradenskych (Jakubikova, 2013).

Cileny marketing

Cileny marketing je proces, kdy podnik ¢leni zakazniky dle uréitych ryst do
skupin, ty 1ze pojmenovat také jako segmenty trhu. Kazdé uskupeni ma uvnitt obdobné
potieby, chovani, vlastnosti aj. Dal§im krokem v tomto procesu je vybér jedné nebo vice
takovych skupin (postup nazyvany také jako segmentace trhu), jejich nasledné osloveni
a predstaveni produkti ¢i sluzeb firmy. Mimo jiné je tfeba pfizptisobeni nastroju
marketingového mixu pro urcity jimi zvoleny segment. Miize se jednat o podobu produktu,
cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Vhodné zvoleny segment mize v budoucnu
znamenat pro podnik konkuren¢ni vyhodu (Karlicek, 2018).

Cileny marketing ma tfi faze, znamé pod zkratkou ,,.STP*, obsahujici segmentaci,

targeting a positioning. Tyto faze jsou piedstavené nize (Karlicek, 2018).
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Proces STP

Segmentace je proces, pii kterém se cCleni trh na zdkaznické segmenty. Pfi
vytvafeni segmentace je dilezité rozdelit skupiny dle spole¢nych charakteristickych
rysu a jejich potfeb (Karlicek, 2018). Jednotlivé segmenty se déli napiiklad podle
demografickych tdajii, z4jmt a reakci zakaznikti (Jaderna, 2021). Jakubikova
(2013) ve své knize zminuje nejpouzivanéjSi zpusoby déleni, které jsou
geografické, demografické, psychografické, behavioralni, geodemografické
segmentace aj.

Targeting je znam jako proces, jehoz podstata spociva v rozhodovani o danych
segmentech. V této fazi, firma hodnoti a nasledné vybira specifické trzni segmenty,
na které se zam¢ti svymi marketingovymi aktivitami. Béhem tohoto procesu firma
alokuje své zdroje a snazi se ziskat své zdkazniky, kteti budou tak tvofit cilovy trh
(Jakubikova, 2013).

Karli¢ek (2018) ve své knize zminuje, ze jsou k dispozici ruzné druhy

targetingu. Mize se jednat o targeting zamétfeny na produktovou specializaci, kdy
podnik nabizi jeden produkt vice segmentiim. Dale targeting trzniho segmentu,
ktery se zaméfuje pouze na jeden segment a tomu poskytuje veskeré produkty. Je
mozné pokryvat také cely trh a poskytovat produkty vSem segmentim, ale tato
strategie je velice nakladnd, proto ji VétSinou vyuzivaji velké korporace (Karlicek,
2018).
Positioning je poslednim krokem procesu ,,STP*, ktery pfedstavuje zptisob, jakym
chce podnik byt vnimdm ocfima zdkazniki (Jaderna, 2021). Jednd se
0 psychologicky proces, ktery vyzaduje urcitou formu manipulace vyvolavanou v
zakaznikovi (Jakubikova, 2023). Tyto dojmy maji tendenci urCovat pozici
produktii, znaky ¢i spole¢nosti v mysli spotiebitele a zjednodusovat mu kupni
rozhodovani. Podnikatelsky subjekt se tak snazi vytvofit a zachovat si image
v podvédomi zakazniki, k tomu pouziva své nastroje, prevazné design (Grosova,
2017).

Dulezitym aspektem positioningu je identifikace vlastnosti daného
produktu, které jsou pro zakazniky kli¢ové, ty maji hmotnou ¢i nehmotnou formu.

Jako ptiklad Ize uvést jogurt, jehoz hmotné atributy se skladaji z obsahu tuku,
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bakterii, druhu pouzitého mléka a dalsich ingredienci. Zatimco za nehmotnou
vlastnost 1ze povazovat reputaci produktu, znacky ¢i spolecnosti (Grosova, 2017).
Jako dalsi aktivitu positioningu lze uvést zjisténi, jak spotiebitelé vnimaji
jednotlivé atributy nabizenych produktt. Diky tomu je mozné vytvofit tzv. mapu
vnimani, na které je zobrazena znacka spole¢né s relativné podobnymi znackami na

trhu (Grosova, 2017).

Obrazek 3: Proces STP

Segmentace ’ Targeting Positioning

Zdroj: vlastni zpracovani

1.4.3 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan je nastroj, ktery zahrnuje jednotlivé marketingové aktivity
kazdodenniho fizeni spolecnosti. Obsahuje jednotlivé kroky a kontrolni body, které je
mozné vyuZzit pii ovéfovani marketingové strategie. V podniku se tento dokument vyuziva
jako ndastroj pro motivaci zaméstnancli, planovani lepSiho vyuZivani zdroji (lepsi
investice), zlepSovani efektivity procesi a dalsi (Foret, 2012).

Jakubikova (2013) zminuje, ze kazdy z produkti ma byt podloZzen marketingovym
planem, ktery je potfeba dodrzovat. Dokument ma mit svou logickou strukturu a diky
nému prokazuje vynosnost vynalozeného ¢asu a finan¢nich prostiedkt (Jakubikova, 2013).

Pro vytvofeni marketingového plénu je zapotfebi znalost firemnich
zdroju financovani, strategicka analyza trhu a konkurence. Dale je nezbytné rozpracovat
ro¢ni plany podle obdobi a ty po dokonceni vyuzivat (Grosova, 2017).

Jednotlivé nalezitosti marketingového planu popisuje ve své knize Foret (2012).
Témi jsou: uvod, aktualni marketingova situace, rozbor piilezitosti a ocekavani
v makroprostiedi; udaje o trhu, profil zakaznikd, postaveni konkurence, situace
v produktovém, cenovém, distribuénim a komunikacnim mixu; cile, piedpokladané
naklady a vysledky; kontrola a ptiloha (Foret, 2012).

Z toho vyplyva, Ze se zavadénim nového produktu musi byt soucasné vytvoren

marketingovy plan, ktery zahrnuje vysi planovanych trzeb, nékladt a zisku za cely rok.
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Dale je tieba zdiraznit, ze kvalitné sestaveny a vypracovany marketingovy plan nemusi
znamenat vzdy uspéch. Nemusi se podafit jeho samotna realizace, proto je zddouci, aby
marketingovi pracovnici V priabéhu uskutecnovani planu sledovali jeho napliiovani.
V piipadé, Ze nastanou odchylky, je nutné zjistit pii¢iny. Ty mohou byt naptiklad chybné

vypracovany plan, nedostatecny vyzkum ¢i odlisné zdméry v STP (Jakubikova, 2023).

1.5 Vnéjsi prostiedi spole¢nosti z pohledu marketingu

Vnéjsi prostiedi spole¢nosti je mozné rozdé€lit na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuje fadu faktora, které pusobi na mikroprostfedi podnik na trhu.

Dopad kazdého takového faktoru ma jinou intenzitu a miru (Kotler, 2013).
1.5.1 Analyza makroprostiedi

Pro vytvafeni analyzy makroprostiedi je mozné vyuzit tzv. model ,.STEP*.
Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které jsou pro podnik obtizné ovlivnitelné. Tyto vlivy
je mozné rozlisit na hmotnou ¢i nehmotnou formu. Jedna se o demografické, politické,
ekonomické, sociokulturni, geografické a technologické faktory. Firmy mohou také vyuzit
model ,,PESTLE®, ktery je rozsifen 0 faktor legislativni a ekologické (Jakubikova, 2013).

STEP analyza

e Socialné-kulturni prostiedi — je mozné rozdé€lit na dvé c¢asti, jedna se o vlivy
podle spotiebitelského chovani ¢i vlivy dle chovani organizaci. Vlivy dle
spotiebitelského chovani zahrnuje kulturni faktor, které zkouma piedevs§im kulturni
chovani, jazyky, muzské a zenské chovani, jejich zvyky aj. Socialni faktor je
dalsich z vlivt spotiebitelského chovani, ktery zjist'uje naptiklad pfijmy, majetky,
zivotni styl, vzdélavani, socialni postaveni a jejich rozdéleni. Zatimco vlivy dle
chovani organizaci zjiSt'uji informace o kulturnich 1 socialnich faktorech, které maji
vliv na jednani organizaci (Jakubikova, 2013).

e Technicko-technologické prostiedi — zahrnuje inovace ve vyzkumu a vyvoji
Vv odvétvi technologii, které maji vliv na podnikatelské prostredi. Ovliviiuje tak

faktory spojené s celkovou vyspélosti regionu, vladnich vydajich v oblasti
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1.5.2

technologie, tempo S§ifeni technologickych inovaci V praxi, komunikacni
infrastrukturu aj. (Safrova Dragilova, 2019).

Ekonomické prostiredi — se piedev§sim zabyva celkovym vyvojem ekonomiky
a jejimi ukazateli. Muze se jednat 0 HDP, nezaméstnanost, inflaci, naklady spojené
s podnikanim, vyvoj urokovych sazeb, dostupnost investicnich moznosti, praimérna
minimalni mzda atd. (Safrova Drasilova, 2019).

Politicko-pravni prostiedi — zkouma politickou stabilitu a pravni sféru, ktera
ovlivituje podnikatelské aktivity. To mulze nastat v piipadé¢ zmény danovych
a dalSich regulaci, vliv legislativy v EU, stupeni korupce, zmény podminek pro

lobbing a dalsi (Safrova Dragilova, 2019).
Analyza mikroprostiedi

Odvétvi, v némz podnik pisobi se nazyva mikroprostiedi. Pojima okolnosti, vlivy,

situace a diky svym aktivitdm je mtze vyrazné ovlivnit. Nastroj, ktery napoméha vytvofit

analyzu mikroprostfedi se nazyva Porteriv model 5 sil. Zahrnuje stavajici konkurenci,

potencialni novou konkurenci, odbératele, dodavatele a substituty daného analyzovaného

podniku (Jakubikova, 2023).

Stavajici konkurence

Konkurence je stav, pfi kterém se kazda organizace snazi ziskat nejsilngjsi
pozici na daném trhu (Jakubikova, 2012). Spole¢nosti tak musi zvazovat kazdou
marketingovou aktivitu, kterou uskuteéni, aby oslovili cilového zakaznika spravnou
metodou a meéli vici své stavajici konkurenci vyhodu. Nékteré trhy se mohou
vyznacovat nizkou konkurenci nebo také Zadnou, to pro spole¢nost miiZze nosit

znacné zisky (Karlicek, 2018).

Nova konkurence

Trh mize byt ovlivnén i vkrofenim nové konkurence, tento proces je
spojeny s bariérami vstupu jednotlivych odvétvi na trh. Kazdy obor podnikani se
li§i svoji bariérou vstupu, naptiklad pro lehko napodobitelny podnik miize byt nizka
bariéra vstupu hrozbou (Karlic¢ek, 2018). To potvrzuje i Fotr a spol (2020), tito

autofi déli bariéry na strategickou a strukturédlni. Strategicka bariéra zahrnuje tieba
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uméle vytvofenou cenu, diferenciace vyrobkd ¢i volnou kapacitu. Strukturalni
bariéra je spojena s investicemi, které jsou potiebné pro vstup, dale s kapacitou pro

zjisténi konkurence schopnosti a dalsimi (Fotr, 2020).

Odbératelé

Odbératel je znamy jako zakaznik nebo subjekt, ktery nakupuje a vyuziva
produkty ¢i sluzby poskytnuté dodavatelem. Zakaznik muze dodavatele neboli
firmu ohrozit, pokud ma moznost cenu snizovat. Tato skutecnost nastane Vv piipad¢,
a tak oslovi konkurenci (Karlicek, 2018). Dle Fotra a spol (2020) maji zakaznici
nékolik podminek pro vybér dodavatele, jedna se mimo jiné¢ 0 jeho flexibilitu,

vstficnost v rdmci jednani ¢i obchodni podminky.

Dodavatelé

Dodavatelé se rozumi veSkeré subjekty nebo podniky, které poskytuji
odbérateli zboZi nebo sluzby, aby mohla uskuteciiovat svou ¢innost. Obchodni
vztah mezi dodavatelem a podnikem miize byt ohrozen v piipadé, Ze se ujednané
podminky zméni Vv neprospéch odbératele, ale ve prospéch dodavatele, ty mohou
vyplyvat ze situace na trhu. Podnik se mize potykat s negativnim dopadem tehdy,
pokud ma pouze jednoho dodavatele a ten zvysi cenu za dodavku (Karlicek, 2018).
Fotr a spol (2020) se domnivaji, Ze dodavatelé tésné souvisi s vyvojem a strukturou
zakaznikli v dané oblasti. Doporucuji se zaméfit na preference zdkaznika a dat mu
moznost nahlédnout do interniho prostiedi firmy, to vede klepSimu vyvoji
produktu, logistiky a technologie. Diilezité je, Ze s rostouci silou dodavatele klesa
ziskova marze zakaznika, to se tyka tieba ve vzdalenosti nebo unikatnosti produktt
dodavatele (Fotr, 2020).

Substituty

Substitut je mozné definovat jako produkt nebo sluzbu, kterou mutize
nahradit nebo zastoupit jiny produkt. Dale ji lze oznacit jako alternativu nebo
nahradu, ktera se vyuziva jako ekvivalent za dany produkt. Diky své nahraditelnosti

substituty predstavuji vysoké riziko pro podnik (Karli¢ek, 2018). Podle Fotra a spol
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(2020) je substitucni konkurenceschopnost ovlivnéna zejména snadnym

vyuzivanim od zakaznika.

Obrazek 4: Porteruv model

Nova
konkurence

Dodavatelé Odbératelé

Zdroj: vlastni zpracovani
1.5.3 Matice EFE

Matice EFE, nebo také “External Forces Evaluation® napomaha k hodnoceni
faktorii v ramci externi analyzy. Provadi se na zékladé externich Cciniteld, zejména
prilezitosti a hrozeb, které maji zdsadni vliv na strategii spoleCnosti. Je potieba vybirat
faktory, které se shoduji s Casovym horizontem strategického planu, aby vysledky mohly
byt 1épe uchopitelné (Fotr, 2020).

Analyza je provedena prostiednictvim urceni vahy jednotlivych faktorti a jejich
podle jeho stupné vlivu bez ohledu, zda se jedna o pfilezitost nebo hrozbu. Hodnota vaha
je stanovena podle dulezitosti daného faktoru, a to v rozsahu 0,00 az 1,00. Stupen vlivu je
Vysledkem je vazeny prumér, kde hodnota 1 indikuje nejhors$i a 4 nejlepsi citlivost

strategického zaméru plisobeni na externi prostiedi (Fotr, 2020).
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Obrazek 5: Matice EFE

Faktor Vaha Stupen vilvu Ll
[Vl [5V] [5W]
Prileitostl (O)
1. | Snitrenl urckowych sazeb pro aweér. 010 3 030
1.| Zleptena nabidka profies] v regionu. 008 1 0,08
3. | Produkty firmy se po marketingowvich akcich uplatiuji na ruském | 0,14 1 0.5&
trhw
4. | Nova technologie wyroby zvyiuje barier pro vstup nowgch 0,09 P 0.8
konkurenti do obom
5. [ Clanstvi v EU zlapsuje podminky pro prodaj vyrobkd podniku ve 006 P 0,12
tretich zemich.
Hrozhy (T)
1. | Zhodnocen! kurzu K& wehledem k USD 5] 0,07 1 014
1. | Nove zakony pro ekologicks parametry vyroby vytadujl investice | 0,05 1 0,05
do ratzeni.
.| Zakarnici v Evrope podadujl zvysit zaruky na virobky phi stejné 0,19 3 0.7
CENE.
4. | Zhorseni kvality subdodavek dodavatell. 020 1 080
5. | Konkurence na trive CR zacing snidovat cany. 0,02 P 0,04
I 1.00 284

Zdroj: Fotr (2020)

1.6 Vnitini prostiedi spole¢nosti z pohledu marketingu

Vnitini prostfedi spolecnosti zahrnuje veSkeré faktory, které se odehravaji uvnitf
podniku a jsou fizeny nebo mohou byt z ¢asti ovliviiovany samotnym podnikem. Jedna se
predev§im o zdroje, které muze svij podnik vyuZzivat ve prospéch firmy, a to zdroje

finan¢ni, materialové a lidské (Jakubikova, 2013).
1.6.1 Marketingovy mix

Za predstavitele marketingového mixu je povazovan Neil Borden, ktery byl
profesorem na Harvard Business School v USA (Jakubikova, 2023). Marketingovy mix Ize
identifikovat jako souhrn prostfedki, kterymi marketing plisobi na cile a vyrobni program
firmy (Veber, 2012). Foret (2012) tuto charakteristiku dopliiuje o tvrzeni, Ze marketingovy
mix je souborem podnikovych aktivit, diky kterym lze ovlivnit rozhodovani zakaznika a
kazdy podnikatelsky subjekt by si je mél vymezit s cilem zvysit efektivnost podniku a

maximalizovat zisk.
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Nejvice pouzivané nastroje marketingového mixu se vyznacuji jako tzv. 4P (Veber,
2012). Tento model zahrnuje vyrobek nebo sluzbu (product), cenu (price), misto
(placement) a propagaci (promotion) (Janouch, 2011). Mezi dalsi nastroje, diky kterym se
Ize uplatnit na trhu je napiiklad 1lidé (people), programy (programming), spoluprace
(partnership), baliky sluzeb (packaging), politickd moc (political power), proces (process),
prezentace (presentation) a mnoho dalsich (Jakubikova, 2023).

Obrazek 6: Marketingovy mix

Materialni
prostredi

Marketingova
komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Produkt

Produkt je jednim ze zékladnich prvka marketingového mixu, ktery uspokojuje
pténi, potfeby a pozadavky zdkaznika. MlZe se jednat o zbozi, sluZzbu, osobu, misto,
zkuSenost, udalost, informaci, mySlenku, nemovitost nebo organizaci, které maji hmotnou
¢i nehmotnou formu (Lee, 2020).

Karli¢ek (2018) zminuje, Ze klicovym prvkem, jak uspé$né podnikat, je za pomoci
diferenciace. Ta se charakterizuje odlisenim od konkurence prostiednictvim jiné kvality,
designu, vykonu, trvanlivosti, rychlosti dodani a dalSich rozdilnych vlastnosti (Karlicek,

2018).
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Foret (2012) rozdéluje produkt na tii vrstvy: jadro, realny produkt (mutze byt
nazyvan také jako vlastni) a rozsifeny produkt. Jadro pfestavuje t0 nejpodstatnéjsi pro
zakaznika, a to jeho uzitek z nakupu, ten slouzi k uspokojovani jeho potieb. Redlny
produkt zahrnuje vSechny fyzické atributy, které jsou viditelné nebo vnimané zakaznikem
(Foret, 2012). Podle Jakubikové a Janecka (2023) se do téchto faktord zahrnuje kvalita,
design, znacka, image, obal, styl, nazev, tvar a mnoho dalich. Rozsifeny produkt
predstavuje tzv. vyhodu pro zakaznika. MiuZe se jednat o doplitkovou sluzbu nebo
ptrednost, ticba dopravu, servis, poradenstvi, opravy, udrzby aj (Foret, 2012).

V marketingu je mozné uréit, Vv jakém stadiu se nachazi dany produkt. Jedna se
0 zivotni cyklus a ma ¢tyfi faze. Témi jsou zavedeni, rist, zralost a ustup. V kazdém
obdobi je zapotiebi, aby podnik zvazil ur¢ité marketinkové akce a zajistil zisk (Zagek,
2010).

Obrazek 7: Vrstvy produktu

2

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena
Dalsi nastrojem marketingového mixu je cena. Pfedstavuje ¢iselnou hodnotu, za
kterou podnik nabizi sviij produkt na trhu a zakaznik je ochoten ji zaplatit (Foret, 2012).
Cenova hladina je ovlivnéna internimi ¢i externimi faktory. V piipad¢ internich
faktorti se jedna o naklady, které jsou spojeny s produktem. Mezi dalsi Ize zaradit firemni

politiku, cenovou strategii, marketingové cile nebo také marketingovy mix, ktery je tieba
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brat jako celek, tudiz se vS§emi vySe zminénymi atributy (4P, 7P a tak dale). Za externi
faktory je mozné povazovat povahu trhu, konkurenci, ekonomické prostredi a dalsi
(Vochozka, 2012).

Jakubikova (2023) ve své knize popisuje, ze pro rizné subjekty muize mit cena
odlisny vyznam. Napiiklad z hlediska makroekonomického se cena charakterizuje jako
zakladni mechanismus pro rovnovahu nabidky a poptavky, pasobi nepiimo na
zaméstnanost aj. Cena pro kupujiciho pfedstavuje tzv. finan¢ni obnos, kterého je kupujici
ochoten se vzdat, a tak snizi svou kupni silu na tkor nabidce jinych produktt. Z pohledu
prodejce, je cena brana jako zdroj piijmu, ktery pasobi na jeho trzni podil (Jakubikova,
2023).

Distribuce

Distribuce je proces, kterym se produkt dostava z mista jeho vyroby, az ke
konecnému spotiebiteli. Zahrnuje strategii, ktera napomaha umistit produkty na trh.
K tomu vyuziva logistiku, ktera tidi a koordinuje celkovy pohyb produkti a informaci
v ramci dodavatelského fetézce (Tomek, 2011).

Distribu¢ni cil je dostat pozadované mnozstvi produktdi na misto urceni
ve vhodném case. Vyuzivaji se ktomu mezi¢lanky distribu¢nich cest, znamé téz jako
zprostiedkovatelé. Tyto cesty mohou mit prostorové, casové a vlastnické bariéry, se
kterymi je tfeba se vyporadat. Distribu¢ni cesty ptsobi jako spojnice mezi vyrobcem
a koncovym zakaznikem a je rozd€lena na pfimou a nepfimou. Piima distribuce
piedstavuje jednoduchou distribu¢ni cestu bez mezi¢lankt, mezi vyrobcem a koncovym
zakaznikem. Naopak nepfima distribuce probiha prostfednictvim jednoho a vice

zprostiedkovatelu (Foret, 2012).

Marketingova komunikace a komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci je mozné definovat jako nastroj pro informovani
a presveédCovani cilového trhu, diky kterému podnikatelské subjekty dosahuji svych cilii
(Karlicek, 2016).

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) podsystémem marketingového mixu je tvz.
marketingovy komunika¢ni mix. Pomoci spravné zvolené kombinace nastroji je

podnikatelsky subjekt schopen naplnit marketingové a firemni cile, tim dosahne
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maximalizace zisku. Komunika¢ni mix disponuje osobni a neosobni formou komunikace.
Do osobni formy komunikace patii osobni prodej. Neosobni forma komunikace zahrnuje:
reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, sponzoring a public relations. Do osobni
a neosobni formy komunikace je mozné zafadit mimo jiné veletrhy a vystavy (Pfikrylova,
2019).

Karli¢ek a kol. (2016) ve své knize popisuje komunika¢ni mix jako soubor sedmi
disciplin. Radi mezi né reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations,
sponzoring a event marketing, direct marketing a v neposledni fad¢ online komunikaci.
Dale zminuje, ze kazdy podnikatelsky subjekt Si uréuje, zda jeho komunika¢ni mix bude
mit primarni (jeden pouzivany komunika¢ni nastroj) ¢i sekundarni podobu (podnik pouziva
ke svému hlavnimu komunika¢nimu nastroji také doplitkové). Stanovuje tak dle svych
komunikac¢nich cilti nebo charakteru trhu, na kterém podnik operuje (Karlicek, 2016). To
potvrzuje i Vysekalova a Mikes (2018), ktefi tvrdi, Ze kazdy komunikacni nastroj ma svoje
naklady, se kterymi musi podnik pocitat k jeho financovani. S tim je spojeno definovani
druhu trhu. Mize jit o trh se spotfebnim zbozim nebo o trh s vyrobnimi prostiedky, u
kterého je na prvnim misté piedev§im osobni prodej, dale podpora prodeje, direct
marketing a v posledni fad¢ reklama. Na trhu se spotiebnim zbozim je vhodné
upiednostnit reklamu, pokracovat podporou prodeje, public relations a direct marketingem
(Vysekalova, 2018).

Vastikova (2014) dopliuje, ze tradiéni nastroje komunikaéniho mixu jsou Ctyfi:
reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Postupem rychlého vyvoje trhu
je tradicni komunikacni mix doplnén o dal§i néstroje, které napomahaji marketérim
rozvijet dalsi marketingovou komunikaci. Lze mezi né zafadit piimy marketing,
internetovou komunikaci, komunikaci na socialnich sitich, event marketing, dale guerilla

marketing, viralni marketing a product placement (Vastikova, 2014).
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Obrazek 8: Komunika¢ni mix

Reklama

Osobni
prodeja
veletrhy

Direct
marketing

Socialni Podpora
média prodeje

Public Sponzoring
relations aeventy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (Karlicek, 2023)

Osobni prodej

Karlicek a Kral (2011) uvadi, ze nejstarsi formou komunikace je osobni prodej, pfi
kterém dochazi ke sméné dvou statkii na trhu. Je to forma piimé komunikace, jejimz
dilezitym faktorem je vytvafeni dlouhodobych obchodnich vztahti postavenych na duvéie
mezi stranami. Za cil podniku nelze tedy brat pifimo prodej, ale budovani davéry
uzékaznika a byt jeho prvni volbou. Osobni prodej lze rozdélit na prodej
velkoobchodnikiim a distributorim, prodej na B2B trzich, maloobchodni prodej ¢i piimy
prodej (Karlicek, 2011).

Foret (2012) vnima osobni prodej jako jeden K nejucinnéjSich nastroju
marketingové komunikace, jehoz charakteristické vlastnosti naptiklad zahrnuji osobni

setkani a péstovani vztahu se zakazniky.

Reklama
Reklama je jeden z prvki marketingové komunikace. Lze ji charakterizovat jako
predstaveni produktu nebo spolecnosti, diky které se vice dostanou do podvédomi

zakazniki, a to prostfednictvim komunikaénich nastrojii (Vysekalova, 2023).
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Kotler a Keller (2013) jsou piesvédceni, ze reklamu a jeji cile lze rozdélit dle miry
uspokojeni specifické cilové skupiny a podle tkold, které ma reklama predstavovat. Cleni
ji na informativni, pfesvédCujici, pfipominaci nebo utvrzujici reklamu. Ulohou
informativni reklamy je vytvofit u vefejnosti podvédomi o novém produktu, jeho novych
vlastnostech nebo znacce. Piesvédcujici reklama ma utvofit u publika oblibu, presvédéeni
a rozhodnuti si dany produkt pofidit, s tim je spojen ukol pfipominaci reklamy, a to tento
proces opakovat. Utvrzujici reklama je dileZzita pro posilovani pocitu u nového zakaznika,
ze si produkt spravné zakoupil (Kotler, 2013).

Vysekalova a Mike§ (2018) popisuji reklamu jako formu komunikace, kde probiha
interakce mezi zadavatelem a jedincem, na kterého je dand reklama mifend. Mezi reklamu
fadi inzerci, vné&jsi, televizni, rozhlasovou reklamu, reklamu v kin¢ a také audiovizualni
snimky (Vysekalova, 2018).

Dnesni pokrokova doba nese mnoho novych moznosti, které lze vyuzivat také
v reklamég, naptiklad reklama na socidlnich siti nebo novych médiich, ty ovSem nikdy

nemohou nahradit osobni prodej (Vysekalova, 2018).

Piimy marketing

Ptimy marketing neboli také direct marketing je Cinnost probihajici mezi dvéma
stranami prostiednictvim ptimé interakce. Tento marketingovy nastroj se vyuziva pro
komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim skrze postu, telefon, noviny, c¢asopisy,
televizni nebo rozhlasové vysilani (Vastikova, 2014). Podle Vysekalové a kol. (2012)
prednosti direct marketingu je moznost pfimého zaméfeni na cilovou skupinu a provadéni
méfitelnosti jednotlivych aktivit. Jako negativni stranku uvadi omezengéjsi dosah v Sir§im
spektru lidi (Vysekalova, 2012).

Vyhodou podle Machkové (2015) je nasledna rychla reakce od zakaznika. Jako
Charakteristické rysy direct marketingu uvadi: nevefejnost, aktualnost, pfizplisobeni a
interaktivnost (Machkova, 2015).

Dle Kotlera a Kellera (2013) mezi komunikacni kanaly direct marketingu patii
predev$im direct maily, katalogy a telemarketing. Jedna se tedy o formu prodeje

prostfednictvim téchto kanald, za ucelem uspésného prodeje (Kotler, 2013).
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Podpora prodeje

Podporu prodeje vyuzivaji podnikatelské subjekty, ktefi chtéji zrychlit sviij odbyt
na trhu. Pomoci tohoto nastroje se snazi zaujmout zakaznika, a to prostfednictvim
cenovych slev, soutézi nebo napiiklad darovanim vzorkti za ucelem piesvédceni o prodeji.
Dale se zaméfuji na obchodni organizace, u kterych provadéji soutéze dealerti nebo
reklamni kampané. U obchodniho persondlu uskuteciiuji riznad setkédni prodavajicich
Vv oblibenych destinacich nebo poskytuji bonusy. Diky témto aktivitam, se odliSuji od
konkurence (Foret, 2006). Strategii podpory prodeje je tzv. odlakani od konkurence,
povzbuzeni spotfebitele nebo odménéni zakaznika za jeho vérnost. Podporu prodeje lze
rozdélit na pfimou a nepfimou, kdy u ptimé dochazi k podpoie pfimo v misté a Casu
prodeje (sleva, bonus). Zatimco neptima forma podpory prodeje piestavuje postupné
dosazeni ur¢itého mnozstvi. Jedna se naptiklad o sbirani vicek, razitek, etiket apod., za to
je spotiebiteli poskytnuta odmeéna (Foret, 2011).

Zamazalova a kol. (2010) zahrnuje do podpory prodeje vzorky, zvyhodnéné
nabidky, vérnostni programy, ochutnavky, POS a POP prostiedky a merchandising.

Sponzoring

Miroslav Foret (2011) definuje sponzoring jako vztah mezi dvéma subjekty. Jedna
se 0 vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kdy sponzor poskytne finan¢ni nebo
materialni obnos sponzorovanému. Timto tkonem sponzor piedpokléda reciprocni sluzbu,
napiiklad ve formé reklamy (logo na sportovnim dresu). Za sponzora lze povazovat
vefejnopravni organizaci, podnikatelsky nebo statni subjekt. Sponzorovany je jednotlivec,
organizace, nebo projekt, zabyvajici se akcemi kulturnimi, sportovnimi nebo politickymi
(Foret, 2011).

Karli¢ek (2023) popisuje sponzoring jako spojeni jednotlivych subjektd vyménou
za propagaci, diky které lIze propojit firemni nebo produktovou znacku s dal§im
produktem. Sponzor timto poskytne sponzorovanému podporu, kterda mize mit podobu
finan¢ni nebo nefinan¢ni (Karlicek, 2023).

Vyznamem sponzoringu je dosazeni vzéjemnych cill, které jsou pfinosem pro oba
subjekty. V piipadé, Ze tyto zajmy nejsou naplnény, lze sponzorstvi povaZzovat za

darcovstvi (Ptikrylova, 2019).
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Public relations

Hejlova (2015) PR identifikuje jako soubor teorii, dovednosti a profesi, které lze
rozdélit do cilovych komunikac¢nich skupin. DEli je na interni, vedené k zaméstnancim a
externi PR, které ptisobi smérem k vefejnosti, napiiklad jde o investory ¢i mistni obyvatelé.
Dals$im rozdélenim PR mize byt podle sektoru, kde plisobi (sluzby, kultura, pramysl aj.).
Mezi PR nastroje dle Hejlové (2015) l1ze zatradit media relations (vztahy s médii), eventy,
sponzoring, digitalni komunikace, endorsement (doporuceni), krizovd komunikace,
fundraising a dalsi.

Prikrylova (2019) rozdé€luje public relations na externi a interni formy komunikace.
PR zaméfené na externi prostiedi se zaobira nékolika zajmovymi skupinami. Zatimco
interni PR se vénuje predevsim komunikaci se zaméstnanci, vlastniky a jinymi internimi
pracovniky. Externi formy komunikace zahrnuji naptiklad vydavatelské ¢innosti, jednotny
vizualni styl, vztahy s mistni komunitou, vztahy v ramci odvétvi, produktové a finan¢ni
PR. Mezi interni komunikaci je mozné zahrnout napiiklad porady, pracovni schizky,
intranet, aktivita na socialnich sitich aj (Pfikrylova, 2019).

Dale Josef Ftorek (2010) charakterizuje public relations jako CcCinnost, ktera
posuzuje pristupy veiejnosti. Zaroven spojuje politiku a postupy jedince nebo organizace,
protoze je nutné vytvaret a ptispivat k vzajemnému pochopeni mezi vefejnosti a organizaci
(Ftorek, 2010).

Mezi komunika¢ni nastroje, které se dle Ftoreka (2010) v komunikaci s masmédii
nejvice osveédCuji, patii, tiskova zprava, tiskova konference, press trip, press foyer, fizeny

rozhovor, fizeny informaéni unik, lobbing, spin doctoring a astroturfing.

Event marketing

Event marketing nebo také “zazitkovy marketing™ se zatazuje mezi dal$i nastroje
komunika¢niho mixu. Jeho podstata spociva v aktivitach, které jsou zaméfeny na
zprostfedkovavani udalosti rGzného charakteru. Cilem event marketingu je vyvolat
Vv ¢loveéku pozitivni emocionalni prozitek z dané akce, to vede k zapamatovani znacky
a kladnému hodnoceni. Event marketing je klicovym prvkem v marketingové strategii,
ktery napomaha zvySovat povédomi o znacce a jeji oblibenost ¢i buduje lepsi loajalitu

u zakaznikt. Také se muze jednat o eventy probihajici vV ramci firmy, diky kterym se
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buduji lepsi vztahy mezi zaméstnanci a partnery. Mimo jiné mohou mit formu
vzdé¢lavajiciho programu nebo firemnich benefitl, napifiklad jde o teambuildingy,
workshopy, oslavy, firemni ve¢irky apod (Karli¢ek, 2011).

Dle Karlicka a kolektivu (2016) se event marketing zaméfuje piredevSim na
programy spojené se Sportem, gastronomii, uménim nebo spolecenského a zabavného razu.

Event marketing mize piinaset veliké mnozstvi kreativity, inovaci, ale také rizik,
které je potteba zvazit. Vyzaduji peClivou organizaci a strategii, stejn¢ jako schopnost se
adaptovat na neoc¢ekavané situace. S eventy je spojeny zisk finanénich prostiedku, které je
mozné brat jako investici do budoucna. Nezbytnosti pro event marketing je konecné

zhodnoceni neboli zpétné vazby od Gcastnika (Karlicek, 2011).

Veletrhy a vystavy

Mezi dalsi ¢lanky komunikaéniho mixu patii veletrhy a vystavy, které probihaji
prostiednictvim ptimé interakce mezi prodejcem a zakaznikem (Johnova, 2008).
Vystavy umoziuji predstaveni a predvedeni spolecnosti nebo znacky, jeji Uspéchy
anabidku. Tento druh akci vétSinou probihaji v sidle spole¢nosti nebo V pronajatych
prostorach. Oslovuji umélce a odborniky, ktefi firmé pomohou s navrhem, tvorbou nebo
instalaci (Johnova, 2008).

Veletrh je udalost, ktera se kona v kratkodobém, vétSinou periodickém casovém
horizontu. Cilem veletrhu je prezentovani a propagace produkti, sluzeb nebo novinek
spole¢nosti v daném oboru. Veletrh muize podnikiim pfinaset ziskani potencialnich

zakaznikd, spolupraci ¢i navazani obchodnich kontaktii (Johnova, 2008).

Online marketing a socialni média

V dnesni dobé technologickych pokrokti mize mit marketing dvé podoby, offline
a online. Offline marketing vyuziva prostfedi “realného* svéta, pii¢emz online marketing
je pouzivany prostiednictvim internetu (BureSova, 2022). Janouch ve své knize doporucuje
online a offline marketing a jejich jednotlivé aktivity mezi sebou kombinovat, tim Ize totiz
vytvorit Synergicky efekt, ktery ma vétsi dopady na trhu (Janouch, 2011).

Frey (2011) déli online marketing na dvé casti, podporu znacky a vykon
komunikace. Pokud si dana instituce pieje podpofit svoji znacku, zvoli si bannerovou

reklamu, mikrostranky, virové kampanég, online public relations, tvorbu komunit nebo
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vérnostni programy. Jestlize chce cilit na vykon komunikace vyuzije k tomu nastroje: SEM
(Search Engine Marketing), affiliate marketing nebo e-mailovou kampan (Frey, 2011).

Socialni marketing je forma strategie, ktera vyuziva internet k rychlejsi interakci se
zakaznikem. Pomoci internetu muze socidlni marketing vytvaret obsah, ktery oslovuje
cilové skupiny na raznych socidlnich platforméch. Cilové skupiny maji tak moznost se
vyjadrovat a diskutovat o produktech, které jsou jim nabizeny (Janouch, 2011).

Lea a Kotler (2020) popisuji socialni marketing jako disciplinu, ktera se pouziva jiz
od 70. let minulého stoleti. Uplatiiuje se pro ucely ovlivnéni zmény chovani, dale uziti
systematického planovaciho procesu, ktery vyuziva marketingové principy a techniky.
V neposledni fad¢ poskytuje pozitivni pfistup pro jednotlivce nebo skupiny (Lee, 2020).

Mezi néstroje socidlniho marketingu je mozné zatfadit socidlni média, jako je
Facebook, Youtube, Instagram, LindedIn, TikTok, Twitter a Pinterest. Kazda spole¢nost si
vybira takovou socidlni sit, kterd nejlépe odpovida jeji nabidce. Naptiklad pro kavarnu je
nejvice typické pouzivani socidlni sité Instagram, kterd dokaze oslovit cilové skupiny
zdkaznikil prostiednictvim poutavych fotografii znazornujicich jejich aktudlni nabidku

(Karlicek, 2023).

Lidé

Lidé¢ v marketingovém mixu piedstavuji vSechny zainteresované osoby, které
ovliviiuji chod podnikatelského subjektu. Tyto osoby se stietavaji se zakazniky, a tak ob¢
strany maji ptimy vliv na kvalitu sluzeb, které podnik poskytuje. V tomto piipadé by
spole¢nosti mély klast veliky ddraz na vybér zaméstnanct a jejich naslednou motivaci
a vzdélavani. Zaroven je dulezité vymezit jasna pravidla chovani i pro zakaznika, aby se

1épe tvotily piiznivé vztahy mezi témito stranami (Vastikova, 2014).

Materialni prostiedi

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby, neni zakaznik schopen dostate¢né
posoudit kvalitu sluzeb pfed jejim skute¢nym vyuzitim. Z tohoto divodu materialni
prostiedi muze slouzit jako diikaz posouzeni kvality vyrobki ¢i sluzeb. Za to 1ze povazovat
napiiklad kancelafské prostory ¢i obleceni zaméstnanct. Déle z pohledu pojiStovnictvi

sem lze zafadit brozury s informacemi o jednotlivych produktech. Materialni prostiedi tedy
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vyvolava v zakaznikovi pocity, které pro n¢j navozuji dobry dojem a profesionalitu znacky
(Vastikova, 2014).

Procesy

Procesy v marketingovém mixu zahrnuji veskeré Cinnosti a postupy, které jsou
soucasti poskytovani sluzeb. Pro uspésné nastavené procesy je potieba jejich klasifikace,
schémata, provadéni analyz a postupné usnadniovani jednotlivych krokd, aby poskytovani
sluzeb mohlo byt co nejednodusi, a tak vyhovujici pro zakazniky. Jako piiklad 1ze uvést

¢ekani v restauraci nebo na ufadé (Vastikova, 2014).

BCG matice

Spolecnost Boston Consulting Group stoji za vytvorenim matice BCG, ktera
napomaha firmam k lepsi strategické uspé$nosti na trhu. Matice vyjadiuje spojitost mezi
tempem rastu trzeb a konkuren¢ni pozici podniku. Kazdy z produkti by mél byt umistén
Vjednom ze Ctyf kvadrantl, jednd se o otazniky (problémové déti), hvézdy, dojné
(penézni) kravy a (hladovi/bidni) psi (Janouch, 2011).

e Otazniky nebo také Casto nazyvané problémové déti predstavuji produkty, které se
zavadéji na trh a maji tendenci mit vysoké naklady (Janouch, 2011). Maji tak nizky
relativni trzni podil a vysoké tempo rtstu na trhu. Pro pfeménu otazniku na hvézdu
je potieba realizovani zvySeni relativniho podilu, proto je zapottebi dikladné
analyzy a zhodnoceni pozice na trhu (Slavik, 2014).

e Hvézdy jsou povazovany za atraktivni produkty, které nesou miru ziskovosti.
Prezentuji vysoké tempo rastu a vysoky podil na trhu. Hvézdy jsou vysoce
nakladné a k udrzeni pozice je zapotiebi velky objem finanénich prostiedki (Zacek,
2010). V budoucnu lIze ocekavat, ze jejich tempo rustu klesne a stanou se tak
dojnou kravou (Grosova, 2017).

e Dojné kravy piedstavuji produkty, které maji stabilni umisténi na trhu. Typické
pro né je, ze dokazi vytvotit velké mnozstvi penéznich prosttedkd, a to i v pfepoc¢tu
na jejich investovani (Jakubikova, 2023). Maji tak vysoky relativni trzni podil, ale
jejich potencialni dalsi rast je nizky (Zagek, 2010).

e Psi znazoriuji produkty, o které zakaznici ztraci zajem. Maji nizké tempo ristu

a také nizky trzni podil. VétSinou pfinaseji nizké zisky nebo ztraty, a je tak potieba
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uvazovat o omezeni nebo vytazeni takového produktu (Jakubikova, 2023). V tomto

obdobi se nedoporuduje do nich dale investovat finanéni prostiedky (Zacek, 2010).

Obrizek 9: BCG matice
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Zdroj: Jakubikova (2013)

1.6.2 IFE matice

Matice IFE, nebo také “Internal Forces Evaluation* napomaha k hodnoceni faktora
V ramci interni analyzy. Provadi se na zaklad€ internich faktori zejména silnych a slabych
strdnek podniku, které maji zasadni vliv na strategii spoleCnosti. Je potieba vybirat
faktory, které se shoduji s asovym horizontem strategického planu, aby vysledky mohly
byt 1épe uchopitelné (Fotr, 2020).

Analyza je provedena prostfednictvim urceni vahy jednotlivych faktor a jejich
podle jeho stupné vlivu bez ohledu, zda se jedna o silnou ¢i slabou stanku podniku.
Hodnota vaha je stanovena podle dulezitosti daného faktoru, a to v rozsahu 0,00 az 1,00.
Stupen vlivu je ohodnocen bodovym systémem 1 az 4 pficemZ 4 znaci nejvyssi a 1 nejnizsi
stupent vlivu. Vysledkem je vazeny priamér, kde hodnota 1 indikuje nejhorsi a 4 nejlepsi

citlivost strategického zaméru pisobeni na externi prostedi (Fotr, 2020).
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Obrazek 10: Matice IFE

Faktor Vaha Stupen vilva | [V] =
vl [5W] [5V1
Silné stranky 5
1. | Snitreni zadiuderosti podniku phi navyienl viastniho kapitalu. 01e 3 0,48
1. | Implementace nowého systému prizkumu triw. o.09 3 027
3. | Vlastnl kapacity technickeho a technologickeho rozvoje. oo7 3 0,21
4. | Nowy motivatni systém pro zaméstnance podle ukazatele EVA. 0,05 9 0,20
5. | Stoupd produktivita prace a vyuitl kapacit firrmy. AL] L 0,40
slabeé stranky W
1. | Mizsi likvidita podmiku. 007 2 0,14
1. | Nespolahlivy informacni systém pro tizenl vyroby. 0.20 1 0,20
1. | Nedostatky v oddélend zabyvajicim se outsourcingem. 0,09 2 018
4. | Nedostatetns propojeni strategickehao planu se sthednadobym a 013 2 0,26
kratkodobym planem.
5. | Medostatky v Hrenl kvality firmy. 0.04 1 0,04
I 1.00 238

Zdroj: Fotr (2020)

SWOT analyza

Dle Grosové (2017) SWOT analyza je nastroj, ktery se vyuziva pii planovani
strategie organizace. Lze ji provést na zaklad¢ ziskanych informaci 0 vnéj$im a vnitinim
prostiedi firmy. U vngjsiho prostiedi se zkoumaji pfilezitosti a hrozby, zatimco vnitini
prostiedi podniku se zjist'uje na zaklad¢ silnych a slabych stranek. Cilem SWOT analyzy je
ziskat informace o trendech, vlivech a podminkach, které ptinesou podniku pozitivni
ptinosy. Tyto podstatné informace mohou zajistovat uréeni strategickych opatieni, které
napomahaji ke spokojenosti zakazniki a realizaci marketingovych strategii (Grosova,
2017).

e Silné stranky piedstavuji vnitini faktory, diky kterym podnik vynikd nebo ma
vyhodu vuéi konkurenci. Muze se jednat napiiklad o vérnost zakaznikd, schopnost
rychle reagovat na zmény a trendy, dostate¢né finanéni zdroje apod. (Grosova,
2017).

e Slabé stranky lze vysvétlit jako slabinu firmy oproti konkurenci. Tyto aspekty
mohou zpomalovat chod podniku, jeho konkurenceschopnost, rist a zamezovat
dosahovani strategickych cilt. Naptiklad 1ze uvést nedostateény design ¢i kvalita
produktu, nizky objem finanénich zdroji, dlouhé dodaci terminy aj. (Grosova,
2017).
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e Prilezitosti jsou faktory z vngjsiho prostiedi, které lze vyuzit ve prospéch firmy
Vv piipad¢ selhani konkurence. Mohou byt vnimany jako tzv. externi skute¢nosti,
kterych podnik vyuzije a pfeméni je ve svij Uspéch. Lze mezi n€ uvést
technologickych vyvoj podniku, danové ulevy, nenaplnéna ptani zakaznikd apod.
(Cevelova, 2015).

e Hrozby piedstavuji vné&jsi faktory, které mohou podnik ohrozit ¢i ho vystavit
rizikim. Pfikladem miZe byt zdraZeni surovin, zvySeni DPH, Spatné pocasi aj.

(Cevelova, 2015).

Na zéklad¢ vysledkt z provedené SWOT analyzy je mozné realizovat analyzu
matic EFE a IFE (Fotr, 2020).

Obrazek 11: SWOT analyza

POZITIVNI VLIVY NEGATIVNI VLIVY

VNITRNI VLIVY

VNEJSI VLIVY

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Vlastni prace

Nasledujici kapitola se zabyva piedstavenim vybrané spole¢nosti Broker Trust, a.s.,
pticemz popisuje vnéjsi a vnitini prostiedi firmy. Vysledek zjisténi je promitnut do analyz

EFE a IFE, které znazoriuji intenzitu zavislosti firmy na externim a internim prostiedi.

1.7 Predstaveni spole¢nosti Broker Trust a.s.

Spole¢nost Broker Trust, a.s. byla zalozena v Praze pted 23 lety a od té doby
aktivné pusobi na trhu. Svymi zkuSenostmi patii mezi nejsilngjsi broker pooly v Ceské
republice, ktery poskytuje na B2B trhu spolehlivy servis finanénim poradcim
a zprostfedkovatelim. PfedevSim nabizi financni produkty, ale také zajiStuji Skoleni,
potiebné licence, ¢imz nabizi komplexni podporu pro efektivni praci poradcu. Je dilezité si
uvédomit, ze klienti Broker Trustu jsou pravé tito finan¢ni poradci (nebo také smluvni
partnefi), ktefi svoje sluzby nabizeji konenym klientim, tedy spottebitelim. Dale
spolupracuji s riznymi producenty, jako jsou banky, investiéni spole¢nosti, penzijni
spole¢nosti a dalsi instituce, které Broker Trustu dodavaji potiebné produkty a sluzby,
které mize poradce vyuzivat (Vyro¢ni zprava 2022, 2023).

Podnik mimo jiné ziskal ocenéni za nejvyssi divéryhodnost roku 2023 a také jejich
aplikace vyhrdla soutéz krasy. Kromé toho kazdorocné poifadd BT Kongres, ktery je

zamé&feny na aktualni trendy v oblasti finan¢niho poradenstvi (Brokertrust.cz, 2024).

Obchodni firma: Broker Trust, a.s.

Vznik spolecnosti: 12. bfezna 2001

Zemé vzniku: Ceské republika

Sidlo spole¢nosti: Hanusova 1411/18, 140 00 Praha 4

1CO: 26439719

Predstavenstvo spole¢nosti: Ing. Zden¢k Sluka (predseda),
Ing. Michaela Maurova (mistoptedsedkyné),
Ing. Milan Vodicka (Clen),
Ing. Otto Hartvich (¢len)

Clen dozor¢i rady spoleénosti: Ing. Michal Hudec (¢len)
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Pravni forma: akciova spole¢nost

Piisobnost: Ceska republika

Hlavni predmét podnikani: poradenska ¢innost

Dceiiné spole¢nosti: VHI, s.r.o.; GOLEM FINANCE, s.r.o.; GOFIS, s.r.o.;
mooy BTrust, s.r.o.

Ziakladni jméni: 5 290 000 K¢

Obrat (2022): 2,6 mld. K¢

Oficialni webové stranky: ,,www.brokertrust.cz* (Vyro¢ni zprava 2022, 2023)
Logo:

Obrazek 12: Logo znacky Broker Trust, a.s.

'b Broker Trust

Zdroj: webova stranka Broker Trustu (2024)

1.7.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Broker Trust, a.s. zalozilo pét ¢lent roku 2001. Jejim prvotnim cilem
bylo ,,poskytovat zazemi nezavislym financnim poradciim a poradenskym firmam
(Vyroéni zprava 2022, 2023). O rok pozdéji ziskala spole¢nost nového irského investora.
Roku 2004 rozbéhla pocitacovy systém BeTy, ktery poradcim poskytoval informace
napomahajici do dnes pfi jejich poradenské ¢innosti (Vyrocni zprava 2022, 2023).

Po dvou letech firma rozsitila portfolio svych produkti, a tak dokazala zvysit svij
krize, ktera se odehravala zvlast¢ na trhu s hypotékami. Zvladnuti finan¢ni krize bylo
zpusobeno finan¢ni stabilitou firmy, kterd je pravidelné ocenovana certifikatem Czech
Stability Award (Vyroc¢ni zprava 2022, 2023).

Srustem obratu, rostl i pocet zaméstnanct, a tak se Broker Trust roku 2011

prestéhoval do vétSiho sidla. Toho roku probéhla také premiéra Broker kongresu, ktery se
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porada kazdoro¢né. Dalsi rok odstartovali prvni internetovou televizi FinTV pro finan¢ni
poradce. V roce 2016 firma zdolala prvni miliardovy obrat. O rok pozdé&ji se stava
jednickou na hypoteénim trhu a buduje pobocku v Brné. Dalsi roky znamenaly pro
spole¢nost pokrok v zavedeni chytrych nastroji pro usnadnéni prace poradct. Pandemie
koronaviru v roce 2020 vedla Broker Trust k omezeni papirové produkce a prevedeni
svych Cinnosti jesté vice do on-line prostiedi. Piesto se firm¢ dafilo, kazda 5. hypotéka
byla vytvotrena diky jejim poradctim. Nasledujici rok byl mimoradné Gspésny, jelikoz obrat
spole¢nosti dosahl 3 mld. K&(Vyro¢ni zprava 2022, 2023).

Kazdy dalsi rok se Broker Trust stale vyviji, zlepSuje své nastroje, nardsta na

oblibenosti a spokojenosti poradcti a zejména navysuje sviyj zisk.
1.7.2 Vize spole¢nosti

Vize spole¢nosti Broker Trust spo¢iva Vv poskytovani ptidané hodnoty, které tak
mohou piinaset podilejicim finanénim poradcim pfipadné zisky (Gspéchy). Nabizeji
dobrou kvalitu sluzeb, které jsou dale poskytovany koncovym klientim. Vizi vidi
i v dobrém budovani dlouhodobych vztahii s jejich produktovymi partnery nebo utvafeni

vhodného prostiedi pro jejich zaméstnance (Vyro¢ni zprava 2022, 2023).

1.7.3 Strategie spolecnosti

Strategie Broker Trustu je zalozena na poskytovani vysoké kvality sluzeb
finan¢nim poradctim. Pravé diferenciace produktl a sluzeb je strategickym prvkem, ktery
jim umoziuje se odlisovat od konkurence. Dale lze uvést jejich rozvoj a implementace
inovativnich technologii a procesi, do kterych nejvice investuji. Jejich strategie je
orientovana na potieby finan¢nich poradct i koncovym klientim (Vyro¢ni zprava 2022,
2023).

1.7.4 Cile spole¢nosti

Dlouhodobym cilem spole¢nosti je vytvofit dobrou reputaci V oboru finan¢niho
poradenstvi. Tento zadmér je podpofen jejimi hodnotami, mezi které lze zaradit férovost ¢i
udavani trendti v oboru finan¢niho poradenstvi. Na zakladé svych zkuSenosti se spole¢nost

snazi vylepSovat a zjednoduSovat podminky spojené s legislativou, z tohoto dtvodu
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vstoupila zaGatkem roku 2021 do Ceské asociace spoleénosti finanéniho poradenstvi
a zprostiedkovani. Tato spojitost jim piinasi 1épe pomahat a hajit prani jejich partnert
a dale jejich klientim (Vyroc¢ni zprava 2022, 2023).

1.8 Vnéjsi prostiedi spole¢nosti Broker Trust a.s.

Nadchazejici kapitola pojednava o vlivech, které maji dopad na spolecnost Broker
Trust. Pomoci analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi je vyhodnocena matice EFE, ktera

znazornuje prilezitosti a hrozby podniku.
1.8.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostiedi byla aplikovana tzv. STEP analyza, ktera obsahuje
faktory socialni a demografické, technicko-technologické, ekonomické a politicko-pravni.
Tyto faktory maji dopad na spole¢nost Broker Trust z vnéjSiho prostfedi a mohou do
zna¢né¢ miry ovlivilovat ¢i omezovat jeji Cinnost. Nize jsou faktory makroprostiedi

jednotlivé popsany v ohledu na piisobeni firmy Broker Trust.

Socialni a demografické faktory
Socialni a demografické faktory mohou ovlivnit vyvoj poptavky po finanénich
produktech ¢i sluzbach, tudiZ mohou mit vliv na strategii spole¢nosti. Napiiklad se s tim

poji zajem o investovani ¢i pojisténi, jehoz zvySovani je dulezité pro rust Broker Trustu.

Investice

Na zaklad¢ provedené analyzy, kterou vytvofila finan¢ni skupina Creditas (2024),
bylo zjisténo, Ze téméf polovina Cechll investuje. Nejéastéjsi produkty, do kterych lidé
investuji jsou podilové listy, akcie a investice do nemovitosti. Zatimco druha polovina lidi
neinvestuje z divodu nedostatku penéznich prostiedkt (Janecek, 2023).

Podle prizkumu provedeného spole¢nosti Amundi (2023) bylo zjisténo, ze 47 %
Zen investuje na financnim trhu, z toho 57 % hleda pomoc u finan¢nich poradct a 39 %
uklada své finanéni prostfedky skrz investi¢ni spole¢nosti. Z muzské populace v Ceské
republice investuje 54 % muzl, oproti Zenam jsou pro né oblibené investi¢ni aplikace,
které vyuziva celkem 48 % muzu (Polovina ¢eskych Zen se zajima o investovani, ukazal

novy prizkum Amundi, 2023).
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Obrazek 13: Struktura uspor domacnosti
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Zdroj: webova stranka edofinance.cz (2023)

Z obrazku ¢. 13, popisujici strukturu Gspor domadcnosti v porovnani s minulymi
roky, vyplyva, ze zajem o investovani stale roste a rast lze ptredpokladat i nadale. S tim
souvisi mimo jiné finan¢ni gramotnost lidi, kterda ma vliv na mnozstvi a typ investic
(Navratil, 2023).

Tato vzristajici tendence z4jmu o investovani byla moZna pfedpokladat z poctu
celkem uzavienych smluv mezi Broker Trustem a poradci jiz v roce 2022, kdy 31,4 %
tvoftily praveé podilové listy (Vyroc¢ni zprava 2022, 2023).

Experti se shoduji s pravdépodobnosti 70 %, ze budouci vyhodné investovani bude
stat na kryptoméné. Odhaduji, Ze kryptoména se koncem roku 2024 stane idealni investici
pro Vé&tsi investory S vysokymi kapitaly, jelikoz jejich nakupem se zvedne cena

kryptomény a vzbudi z4jem u retailovych investora (Pospisil, 2024).

Pojisténi

Pocet sjednanych pojistnych smluv je dalsi z faktord, které mohou ovlivnit
spoleénost Broker Trust. Podle analyzy, tykajici se poétu pojisténych osob v Ceské
republice, nema sjednané pojisténi jedna desetina obyvatelstva. Napiiklad 60 % ceskych

obcanli ma pojisSténou domacnost a 47 % ma uzaviené Zivotni pojiSténi. Dale uvadi, Ze
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tretina lidi s pojisténou nemovitosti nema pojisténi dobie nastavené a lidé bez pojisténi
nemaji potiebu jej zakladat, a to zddvodu, Ze nevlastni cenné véci, nedavétuji
pojistovnam nebo nemaji dostatek penéznich prostiedkti (Pojisténi, 2023).

Nasledujici obrazek ¢. 14 vyobrazuje podil pojistného na HDP v Evropé v roce
2023. Ceska republika je umisténa na 18. mist&, kdy pojistné zaujima celkem 2,9 % HDP
(Pojisténi, 2023).

Obrazek 14: Podil pojistného na HDP v Evropé 2023

by Podil pojistného na HDP v Evropé
Fiunncuing o8yl
Lucembursko 1 [ .0 o
o Dansko 2 5%
Irsko 2 1%
+ B Veelka Britan 42 3%
= s 3 Svédsko s 2%
& g Francie & [l 106%
» Nizozemsko 7 4%
Ialie 5 PNTe%
9 T1%
10 6,7 %
1 6.2 %
Portugalsko 12 5.9 %
MNorsko 13 6.7 %
Spandlsko 14 49%
Slovinsko 15 48%
Rakousko 16 46 %
Estonsko 17 33%
Cesko 15 29%
Loty$sko 19 26 %
Island 20 25%
Polsko 20 25%
Bulharsko 22 24 %
Madarsko 22 24°%
Recko 22 2,4 %
Slovensko 22 24 %
- Finsko 26. 20%
Litva 27 1.9%
0% 20% 40 %
© 2024 Mapbox © OpenStrestMap Frocent HDP

Zdroj: webova stranka indexprosperity.cz (2023)

Z vySe uvedeného lze ocekavat piileZitost pro Broker Trust, jelikoz stile neni
pojistny trh nasycen. Svymi ¢innostmi miize piesvédcCit pravé ty, ktefi nemaji sjednané
zadné pojisténi ¢i dosavadni pojisténi spravné zalozené. Dalsi prilezitosti pro firmu miize

byt expanze do zahranici, té ale neni spole¢nost naklonéna.

Technicko-technologické faktor
Dalsi z podstatnych vlivi je technicko-technologicky faktor, ktery mize ovlivnit

spole¢nost Broker Trust. Jedna se naptiklad o umeélou inteligenci, ktera mize nahradit

finan¢ni poradce, a mit tak na firmu negativni dopad, coz lze brat jako urcitou hrozbu.
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EDO finance a.s. (Navratil, 2023) uvadéji pozitivni vlivy um¢lé inteligence, ktera
ma schopnost napomahat poradcim, at' uz jde o usnadhovani prace ¢i jeji efektivnost.
Pomoci nastroji umélé inteligence se mohou shizovat naklady spojené s poradenskou
¢innosti, jako je zjiStovani informaci o produktech a jejich nasledné porovnavani. Z toho
vyplyva, ze poradenské sluzby mohou byt poskytovany za niz$i ceny, tedy cenové
dostupnéj$i pro vice lidi, coz muize vést k preméné poradenské CcCinnosti na bézné
vyuzivanou sluzbu. Cenova dostupnost muze byt pro Broker Trust prilezitosti, ale
i hrozbou (Navratil, 2023).

Dale uvadi, ze uméla inteligence nemize nahradit lidsky faktor Vv ramci
komunikace poradce s klientem pfi nabizeni sluzeb. Ztraci se zde projev duvéry a budovani
vztahu s klientem, jehoz vysledkem muze byt dlouhodoba spoluprace. Poradce je také
schopen narozdil od umélé inteligence posoudit postoj klienta k nabizené sluzbé a zajistit

jeho spokojenost (Navratil, 2023).

Ekonomicky faktor

Ekonomicky faktor zahrnuje makroekonomické ukazatele. Mezi ty, které maji vliv
na Broker Trust, lze zafadit v prvni fad¢ inflaci. Ta znazornuje cenovou hladinu statkd
asluzeb za urcité ¢asové obdobi. Mira cenové hladiny je métena indexem CPI, diky
kterému lze urcit celkovy vyvoj inflace.

Obrazek ¢. 15 znazornuje vyvoj cenové hladiny v prib&éhu poslednich Sesti let
a predikce na rok 2024. Jak je mozné vidét, cenova hladina v roce 2022 a 2023 rapidné
vzrostla, jeji index ¢inil 17,5 %. Tento jev nastal nasledkem energeticka krize, valky na
Ukrajing, zvySeni cen ropy, zemniho plynu a koncovych cen zbozi. Disledkem toho byl
nardst cen potravin a energii (Kalkulacka inflace, 2024).

V roce 2024 bude podle analytiki progndza inflace nizsi nez v roce 2022 a 2023.
To muze znamenat pro Broker Trust priilezitost na finanénim trhu s investicemi ¢i

pojisténim (Kalkulacka inflace, 2024).
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Obrazek 15: Vyvoj inflace
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Naopak vysoka mira inflace by mohla pfedstavovat hrozbu, ktera se bude odrazet
na mzdach zaméstnancti, vyssich cenach jednotlivych produkt ¢i vysSich nakladech na
provoz a energie. VSechny tyto faktory mohou zapfii¢init nizsi ziskovost spole¢nosti a tim
ohrozit jeji ¢innost (Kalkulacka inflace, 2024).

S inflaci souvisi 1 urokové sazby, které¢ se mohou odrazet na cenach poskytovanych
finanénich produkti. Nizké Grokové sazby by byly schopné zptsobit zvyseni odbytu téchto
produkti a tim zvysit ziskovost Broker Trustu. Naopak kvili vysokym urokovym sazbam
muze klesat spolecnosti poptavka, protoze hodnota finan¢nich produkt bude celkové rist

a klientiim se nevyplati do nich investovat finan¢ni prostiedky.

Politicko-pravni prostiedi

Broker Trust, jako firma plisobici na izemi Ceské republiky, podléha povinnosti
plnit naleZitosti spojené s podnikanim na finan¢nim trhu. Na spole¢nost, ktera se zabyva
poskytovanim poradenskych sluzeb, pusobi napiiklad Zakon ¢. 253/2008 Sb., o ochrané
spotiebitele. Zakon upravuje prava a povinnosti spotiebitele 0 poskytovani sluzeb ¢i se

zabyva prodejem vyrobki a sluzeb spotiebiteli.
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Spolecnost dale podléhéd zadkontim, které se vénuji piimo poskytovanym produktim
Broker Trustu. Jedna se o zakony:

e Zakon ¢. 257/2016 Sb., o spotiebitelském uvéru, ve znéni pozdéjsich piedpist,

e Zakon ¢. 256/2004 Sb., o podnikani na kapitalovém trhu, ve znéni pozdéjsich

predpist,

e Zakon ¢. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajisténi, ve znéni pozdéjsich

predpisu,

e Zakon ¢. 427/2011 Sbh., o doplitkovém penzijnim spofeni, ve znéni pozdéjsich

predpist.

Broker Trust se také #idi stanovisky, které vydava CNB a ¢innosti firmy pribézné
kontroluje. Zmény vySe zminénych zakonu a stanovisek mohou mit vliv na regulaci
finan¢niho trhu. Naptiklad se mize jednat o upravy, které vyzaduji doplnujici certifikace
a licence pro poradce. To muze vést k ovlivnéni a omezeni ¢innosti nebo nutnosti zmény
postupu ¢i jejich procest.

Dalsi zakon, ktery upravuje pusobeni firmy je Zakon 253/2008 Sb., o nékterych
opatienich proti legalizaci vynost z trestné Cinnosti a financovani terorismu. Jednad se
0 zakon zabyvajici se mimo jiné pranim S$pinavych penéz (AML). Jeho podstata spociva
zejména V identifikaci a kontrole obchodu a nastaveni opatieni pro odhalovani podezielych
obchodii (Ceskéa republika, 2008). Ovlivnéni firmy Broker Trust miZe nastat v piipadé
zptisnovani podminek rizikovosti, které maji vzdy dopady na spolec¢nost.

Mimo jiné ma firma povinnost chranit své klienty, to plati v dodrZzovani nafizeni
0 ochrané osobnich udajli, zndmo jako GDPR, jehoZ zmény mohou ovlivnit ¢innost ve
firmé.

Pro jejich a poradcti bezpecnost se Broker Trust v budoucnu bude fidit smérnici,
ktera vymezuje pravidla a pozadavky spojené s kybernetickou bezpec¢nosti. Jedna se

0 smérnici NIS2 a DORA, které se snazi minimalizovat rizika kybernetického zneuziti.
1.8.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi je posouzena na zaklad¢ Porterovy analyzy péti hybnych
sil, ktera uréuje, do jaké miry je dany subjekt ovlivnén vnéjsimi vlivy. Do této analyzy jsou
zafazeni stavajici konkurenti v odvétvi, hrozba vstupu nové konkurence, vyjednavaci sila

odbérateldi, vyjednavaci sila dodavatelii a hrozba substituti. Tato kapitola pojednava
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o0 vlivech mikroprosttedi, které maji dopad na firmu Broker Trust z pohledu analyzy od

Portera.

Stavajici konkurence v odvétvi

Na ceském trhu pusobi 1283 spolecnosti, zabyvajici se zprostiedkovatelskou
¢innosti v oblasti poradenskych sluzeb. Tyto spolecnosti se lisi v zavislosti na modelu
podniku. Ten lze rozdélit na multi-level marketing a broker pool model. Jak jiz bylo
zminéno, firma Broker Trust piedstavuje poolovy model, jehoz podstata spociva
Vv zastfeSovani finan¢nich poradci, ktefi si chtéji své podnikani fidit sami. Zatimco multi-

level model je postaven na hierarchické struktuie odménovani. (Stejkora, 2022)

Nasledujici tabulka ¢. 1 zobrazuje jednotlivé zprostiedkovatelské spolecnosti
S nejvyssim poctem poradct v roce 2023. Tyto podniky predstavuji pro Broker Trust
vyznamnou konkurenci. Jak 1ze vidét, spoleénost OVB Allfinanz ma celkem 2856 poradct,
a tak ji patii prvni misto Vv tomto zebficku. Broker Trust ma o 44 poradcti mén¢, celkem
2812, a je tak na druhém misté. Relativni rist obou firem za cely rok ¢inil 15,9 % (OVB
Allfinanz) a 7,8 % (Broker Trust) (Hofta, 2024).

Lze usuzovat, ze se firm¢ Broker Trust dafi drzet v pfednich pfickach
zprosttedkovatelskych spolecnosti. Mimo jiné ma stale prilezitosti se vyvijet a svého

nejvétsiho konkurenta uspésné prekonat.

Tabulka 1: Pocet vazanych zastupct dle zastoupeného pojistovaciho zprostitedkovatele za
rok 2023

e Pojistovaci zprostiedkovatel NIIAEE)) Vél;glc;"tch R A
na trhu Broker pool . o za rok 2023
zastupcu

1 OVB Allfinanz, a.s. Multi-level 2856 15,9 %

2 Broker Trust, a.s. Broker pool 2812 7,8%

3 Partners Financial Services, a.s. | Multi-level 1909 8,8 %

4 SAB servise, s.r.0. Broker pool 1604 13,4 %

5 INSIA, a.s. Broker pool 872 6,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hofty (2024)
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Nejvyznamnéjsi konkurenti Broker Trustu

OVB Allfinanz ptsobi na trhu od roku 1992 s multi-levelovym modelem. Jeji konkuren¢ni
vyhoda vuéi Broker Trustu muze piedstavovat ptisobnost spole¢nosti vV 16 zemich Evropy,
na evropském finan¢nim trhu operuje se statusem jediného poskytovatele finan¢nich sluzeb
(Ovb.cz, 2024).

Partners Financial Services zaujima tfeti misto dle poctu poradci. Oproti Broker
Trustu je to multi-levelova spole¢nost pusobici i na Slovensku. Hrozba pro Broker Trust
muze spocivat v tom, ze disponuji vlastni investi¢ni spolecnosti Partners, zivotni
pojistovnou Simplea, penzijni spole¢nosti Rentea a ¢eskou poradenskou bankou. Pomahaji
détem, rodiciim, dospélym a senioriim V oblasti finan¢ni gramotnosti a sponzoruji mladé
talenty. Spolecnosti patii NextPage media, pod které nalezi weby Penize.cz, Peniaze.sk,
Finmag.cz nebo Heroin.cz (Partners.cz, 2023).

SAB service je poolova spolecnost ptisobici na trhu od roku 2013. Znacny rozdil
mezi firmou Broker Trust je jeji forma komunikace, kterou propaguji. Trhu poskytuji
nastroj pro poradce a lidry. Dale se oproti konkurenci odlisuji vlastni mobilni aplikaci pro
poradce i klienty, ktera zobrazuje vSechny informace o jejich majetku, ukoncenych
smlouvach a nabizi rychlou komunikaci s poradci. Dalsi platforma, kterou produkuji,
umoziuje propojit finan¢ni a realitni byznys. Jeji funkénost spociva v zobrazovani nabidek
na realitnim webu, sleduje vyvoj provizi, nakladi, poptavky a eviduje klienty (SAB servis,
2024).

Dalsi broker poolova spole¢nost INSIA je umisténa Vv zebficku na patém misté.
Oproti Broker Trustu profiluji rychlejsi vyplaceni provizi, a to pouze jednim kliknutim
v mobilni aplikaci Yeti mobile. Mimo jiné disponuji mobilni aplikaci AutoMobil, ktera
poskytuje informace a moznosti feSeni problému pii provozu auta. INSIA Academy je
dalsi mobilni aplikace firmy, kterd pomaha s ptipravou na odborné zkousky v oblasti
zdkona o spotiebitelském uvéru. Mobilni aplikace ,,Pojistovny* piedstavuje adresaf

kontaktti vSech vyznac¢nych pojistoven (INSIA, 2024).
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Tabulka 2: Pocet vazanych zastupcii dle zastoupeného investi¢niho zprosttedkovatele

i Investi¢ni zprostiedkovatel JALLE e § vél;glcl(;'ftch RGO
na trhu Broker pool . o za rok 2023
zastupcu

1 Broker Trust, a.s. Broker pool 2317 6,0 %

2 OVB Allfinanz, a.s. Multi-level 2107 16,1 %

3 Partners Financial Services, a.s. | Multi-level 1796 6,8 %

4 SAB servise, s.r.0. Broker pool 1201 15,1 %

5 Broker Consulting, a.s. Multi-level 684 6,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hofty (2024)

Tabulka ¢. 2 piedstavuje pocet poradcti v jednotlivych zprosttedkovatelskych
spole€nosti zabyvajici se investi¢ni ¢innosti. Tato tabulka znazoriiuje opacnou situaci, kdy
Broker Trust zaujima v Zebiicku prvni misto oproti své nejvétsi konkurenci, tim je firma
OVB Allfinanz, ktera ma oproti Broker Trustu o 210 poradci méné a jeji relativni rist za
rok 2023 ¢inil 16,1 %. Firmé& Broker Trust nalezi 6 % relativniho rastu (Hofta, 2024).

Ve srovnani s piedchozi tabulkou €. 1 je potadi jednotlivych instituci prehazené, az
na spolecnost INSIA, ta se nevyskytuje mezinejlepS§imi péti investi¢nimi
zprostiedkovateli. Posledni misto nalezi spole¢nosti Broker Consulting, ktera disponuje
multi-levelovym modelem. Jeji vyjime¢nost spoéiva v piisobeni na realitnim trhu v Ceské
republice a na Slovensku, a to pro firmu Broker Trust mtize nést zna¢nou nevyhodu na
trhu. Dalsi ptednosti spole¢nosti jsou Webové stranky, které poskytuji virtualni asistentku,

ta napomaha v oblasti kariérniho ristu ve spolecnosti (Broker Consulting, 2024).

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti o konkurenci firmy Broker Trust, je ziejmé, Ze rivalita
mezi podniky je vysoka. Kazdy z vyse uvedenych zprostiedkovatelli finan¢nich produktii
¢i sluzeb ma svou konkuren¢ni vyhodu, avSak pro sebe pfedstavuji navzajem i podstatné
hrozby. Aby tyto hrozby co nejvice eliminovaly, je zapotiebi vyuzit nejlépe své
ptilezitosti. Doporuceni pro firmu Broker Trust, Vramci jeji nejvétsi konkurence, je

uvedeno nize.
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Hrozba vstupu novych konkurentu
Vstup novych konkurentl je dalsi z faktort, kterym by se firma meéla zaobirat.
Vzhledem k dnes$ni pokrocilé dobé je tiecba, aby Broker Trust zvazoval i moznost vstupu
nov¢ konkurence, kterd mize nabidnout nové ¢i alternativni sluzby.
Protoze finan¢ni trh je slozité odvétvi, neni snadné na néj jen tak vstoupit. S tim
Jsou spojené bariéry vstupu na trh, které je potieba dodrzet. Mezi tyto bariéry patii licence
od CNB, kterou je potieba ziskat, a to na zakladé dodanych dokumenti. Mezi tyto
dokumenty lze uvést sestaveny obchodni model (business plan) a interni smérnici. Pro
obchodni model plati, ze musi byt v souladu se zakonem, ke kterému se licence vztahuje.
Muze se jednat o:
e Zakon €. 257/2016 Sb., o spotiebitelském uvéru, ve znéni pozdéjsich predpist,
e Zakon €. 256/2004 Sb., o podnikani na kapitdlovém trhu, ve znéni pozdé&jsich
predpisu,
e Zakon ¢. 170/2018 Sb., o distribuci pojisténi a zajisténi, ve znéni pozdéjsich
predpisu,
e Zakon €. 427/2011 Sb., o doplitkovém penzijnim spofeni, ve znéni pozdéjsich

predpisi.

Dalsi bariérou vstupu, ktera se zabyva pravnimi ptedpisy a regulaci je Zakon
¢. 253/2008 Sh., o ochran¢é spotiebitele. Dale podléha Zakonem ¢&. 253/2008 Sh.,
0 ne¢kterych opatfenich proti legalizaci vynost z trestné ¢innosti a financovani terorismu
(AML) a mimo jiné si subjekty musi zaopatfit platnou licenci spole¢né s registraci
k poskytovani finan¢nich sluzeb, kterou upravuje Zakon ¢. 256/2004 Sh., o podnikani na
kapitalovém trhu.

V posledni fadé je dulezité vyzdvihnout, Ze spole¢nost podnikajici v tomto oboru
podléha kontrole a dohledu regulaénich organt z diivodu sledovani dodrzovani téchto
standardl a pravnich ustanoveni. To plati také pro spolecnost, kterd chce na trh teprve
vstoupit.

ProtoZe poskytovani finan¢nich sluzeb podléhd mnoha nutnymi nélezitostmi, z vySe
uvedeného vyplyva skutecnost, ze je vstup novych konkurenti hodnocen jako stiedné
obtizny. Z toho lze usuzovat, Ze nejvétsi hrozba pro firmu Broker Trust neni ve vstupu

novych konkurentti na trh.
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Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbérateli je dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje spolecnost
Broker Trust. JelikoZ pusobi na trhu jako zprostfedkovatel (B2B) poradenskych sluzeb,
jednotlivy poradci piedstavuji pro Broker Trust jejich odbératele, a tak se jejich zisky
odvijeji od sjednanych smluv. Z toho diivodu je dilezité odbératelim nabizet kvalitni
sluzby a diky tomu si je udrzet do budoucna.

S tim je spojen i pocet poradct na trhu a mnozstvi zprostfedkovatelskych firem
zabyvajici se touto poradenskou ¢innosti. Na trhu je takovych spole¢nosti velké mnozstvi,
tudiz vyjednavaci sila odbératele je vysoka. Poradci mohou na zakladé toho vyjednavat

0 vyssich provizich podminkach a jinych vyhodach, které jsou spojeny s touto ¢innosti.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé jsou pro Broker Trust velmi podstatni, jelikoZ jsou soucasti strategie
spole¢nosti. V této firmé dodavatele piedstavuji producenti, napiiklad se jedna o investi¢ni
spole¢nosti, banky, penzijni spole¢nosti, pojistovny a jiné finanéni subjekty. Na trhu
poradenskych sluzeb je Broker Trust tzv. prostfednikem mezi poradcem a producentem.

Vyjednavaci silu dodavateld 1ze povazovat za pozitivni ¢i negativni. O pozitivni
vyjednavaci sile ze strany Broker Trustu lze mluvit v ptipad¢ stabilniho prodeje, Ktery je
zajistén pomoci poradct Broker Trustu, a to na zakladé poctu sjednanych smluv. Diky
tomu muze Broker Trust vyjednavat s producenty vyhodnéjsi cenové podminky nebo vyssi
provize. V opaéném ptipadé se jedna o negativni podobu, kdy je podnik zavisly na
dodavatelich a nema jich dostatek. Tento jev se projevi omezenou vyjednavaci silou, ktera
muze zpusobit vyS$§i cenové naléhani ¢i vymezeny vybér finan¢nich produktt

poskytnutych producenty.

Hrozba substituti

Hrozba substitutl mlZe nastat v pfipadé¢ zamény produktd a sluzeb ze strany
poradct za jiné, nez které jsou poskytovany samotnou spolecnosti Broker Trust. Z pohledu
toho, ze Broker Trust je prostiednikem mezi poradci a producenty finan¢nich produktu, lze
producenty timto povazovat za hrozbu. Tato skuteCnost muze nastat v ptipadé€, ze sam

zakaznik bude vyuzivat finan¢nich sluzeb a produkti, které nebudou vyjednany Broker
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Trustem, ale pfimo s producentem. Mezi instituce, které nabizeji alternativni sluzby
a produkty lze zatadit, naptiklad banky, investi¢ni spolecnosti, penzijni spolec¢nosti a jiné
finanéni subjekty. V tomto ptipadé muze byt trzni pozice oOhrozena spoleéné

s konkurenceschopnosti Broker Trustu.

Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti sil

Provedenou analyzou Ize vyhodnotit silu plsobeni péti hybnych sil,
a to prostrednictvi ¢iselného méftitka v rozmezi 1 az 5, kdy hodnota 1 piedstavuje nejnizsi
intenzitu a 5 nejvyssi intenzitu ptisobeni. Dale je pro kazdou silu ur¢ena pravdépodobnost
pusobeni Vv rozmezi 0,00 az 1,00, kdy celkovym soucet je 1. Celkova hodnota sily je
vyjadiena soucinem intenzity pasobeni a pravdépodobnosti urcité sily. Vyssi konecna

hodnota indikuje siln&jsi vliv daného faktoru na spole¢nost a naopak.

Tabulka 3: Vysledky Porterova modelu péti sil pro spole¢nost Broker Trust

Intenzita Celkoyar

Sila . , | Pravdépodobnost | intenzita

pusobeni i ——

Y

Stavajici konkurence v odvétvi 4 0,40 1,60
Hrozba vstupu novych konkurentii 3 0,04 0,12
Vyjednavaci sila odbératelt 4 0,30 1,20
Vyjednavaci sila dodavateld 3 0,20 0,60
Hrozba substitutd 3 0,06 0,18

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle provedené analyzy vyplyva, ze nejvétSi vliv na spoleCnost ma stavajici

konkurence v odvétvi a nejmensi sila piedstavuje vstup novych konkurentt na trh.

1.8.3 EFE matice

Matice EFE piedstavuje pfilezitosti a hrozby vné&jsiho pasobeni firmy. Jednotlivé
faktory jsou zobrazeny v tabulce ¢. 4, u kterych je zohlednéna vaha v rozmezi 0 az 1, a to
na zaklad¢é jeho dulezitosti, celkovy soucet vSech faktorGi se rovna 1. U stupné vlivu
prilezitosti je urcena intenzita vyraznosti faktoru, kdy bod 4 = vyrazna a 3 = nevyrazna.

Stupent vlivu hrozeb ptedstavuje bod 2 = nevyrazna a 1 = vyrazna hrozba. Vysledna
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hodnota je vypoctena sou¢inem vahy a stupné vlivu faktoru. Celkovy soucet vyslednych
hodnot jednotlivych silnych a slabych stranek urcuje zavislost Broker Trustu na externim

prostiedi.

Tabulka 4: Matice EFE pro spole¢nost Broker Trust

o/T Faktor Viha S\t/:ligﬁﬁ Vhy(;fjlre]g?;
PrileZitosti
O1 |Zaem o investovani a pojisténi 0,25 4 1,00
02 |Nenasyceny pojistny trh v CR 0,18 4 0,72
03 |Inflace 0,11 4 0,44
04 | Pokrok umélé¢ inteligence 0,05 3 0,15
OS5 | Vstup na zahrani¢ni finanéni trh 0,03 3 0,09
Hrozby
T1 |Stavajici konkurence 0,15 1 0,15
T2 |Inflace 0,09 1 0,09
T3 |Zéijem o kryptomény 0,07 2 0,14
T4 | Zmény v legislativeé 0,07 1 0,07
T5 | Zavislost na dodavatelich 0,08 1 0,08
T6 | Pokrok umé¢lé inteligence 0,06 2 0,12
T7 | Poptavka po realitnim trhu 0,05 2 0,10
Celkem 1 3,15

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna hodnota 3,15 indikuje stfedni az vysokou citlivost pisobeni externich
vlivi na Broker Trust. Tato hodnota uréuje siln&jsi pozici na trhu v oblasti poradenskych
zprostiedkovatelskych sluzeb.

Jak je v tabulce ¢. 4, vidét, nejvetsi prilezitosti firmy je staly zajem o investovani
a pojisténi v Ceské republice. Tato skute¢nost mize pfinést Broker Trustu nové obchodni
prilezitosti ¢i posileni trzni pozice. Dalsi pfilezitosti, ktera se stim uzce poji, je
nenasyceny pojistny trh v Ceské republice, diky kterému je mozné ziskat nové

zakazniky, a tak rozsifit svoje ptisobeni na trhu. Inflace je dalsi vyznamna piilezitost, ktera
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spolecné S nizkymi Urokovymi sazbami, miize tvofit vysSi poptavku po financnich
produktech, coz lze vést k posileni ziskovosti.

Za méné dulezitou prilezitost se povazuje pokrok umélé inteligence, jehoz dopad
muze zpusobit usnadnéni prace poradcti neboli snizeni poptavky po sluzbach Broker
Trustu. Dal$i méné vyznamnou prilezitosti pro Broker Trust je moznost vstupu na
zahrani¢ni finan¢ni trh. To muize inklinovat ke zlepSeni konkurenceschopnosti, a to
ztoho davodu, ze vétSina nejvétsi konkurence firmy poskytuje své sluzby také
zahrani¢nim klientim. Tim by ji vznikla moznost rozsifit svou ptisobnost.

Nejvétsi hrozba spolecnosti je jejich stavajici konkurence a jeji potencialni rust.
Tato skute¢nost by mohla pro Broker Trust pfedstavovat riziko ztraty trzniho podilu nebo
ziskovosti, napiiklad se jedna o cenovou valku nebo ztratu konkurenéni vyhody.

Inflace je dalsi z hrozeb, kterym spole¢nost mize Celit. S inflaci jsou spojeny
i urokové sazby, které by v piipadé zvysSeni, mohly piedstavovat klesajici poptavku,
protoze hodnota finan¢nich produkt bude celkové rist a klientim se by se nevyplatilo do
nich investovat.

Hrozba miZe nastat také v piipad€ zvySujiciho se zajmu o kryptomény, které se
V dnesni dobé jevi jako velmi vyhleddvana novéjsi forma investice. To mtize zplsobit nizsi
poptavku po investi¢nich produktech, které jsou nabizeny Broker Trustem.

Mimo jiné zmény v legislativé mohou také predstavovat hrozbu, ktera mtize vést ke
pfeménam V oblasti procesti a nastaveni ve firmé.

Dalsim vyznamnym faktorem, ktery by firmu mohl ohrozit, je zavislost na
dodavatelich. V tomto piipadé se jedna o producenty, ktefi naptiklad nedodrzi smluvni
podminky a nevyplati Broker Trustu dohodnutou marzi, na které je firma zavisla pro jeji
ziskovost. Disledek této hrozby muze tedy vést k ovlivnéni vykonnosti firmy a ohrozeni
pozice na trhu.

Pokrok umélé inteligence, jakozto vySe zmifiovana piilezitost, se mize shodné jevit
jako hrozba. Piedevsim Ize mluvit o nahrazeni poradenskych sluzeb umélou inteligenci, to
by mifilo ke snizeni poptavky po poradcich Broker Trustu.

Dalsi hrozba pro Broker Trust je spojena s neposkytnutim urcitych sluzeb klientim,
V tomto piipadé se jedna o sluzby na realitnimu trhu. To mtze mit dopad napiiklad na

snizeni konkurenceschopnosti firmy.
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1.9 Vnitini prostredi spolecnosti Broker Trust a.s.

Kapitola pojednava o wvnitinim prostiedi spoleCnosti a jejich aktivitach, které
popisuji marketingovy mix. Zavérem této kapitoly je zjisténi, diky kterému je provedena

analyza IFE, ktera urCuje zavislost Broker Trustu na internim prostiedi.
1.9.1 Marketingovy mix 7P

Broker Trust jakozto firma plisobici v sektoru zabyvajicim se finanénim poradenstvim,
marketingovy mix je pro ni zvolen formou 7P. Vyuzivanymi nastroji této formy jsou:
produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace, lidé, materialni prostfedi a proces.
Nize jsou jednotlivé marketingové néstroje popsany z pohledu jejich vyuzivani spolecnosti

Broker Trust.

Produkt

Hlavni ¢innosti podniku jsou piedevSim poradenské sluzby v oblasti financi.
Spole¢nost ptsobi na B2B trhu a spolupracuje stadou finan¢nich poradcl, kterym
poskytuje Sirokou skalu finan¢nich produkti a sluzeb, ty jim mohou ulehéit praci
s klientem. Mezi tyto sluzby, které nabizi, Ize zatadit zajistovani administrativnich tkontl,
jako je potizeni smluv do systému véetné jejich kontroly a skenovani. Dale poskytuje
podporu pii feSeni chyb ve smlouvach, vyplatu provizi poradciim, podporu pii
zasmluvnéni novych poradcu ¢i logistiku formulaid. V neposledni fadé umoziiuje podporu
partnerim pfti rozvoji firmy, naptiklad se mize jednat o pomoc s nastavenim obchodniho
modelu, ziskavanim kontaktii na klienty, business kou€ink atd (Interni zdroj firmy, 2024).

Mimo jiné spolecnost poradcim zajiStuje legislativni opravnéni, lze sem zaradit
registr u CNB, zakonné certifikace, pravni podporu pii podnikani &i pojisténi odpovédnosti
spojen¢é s poradenskou ¢innosti. SpoleCnost nabizi také infolinku ¢i podporu pii fesSeni
jejich obchodnich piipadi (Interni zdroj firmy, 2024).

Profesni pomoc je dalsi sluzbou, kterou Broker Trust zajistuje poradci k jeho
rozvoji, jedna se predev§im 0 vzdélani. To zahrnuje produktové a obchodni Skoleni nebo
Skoleni jejich internich ndstroji 1 ve formé webinafi, které jsou dalSi z nabizenych
moznosti pfi usnadnéni jejich Cinnosti. Tyto nastroje ukladaji data klienti poradciim

a analyzuji produkty. Jedna se o Zivotni a nezivotni pojisténi, investice, penzijni spofeni,
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hypote¢ni uvéry, hypotéky, investice, penzijni produkty, spotiebitelské uvéry, stavebni
uvéry, uvéry pro pravnické osoby, bankovni a nebankovni produkty. Celkové disponuji

témet 600 produkty, které poradce mize nabizet svym klientim (Vyro¢ni zprava 2022,
2023).

Cena

Protoze Broker Trust neposkytuje sluzbu piimo spotiebiteli, jeji zisk se odviji od
poctu sjednanych smluv poradct, ze kterych dostavaji provize. Spole¢nost ma s kazdym
producentem sjednanou marzi, ktera se pohybuje vitadu 10 % az 20 % z celkového
mnozstvi sjednanych smluv. Tuto marzi Broker Trust vyjedna s producentem, kterym

muize byt napiiklad CPP pojistovna (Interni zdroj firmy, 2024).

Distribuce

Distribuce ptedstavuje dilezity prvek marketingového mixu, kterym spole¢nost
zajistuje efektivni dosah produkti a sluzeb ke svym cilovym zakazniktim. Distribu¢ni
cesty lze rozd¢lit na pfimou na neptimou formu. Jak jiz bylo zminéno, Broker Trust ptisobi
na B2B trhu, a tak jsou jeho Kklienti zprostfedkovatelé mezi koncovym spotiebitelem.

Do ptimé distribucni cesty lze zaradit pobocku v Praze, ktera je rovnéz sidlem
spolec¢nosti. Aby mohl poradce vyuzit sluzeb pobocky, je tieba Si sjednat schiizku
s obchodnim zastupcem telefonicky, emailem nebo prostfednictvim formulafe na
webovych strankach firmy. Kazdy jednotlivy region Ceské republiky disponuje urditym

obchodnim zastupcem, do jehoZ ptsobnosti spada.

Marketingova komunikace a komunika¢ni mix

Spole¢nost Broker Trust vyuZiva marketingovou komunikaci k Sifeni povédomi
0 své Cinnosti smérem ke klientim. Naptiklad se jednad o predstaveni produktl a sluzeb,
budovani ponéti a zajmu o znac¢ku. Dale ziskavani novych poradcti, a to prostfednictvim
komunika¢niho mixu a jejich néstroj, ty lze rozdélit na osobni i neosobni formu
komunikace. Mezi nejvyuzivanéjsim prvek komunika¢niho mixu se muze povazovat
public relations, na kterém stavi firma i svou marketingovou strategii. Dale se zaméfuji na
osobni prodej, reklamu, pfimy marketing, podporu prodeje, event marketing, veletrhy

a online marketing.

58



Spole¢nost nevyuziva sponzoring jako marketingovy nastroj, diky tomu zajistuje

nezavislost subjektu.

Osobni prodej

Osobni prodej probihd mezi obchodnimi zéastupci spolecnosti a jejimi
potencionalnimi poradci. Béhem téchto setkani dochazi k prezentaci a propagaci znacky,
predstaveni produktt, sluzeb, vyhod a ptilezitosti, kterymi spole¢nost vynika a muze tak
jimi ovlivnit rozhodovaci proces vybéru mezi Broker Trustem a konkurenci. V prubéhu
schiizek 1ze dojit kK vyjednavani mezi obéma stranami, napiiklad vymezeni obchodnich
podminek ¢i cenového rozpéti. Ve vétsing téchto piipadu si klient nechava néjaky ¢as na
rozmyslenou a tento proces muze trvat nékolik mésici ¢i let. Cilem osobniho prodeje neni
pouze uzavieni obchodu, ale také budovani dlouhodobych partnerskych vztaht, které jsou

zalozeny na vzajemné diivéie a profesionalite.

Reklama

Firma Broker Trust nevyuziva Zadnou placenou formu reklamy. Jakozto pro kazdy
uspésny podnik je nejacinngjsi reklama prostiednictvim doporuceni, Broker Trust
disponuje velkym mnozstvim spokojenych klientd. Tim, Zze se tito klienti pohybuji na
finan¢nim trhu, mohou své poznatky ptfedavat dal§im, a tak poskytuji firmé bezplatnou
reklamu na zaklad¢ spokojenosti.

Mimo jiné na veletrzich rozdavaji svym jiz stavajicim poradcim nebo
potencionalné novym reklamni pfedméty s logem spole¢nosti. Jedna se naptiklad o bloky,

visacky, tuzky a jiné reklamni predméty.

Piimy marketing

Dalsi z nastroji komunikaéniho mixu, ktery spole¢nost pouziva je pfimy marketing.
Vyuziva ho prostiednictvim emailingu, kterym piedava poradcim potiebné informace.
Preposila jim newslettry a tzv. “meési¢niky®, kde se poradci mohou dozvédeét o udalostech,

novinkach, uspésich a budoucich aktivitach.
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Podpora prodeje

Pro podporu prodeje poskytuji svym zakaznikiim tisténé materidly, které rozdavaji
na veletrzich ¢i jinych akcich. Tyto materidly ptfedstavuji nabidku produkti, procest ¢i
chytrych nastroju firmy. Napftiklad se jedna o katalogy, informacni letaky, brozury, desky
ajiné propagacni dokumenty. Mimo jiné na veletrzich umistuji nékolik informacnich

stojand, které slouzi k prezentaci produktl a maji za cil ptilakat pozornost navstévnika.

Public relations

Pro spolecnost Broker Trust je public relations nejpodstatnéjsim nastrojem
komunika¢niho mixu. Prostfednictvim PR aktivné udrzuje vztah S vetejnosti, zaroven si
u nich buduje duvéru a pozitivni vnimani spole¢nosti.

K PR firma vyuziva tisténou formu médii. Spole¢nost se vyskytuje v odborném
Casopise s nazvem Profi Poradenstvi a Finance, ktery je zaméfen na poskytovéani informaci
Vv oblasti finan¢niho poradenstvi. Broker Trust vyuziva sviij predplaceny obsah pro svoje

vzdélavaci a infomacni ¢lanky tykajici se financi ¢i finan¢niho trhu.

Obrazek 16: Casopis Profi Poradenstvi a Finance
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Zdroj: webové stranky profipf.cz (2024)
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PR strategie firmy zahrnuje blog, ktery je pro ni nedilnou soucasti, nebot” slouzi
jako prostfedek pro sdileni odbornych informaci, nazori a trendl v oblasti finan¢niho
poradenstvi. Pomoci blogu mize spole¢nost komunikovat s klienty, partnery a vefejnosti.
Je soucasti firemnich webovych stranek, kde zobrazuji vlastni ¢lanky publikované

nepravidelné, jednou az dvakrat za tyden.

Obréazek 17: Clanky na blogu Broker Trustu

DOPORUCUJEME PRECIST NEJCTENEJSI

Klient ma odchazet
a védét, proé a jak se
na penzi pfipravuje

# Finanni skupina

Stav spofeni na penzi
je €asto tristni.
Jako poradci mame I

vrukou to zménit  ¥1°

OMAP: Klient ma
odchdézet a védét, proé
a jak se na penzi
pfipravuje

JZiskejte kontrolu nad svymi financemi.”

Tak vede své klienty opavskéa
poradenské spolecnost OMAP Financni
skupina. Aby klienti skutec¢né uchopili
smérovani svych penéz do vlastnich
rukou, musi podle investi¢niho

. v

Pozitivni ¢isla o inflaci
znamenala novy
impuls
(videokomentéi:
Tyden10)

Dalsi historicky nejvyssi hodnoty na
americkém akciovém indexu volaji po
rozumné korekci, ta ovsem zatim
nepirisla. Dafi se akciim, dluhopisim,
Bitcoinu i komoditam, véetné zlata.

Vas konzultant: Stav
spofeni na penzi je
Casto tristni. Jako
poradci médme v rukou
to zmeénit

Sednete si s klientem, podivate se na
stavaijici penzijko a je to tam -
transformovany fond. Chuddk klient se
pak jesté divi, pro¢ je to Spatné, kdyz se
preci penzijni..

Pfijde korekce?
(Videokomentar:

Tyden 8)

Ohlasena ¢isla o inflaci ve
Spojenych statech mimé zaostala
za o¢ekavanim, coz nenahréio
brzkému snizeni Grokovych sazeb. Po
dlouhé dobeé tak skoncil trh tydenni
obchodovani nize, nez jej zapocal.
Ceny...

21.2.2024 + 1 minut éteni minut cteni

cialisty OMAP... . , mre Vun S
O Sentiment je pozitivni a investofi..
. 2024 + 5 minut ¢teni minut cteni

Zdroj: webové stranky Broker Trustu (2024)

28.2.2024 - 7 minut ¢teni minut ¢teni
5. 3.2024 - 1 minut ¢teni minut cteni

Dale prostiednictvim blogu zvefejiiuji tzv. podcasty, které vydavaji piiblizné
jednou za mésic. Podcasty odkryvaji rizna témata tykajici se S financnim trhem ¢i zminuji
novinky, udalosti a hodnoty Broker Trustu. VétSinou jsou do podcastu pozvani
zaméstnanci Broker Trustu nebo experti finanéniho oboru, ktefi mohou svym posluchac¢im
nabidnout hodnotny obsah. Hlavni moderatorkou je vzdy Alice Tomanova, kterd je
zaméstnancem Broker Trustu.

Public relations ma dale na starosti vyro¢ni zpravy, které vydava jednou ro¢né za
minulé obdobi, pfiblizn¢ v prib¢hu bfezna ¢i dubna. Tyto zpravy zobrazuji kompletni
informace o fungovani firmy, jakoZto o finan¢nim vykonosti a provoznich aktivitach.

Spole¢nost také monitoruje média, kde je znacka Broker Trust zminovana. Lze je
nalézt v tisténych a on-line médiich, rozhlase a televizi. Napiiklad se jedna o kurzy.cz,

idnes.cz, opojisténi.cz, novinky.cz, Blesk.cz, Radiozurnal, Euro a mnoho dalsich.
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Event marketing

Spolecnost Broker Trust vyuziva event marketing jako dal$i z efektivnich néstroji
komunika¢niho mixu. Eventy |ze rozdé€lit na interni a externi (pro poradce).

Interni event marketing je vyuzivan pro posilovani firemni kultury a propojeni mezi
zaméstnanci. Spolecnost pravidelné pro zaméstnance potrada teambuildingy, tematické
dilny, BT snidané, setkani zaméstnanct a firemni vecirky.

BT snidané¢ a setkani zaméstnancti se kona kvartaln€, probiha online formou
z dtivodu pfipojeni i vSech nepfitomnych. Béhem téchto akci se prezentuji uspéchy firmy,
nové zmény a budouci kratkodobé ¢i dlouhodobé cile. Po skon€eni online prezentaci je na
recepci v sidle spolecnosti pfipravené obcerstveni.

Tematické dilny se konaji za ucfelem vyrabéni velikono¢nich nebo vanocnich
dekoraci. Zaméstnanci si tak mohou vytvofit vlastni vyrobek a pfinést domu. Firma potada
také teambuildingy, jak pro jednotlivé oddéleni nebo celofiremni, které se konaji na
rtiznych mistech po celé Ceské republice.

Mezi dal$i interni udalosti lze zatadit firemni vecirky, naptiklad se mize jednat
0 vanoc¢ni vecirek.

Naopak externi udalosti se vyuzivaji K sekavani vybranych zaméstnanct s partnery
¢i producenty, jejichz podstatou je budovani, udrzeni a posilovani vztahti. Mezi tyto akce
je mozné zaradit naptiklad:

e BT komunity — se fadi mezi primarné setkavaci udalost, ktera je uréena pro
poradce, ktefi se vénuji vice nez jednomu produktu.
e Setkavani investicni komunity — jejim ucelem je stietavani se S poradci

a producenty, kteti se orientuji na investi¢ni produkty.

e Setkavani na prilezitosti — se vyuziva k objasnéni produktti a ¢astecné motivaci
jeho vyuzivani. Tato udalost se kona v jednotlivych regionech.

e Eventy s producenty — se konaji za ti¢elem setkani a sblizovani s top partnery.

e Regionalni mini kongresy — lze zatfadit mezi mensi typ akce, kdy se vybrani
zaméstnanCi, smluvni partnefi 1 producenti stfetnou na zajimavém miste.

V minulosti se tyto akce konaly naptiklad na Moravé a v Ceském lese. Ugelem je

seznamit ucastniky s novinkami, vyvojem a piilezitostmi na trhu, udalost je mimo

jiné spojena s prezentaci partneru.
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o C(aj sBT — forma oteviené¢ akce, kdy se poradce mize doptat na doplitujici
informace. Po vzajemné domluv¢ se tato udalost kona osobni nebo online formou.

¢ Rodinny den — je udalost, kdy maji zaméstnanci Broker Trustu a partnefi moznost
pozvat svoji rodinu a spolecné stravit ¢as formou zabavného programu. Napiiklad
roku 2023 se tento den konal v prazské zoo.

e Galerie produkta — patii mezi akce, které jsou velmi zadané. Jedna se o udalost,
diky které ma poradce moznost dozveédét se vSechny informace o produktech
behem jednoho dne na vybraném mist¢.
ji navstivit pozvani poradci a producenti, vefejnosti udalost neni pfistupna. Program
spoc¢iva ve dvouhodinové prezentaci, ktera je zaméfend na zhodnoceni roku, cild,
motivace atd. Poté se sal proméni do nékolik stanovist’ a ucastnici mezi sebou

interaguji.

Veletrhy

Veletrhy v Broker Trust prestavuji dal$i z krokd, které napomahaji firmé se
zviditelnit. Ptinasi tak prilezitost prezentovat svoje produkty a sluzby pfimo potencialnim
poradciim ¢i novym producentim. Diky tomu mohou zvysit povédomi o znacce a navézat
nové obchodni vztahy.

V minulosti se firma pravidelné ucastnila nejvyznamnéjsi konference ,,FINfest®,
kterd patii mezi nejvétsi nezavislé festivaly pro finanéni poradce konajici se v Ceské
republice. Broker Trust ve svém stanku ptedstavuji jejich produkty.

Dale pusobili na akci s nazvem ,,Colors of Finance®, ktera se pravidelné porada

vV Dolnich Vitkovicich v Ostravé. Soucasti jednodenniho programu jsou workshopy,

prednasky, diskuse a mnoha dalsiho.

Online marketing a socialni média

Prostiednictvim online marketingovych nastrojii spoleénost vyuziva ke zvyseni
svého dosahu webové stranky. Mezi né lze zatadit jejich oficialni stranky spole¢nosti
Broker Trust a webovou stanku s nazvem Broker kongres, ktera se zaméiuje na budouci
konajici se event. Oficialni webové stranky ,www.brokertrust.cz“ jsou piehledné

a poskytuji naptiklad informace pro poradce a jejich klienty. Konkrétné 1ze na webu
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dohledat zalozku s ndzvem ,,0 nas*, kde 1ze dohledat ptedstaveni firmy ¢i jeji historii, dale
kontakt na spole¢nost, volné pracovni pozice a blog. Dale stranky obsahuji chytré nastroje,
které mohou usnadiovat praci poradcum ¢i zaméstnancum. Kazdy ztéchto chytrych
nastroju, je pfedstaven pomoci textu, obrazku ¢i kratkych animovanych videi. Stranky dale
poskytuji poradcim ikonu s rychlym piistupem do systému ,,BeTy“, ktery je soucasti
chytrych nastroju. V ,,BeTy* lIze nalézt online bannery, kde Broker Trust prezentuje
novinky a informace o chytrych nastrojich ¢i firmé samotné. Bliz$i popis chytrych nastroji
je popsany v ¢asti ,,Proces®, ktera je soucasti této prace. Webové stranky taktéz disponuji
odkazy na socialni sité Facebook, LinkedIn a Instagram.

Obrazek 18: Hlavni nabidka webovych stranek

Pro€ s nami? Chytré nastroje Ondas Blog Pro klienty BT kariéra Kontakt

Zdroj: webové stranky Broker Trustu (2024)

Pro zviditelnéni a vy$si navstévnost webovych stranek jim napomaha SEO neboli
optimalizace webu, ktera zahrnuje nékolik aktivit. Lze mezi né zatadit monitoring vyvoje
pozic kli¢ovych slov v organice, budovani zpétnych odkazu, prace s content-gap vaci
hlavni konkurenci, monitoring aktivit konkurence, proaktivni monitoring brandovych
zminek a hledani témat na obsah.

Obrazek ¢.19 zobrazuje vyvoj organické navstévnosti od 1.1. 2023 do 19.12.2023.
Za zkoumané obdobi vysledky ukazuji, ze celkové zobrazeni ¢inilo 1,28 mil. a na webové
stranky kliklo 42,5 tisic uzivatelt. Jak je mozné na grafu vidét, po vrcholu vyhledavani
Vv pribéhu bifezna 2023 doslo k mirnému rozkolisani vysledku, které bylo zptisobeno

propadem brandovych vyhledavacich dotazt.

Obrazek 19: SEO shrnuti za rok 2023

1 oo st bl

425ts. 1,29 mil
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Zdroj: (Interni zdroj firmy, 2024)

Béhem samotného linkbuildingu se zamétuji predevsim na vyhledavani kvalitnich
zpétnych odkazl z redak¢nich ¢lankd, jedna se o nakup odkazi, z jiz existujiciho obsahu.
Dale se vénuji linkovani diskusi diky klicovym sloviim, naptiklad lze zminit ¢lanky
0 hypotecnich sazbach na rok 2024. NejcastéjSimi zpétnymi doménami, které spole¢nost
Vyuziva jsou:

e 115.cz,

e Finmag.penize.cz,
e Penize.cz,

e Bydleni2l.cz,

e Refresher.cz,

e 2l.stoleti.cz,

e ceskestavby.cz,

¢ elegantnibydleni.cz.

Co se ty¢e webové stranky ,,www.brokerkongres.cz“ ta disponuje pouze jednim
oknem, na které se zobrazuje Casovy odpocet do potadani akce, ¢as a misto kondni
a odkazy na Facebook ¢i emailovou adresu.

Spole¢nost dale vyuziva socialni marketing, a to prostiednictvim platformy
Facebook, Instagram, LinkedIn a socialni sit¢ X (dfive znama jako Twitter). Na Facebooku
maji 2,7 tisice sledujicich a 2,4 tisicim uzivatelim se stranka libi. Ptispévky piidéavaji
dvakrat do tydne, ale v nepravidelnych intervalech. Spole¢nost na Facebook sdili
ptispévky zaméfené na ¢lanky, podcasty ¢i déni ve firmé&, které ma oproti ostatnim
ptispévkiim dvakrat vétsi nartst ,,lajki nebo zhlédnuti. Primérné jeden piispévek ziska 20
Hlajku, avSak nejvétsi tGspéch v pocétu ,lajki“ maji videa z Broker kongresu nebo
teambuildingg.

Dalsi vyuzivanou socialni siti je Instagram, kde jejich pocet sledujicich dosahuje
cca 680 uzivateli. Celkové maji zvefejnéno 78 ptispevku, z pravidla formou kratkych videi
se zaméfenim na podcasty, motivaci, udalosti a informace o produktech. Pocet ,,lajku*

kazdého piispévku se pohybuje okolo 10 ,lajkt“ a jejich zvefejnéni je v nepravidelném

vvvvvv
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na Broker kongres ¢i jeho prubéh. Na Instagramu zvetejnuji pouze ptispévky, nikoli
docasné piib¢hy.

Na LinkedInu ma profil firmy 3 tisice sledujicich a jejich ptispévky jsou shodné
jako u predchozich socialnich sitich, taktéz se stejnou nepravidelnosti. Primérné mé kazdy
prispévek kolem 30 , lajka*.

Socialni sit’ X spolecnosti sleduje 128 uzivatelt, diky kterym maji na jednotlivé
ptispévky okolo 30 shlédnuti. Jejich zvefejnéni probiha piiblizné tfikrat do mésice a jeho

obsahem jsou ¢lanky z blogu.

Obrazek 20: Socialni sit’ Instagram ucet Broker Trustu

@ brokertrust.cz
’”.‘l wn C "M"‘i .'\“ " ot ¢

(©) KONGRES

#NAPLNO

8.11.2023

Clarion Congress Hotel Praha

20+ pfednédek o diskusi pro porodce
40+ produktovych partnerd
Afterparty NAPLNO

Zdroj: vlastni obrazek obrazovky dle Instagram Broker Trustu (2024)

Lidé

Lidé ve spole¢nosti jsou dilezitym faktorem, ktery ji mize ovliviiovat. Hlavni pilif
organiza¢ni struktury zaujima vedeni spolecnosti, které zastupuje Zdenck Sluka. Dale se
organiza¢ni struktura sklada z financi a provozu, IT a digitalizace a v neposledni tadé
z obchodu a rozvoje. Ti maji pod sebou oddéleni podilejici se na fungovani celé firmy.
Naptiklad se muze jednat o oddéleni pohledavek, projektl, provozu, elektronizace
dokumentd, obchodu, zpracovavani obchodli, podpory obchodu, marketingu, péce

0 zamé&stnance, pravni oddéleni a dalsi. Celkovych pocet zaméstnanci je 115, z toho
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5 pracovnikil piisobi na vedouci pozici a pfimo se podileji na fungovani a ovliviiovani
spolecnosti. (Vyro¢ni zprava 2022, 2023)
Mezi dali zainteresované osoby, ktefi maji na spole¢nost vliv, jsou partneti firmy.

Jejich pfistup a chovani nese zna¢nou odpovédnost K pfinosu zisku Broker Trustu.

Materialni prostiedi

Materidlni prostiedi v Broker Trust piedstavuje prostory, kde se povéteni
zaméstnanci stietavaji se svymi zakazniky, tedy budoucimi poradci. Misto setkani se kona
na zéklad¢ preferenci klienta, v tomto pfipad€ neni mozné specifikovat konkrétni prostor.
Tyto schiizky mohou probihat v kancelatich, kavarnach, restauracich, obchodnich domech,
konferen¢nich mistnostech, eventech ¢i pifimo v sidle spole¢nosti, pficemz kazdé misto

piinasi své specifikace a atmosféru.

Procesy

Procesy ve spole¢nosti predstavuji dillezité aktivity, které pomdhaji spolecnosti
dobfe fungovat a nabizet kvalitni servis svym poradciim ¢i zaméstnancim firmy.

Po sjednané smlouvé s Broker Trustem nastava evidence poradce a jeho udaju.
Poradce je povinen poskytnout ur¢ité dokumenty k ovéfeni jeho bezihonnosti. Broker
Trust zajistuje poradcim naslednou licenci u CNB a daldi dilezité néleZitosti
K provozovani jejich ¢innosti.

Dalsi aktivitou, kterou podnik poskytuje, je vzdélani o finanénim poradenstvim ¢i
prace s firemnimi chytrymi nastroji, které slouzi poradci k usnadnéni prace. Nastroje
mohou vyuZzivat pouze poradci, ktefi maji na dany produkt (investice, zivotni pojisténi
atd.) potfebné licence a vzdélani. Mezi tyto nastroje lze zahrnout BeTy, BT Metodiky, BT
Invest, BT Kredit, BT NeZivot, BT Zivot, BT Penze, BT Edu, BT Kalkulatky, EPP
a Likvidace EUCS.
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Obrazek 21: Nabidka chytrych nastroja

BT Metodiky
Srovnani
produktd
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N
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dokumentd
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LIKVIDACE BT Kredit
EUCS Unvérava
Ochrana platforma
spotiebitels
BT Penze

Penze od
AdoZ

Zdroj: (Interni zdroj firmy, 2024)

Mezi vykonné softwary, které usnadiuji poradcim ¢i zaméstnancim praci, je
mozné zatadit chytrou asistentku ,,BeTy*“. Jeji proces napomaha efektivné ziskavat
potiebné informace, které jsou dilezité pro jejich ¢innost. Nastroj poskytuje a uklada data
0 klientech nebo jejich uzavienych smlouvach a poradce ji tak mize vyuzit jako tschovnu.
Systém dale zobrazuje produkty Broker Trustu a jejich novinky ¢i vySe provize a mimo
jiné upozoriuje na nedodané dokumenty. Program disponuje také kalendafem, udalostmi,
upozornénim na narozeniny klientd ¢i pomtckou pro komunikaci s nazvem chatbot
a mnoho dalSich funkei. Tento program slouzi k propojeni vsech chytrych nastroji, které
jsou popsany nize (Brokertrust.cz, 2024). V neposledni fadé poskytuje poradctim potiebné

skoleni, pokud si ho poradce zazada. Systém “BeTy* je vyobrazen nize na obrazku ¢. 22
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Obrazek 22: Nahled systému ,,BeTy* a jeho nastroju
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zakazanych emisi <

Zdroj: webové stranky Broker Trustu (2024)

Dalsi nastroje ,,BT Metodiky* jsou zaméfeny na srovnavani finan¢nich produktt.
Tento systém dokaze detailné porovnat produkty, dle pozadovanych kritérii a nabidnout
svému klientovi nejlepSi feSeni ohledné autopojiSténi, hypoték, uvérl, zivotniho
a nezivotniho pojisténi. Produkty lze kombinovat, a to i s produkty, které Broker Trust
neposkytuje na zakladé¢ ratingu EUCS a GOFIS. Program se pribézné aktualizuje
a poskytuje novinky o produktech, z toho divodu poradce ziskava komplexni piehled.
Vysledkem porovndvani je meziproduktova analyza, kterd je brana jako pfehledny vystup

pro klienta (Brokertrust.cz, 2024).
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Obrazek 23: Nahled na systém BT metodiky
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Zdroj: webové stranky Broker Trustu (2024)

Nastroj ,,BT Invest* je profesionalni aplikace, ktera dokaze porovnat jednorazové
nebo pravidelné investice. Jeji celkovy proces zajisti poradcim kompletni srovnani
ainformace o0 lokalnim ¢&i sv€tovém vyvoji trhu, véetné poskytnuti poznamek od
zkusenych analytiki. Aplikace obsahuje kalkulacku, ktera dokaze spocitat budouci
hodnoty investic ¢i jejich cilenou vysi a jeji proces vypliiovani je hlidany, takze nelze
urcity krok pteskocCit. Dale tento systém umoznuje zaslani dulezité informace klientovi
pted schiizkou, a diky tomu muze obchod prob&éhnout rychleji. Pomoci tohoto nastroje jsou
povinné piilohy generovany automaticky a umoziuje poradci vytvofit piehledny reporting.
Diky nastroji ,,BT Invest dokaze poradce zvolit vyhovujici investici ptimo pro Kklienta.
Tato aplikace se stala vitézem FINfest soutéz krasy (Brokertrust.cz, 2024).

Dalsi vyznamnou platformou, kterou firma vyuziva, je ,,BT Kredit* zabyvajici se
srovnanim a sjednavanim uvéra vonline formé. Koncept této platformy vypocita
maximalni moZnou vysi Gvéru a ur¢i urokove sazby, mésicni splatky ¢i bankovni poplatky,
které je mozné meénit podle pfani klienta. Systém dokaze online proveéfit zadost
a vyhodnotit presscoring spolu s tvérovym registrem. Dal$i funkeci aplikace je piepocitani
zustatku stavajici hypotéky klienta a nasledné porovnani s dalsimi bankami. Pro poradce je
program zdarma vybaveny systémem valuo.cz, ktery provéfuje realnou trzni hodnotu
pofizované nemovitosti ¢i  stavunuje reprodukéni  hodnotu dané nemovitosti
(Brokertrust.cz, 2024).
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Obrazek 24: Nahled do ,,BT Kredit* zadani zakladnich udaju o klientovi
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Zdroj: webové stranky Broker Trustu (2024)

»BT Nezivot* je prostfedek, jehoz proces spociva V porovndni a nasledném
sjednani pojisténi v oblasti aut, majetku ¢i odpovédnosti, a to rovnou u 10 pojistoven.
Prostiednictvim aplikace je mozné nastavit parametry dle pozadavk klienta. Dale
umoziuje prostiednictvim ,,Bety* automaticky prevadét data o klientech a vozidlech, také
je propojeny pies katastr, Google mapy nebo Mapy.cz. Pti sjednavani pojisténi majetku ¢i
odpovédnosti mize odstanovat rizika a limity. Nabidku klientovi je mozné zaslat
k odsouhlaseni na emailovou adresu. Tento systém také zajistuje poradci vyplaceni
veskeré provize za sjednani smlouvy a platby od klienta jsou rovnou ptevedeny na ucet
pojistovny (Brokertrust.cz, 2024).

Obdobnym nastrojem je ,BT Zivot“, ktery je zaméfen, jak uz nazev napovida, na
zivotni pojisténi poskytované od Sesti pojistoven (NN, CPP, KB pojistovna, UNIQA,
Pillow, YOUPLUS). Vybér pojisténi je zprosttedkovan na zékladé jeho ceny, kvality kryti
a vahy jednotlivych rizik, a to dle pozadavku klienta. Mimo jiné aplikace dokaze pouze na
zdklad¢ klientovych udaji vypocitat dachody, davky vcetné propadd piijma
(Brokertrust.cz, 2024).

Dalsi nastroj ,,BT Penze®“ pomahd poradcim pii praci s penzijnimi produkty.
Aplikace dokaze porovnat vykonnost fond a strategii, jejichz vystupem je piehledna

modelace (Brokertrust.cz, 2024).

71



Pomoci ,,BeTy* se Ize dostat do systému ,,BT Edu*, ktery slouzi jako vzdélavaci
platforma, kde se poradci mohou piihlasovat na skoleni nebo webinare.

BT Kalkula¢ky* vyuzivaji poradci k vypoctu provizi v sjednaném i neprobéhlém
obchodu s jeho klientem.

Platforma s nazvem ,,EPP* slouzi poradcim Broker Trustu k evidenci smluv jiz
uzavienych obchodu. Poradci do ni zapisuji data, ktera jsou uvedena ve smlouvach.

Mezi posledni nastroj, ktery Broker Trustu poskytuje je, ,,Likvidace EUCS* ten

napomaha poradci k likvidaci pojistné udalosti.

Po uplynuti vySe zminénych aktivit, které jsou nutné absolvovat pied prvni
schtizkou poradce s klientem, vyuziva dale poradce sluzeb Broker Trustu. Zejména se
jedna o poskytovani chytrych nastroji ke sjednani smlouvy s klientem. V neposledni fadé
poradce posila smlouvy do sidla spole¢nosti, a to prostfednictvim posty nebo online
formou. Nasledné Broker Trust dokumenty zpracovava, zapisuje do systému a originaly
smlouvy ¢i jejich data posila producenttim, u nichz byl obchod sjednan.

Dalsi ¢innosti podniku je vyplaceni provizi poradci, kterd mu ndalezi za jednotlivé

sjednané smlouvy.
1.9.2 IFE matice

Matice IFE ptredstavuje silné a slabé stranky vnitfniho plsobeni firmy. Jednotlivé
faktory jsou zobrazeny vtabulce ¢. 5, u kterych je zohlednéna vaha
v rozmezi0,00 az 1,00 a to na zaklad¢ jeho dulezitosti, celkovy soucet vSech faktoru se
rovna 1. U stupné vlivu silnych stranek je urcena intenzita vyraznosti faktoru, kdy bod
4 = vyrazna a 3 = nevyrazna. Stupen vlivu slabych stranek predstavuje bod 2 = nevyrazna
a 1 = vyrazna slaba stranka. Vysledna hodnota je vypoctena souc¢inem vahy a stupné vlivu
faktoru. Celkovy soucet vyslednych hodnot jednotlivych pfilezitosti a hrozeb urcuje

zavislost Broker Trustu na internim prostiedi.
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Tabulka 5: Matice IFE pro spole¢nost Broker Trust

SIW Faktor Vaha Stu.peﬁ Vet
vlivu hodnota
Silné stranky
S1 | Siroké portfolio produktii 0,18 4 0,72
S2 | Procesy 0,15 4 0,60
S3  |Siroké portfolio eventl 0,09 4 0,36
S4 |PR 0,07 3 0,21
S5 | Animacni videa chytrych nastroji 0,03 3 0,09
Slabé stranky
W1 | Mobilni aplikace pro poradce 0,15 1 0,15
W2 |Jedna pobocka 0,11 1 0,11
W3 | Propagace chytrych nastrojil 0,09 2 0,18
W4 | Celkovy dosah socialnich siti 0,08 1 0,08
W5 | Nepravidelnost publikace ¢lankt na blogu 0,05 2 0,10
Celkem 1 2,60

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna hodnota 2,60 indikuje mirné nadprimérnou interni silu Broker Trustu
V porovnani s ostatnimi faktory. Tato hodnota naznacuje, Ze spole¢nost vykazuje schopnost
dosahnou svych stanovenych cilti.

Nejsilngjsi strankou firmy je Siroké portfolio produkti, Které zahrnuje produkty
nabizené poradclim (Zivotni pojiSténi, investice, Skoleni aj.).

Dalsi silnou strankou firmy, jsou jeji procesy, ty predstavuji zejména chytré
nastroje. Jejich funkénost usnadnuje praci poradcim Broker Trustu, z toho divodu patii
mezi vyznamné nastroje spolecnosti, do kterych stale investuji a rozsituji je.

Mezi silné stranky spolec¢nosti 1ze zafadit jeji Siroké portfolio eventi, diky kterym
buduji vztahy s producenty a poradci. To vede k nabidkam lepsi spoluprace, vymeéné
napadt, poptipadé novym obchodnim prileZitostem. Pomoci dobrych vztahd mezi nimi

buduji davéru a dobrou povést firmy, tim pfispivaji k dlouhodobému uspéchu na trhu.
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Dale je nutné zminit jejich kvalitni PR, diky kterému buduji dobré vztahy
s vefejnosti. Lze ho zatadit mezi silné stranky spolec¢nosti, protoze na zakladé monitoringu
bylo zjisténo, ze praveé Broker Trust byl zminovany v nékolika médiich.

Méné vyznamnou, ale zaroven silnou strankou podniku jsou animacni videa
0 chytrych nastrojich, které jsou dostupna na jejich webovych strankach. Tyto videa
mohou pfinést poradcim transparentnost a srozumitelnost chytrych nastroji. Pomoci
vizualniho provedeni mohou byt procesy lépe pochopeny a zapamatovany, coz miize
piinést zvyseni efektivnosti podniku v ramci pouzivani té€chto nastroji poradci.

I kdyz Broker Trust disponuje Sirokym portfoliem zminénych chytrych nastroju, je
mozné za nejslabsi stranku podniku oznacit neexistujici mobilni aplikaci pro poradce.
V piipadé vytvoreni této aplikace, by vzniklo usnadnéni prace poradcim. Diky ni by
ziskali rychly a snadny pfistup k potfebnym informacim, jakozto ndstroj mimo pracoviste.

Dalsi vyznamnou slabou strankou je pobo¢ka spolecnosti, kterd se nachdzi pouze
v Praze. To vede k omezené geografické dostupnosti, kterou se snazi nahrazovat
pisobenim regionalnich obchodnich zastupcu, jejichz tkolem je styk s poradci, jejich
podpora ¢i navazovani spolupraci s novymi poradci.

Ackoli predstaveni a popis chytrych néstrojii na firemnich webovych strankach je
povazovano za silnou stranku, je s tim spojena také stranka slaba, a to nizka propagace
chytrych nastroji. Poradci se o nich nejdiive museji dozveédét, aby je mohli zacit
pouzivat pro svou praci, to ale neni dostacujici. Mimo to s tim souvisi i celkovy dosah
socialnich siti. Jejich nizky dosah omezuje schopnosti efektivné komunikovat se svymi
klienty a ztraci tim mozZnost oslovovat potencialni klienty.

V posledni fadé lze mezi slabé stranky zafadit i nepravidelné propagovani
¢lankid, které jsou umistény na blogu webovych stranek spolecnosti. Zpisobuji tim
nedostate¢né udrZeni zajmu a angaZovanosti cilového publika, coz miiZze mit negativni

dopad na spolecnost.
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5. Zhodnoceni a navrh marketingové strategie

Nasledujici kapitola se vénuje zhodnoceni vysledkt, které vzesly z provedenych
analyz. Tyto analyzy pomohly identifikovat klicové oblasti a piilezitosti pro zlepSeni
marketingové strategie spole¢nosti Broker Trustu.

Na zakladé provedeni matice IFE a EFE byly ziskany hodnoty, které ukazuji, ze
Broker Trust ma schopnost efektivné reagovat na externi prosttedi podniku a vyuzit svych
ptilezitosti pro budouci prospéch firmy. Porovnané celkové vysledky analyz naznacuji, ze
spole¢nost je vice ovliviiovana vnéjSimi faktory neZz témi vnitfnimi. Nicméné byly
identifikovany urcité slabé stranky, které je nutné zlepsit, aby se maximalizovalo
konkuren¢ni postaveni.

Navrhovana strategie se predevs§im zabyva eliminaci slabych stranek a maximalnim
vyuziti stranek silnych, kterymi spole¢nost disponuje. Tento navrh vychazi na zakladé¢
marketingového mixu 7P. Je dulezité zminit, Ze do vyzkumu nebyly zapojeny vSechny
dostupné marketingové nastroje firmy, nebot’ stavajici strategie urCitych nastroji neni

potieba vylepSovat.

Navrh produktové strategie

Néavrhem produktové strategie Broker Trustu je jednoznaéné rozsifeni portfolia
poskytovanych produktt. S cilem nabidnout finanénim poradctim Sir$i skalu vyuzivanych
sluzeb, a tim zlepSeni konkurenceschopnosti firmy. | piesto, ze spole¢nost jiz disponuje
Sirokym spektrem produktil, existuje prostor pro dalsi rozsifeni. Jednim z moznych smért
je vytvoreni produktl spojenych srealitnim trhem. Broker Trust by tim rozsitil svou
nabidku o sluzby Vv oblasti nemovitosti a spolupracoval s externi realitni kancelafi. Ta by
poradclim pomahala ziskavat klienty, kterym by mohla sjednavat naptiklad hypotéku,
pojisténi a dalsi souvisejici produkty spojené s nemovitostmi. Timto zpuisobem by Broker

Trust mohl ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Navrh cenové strategie

Strategie cenové politiky Broker Trustu by mohla spocivat v zachovani stavajiciho
nastaveni, ale pravidelném monitorovani konkuren¢nich nabidek. Firma tak miize nabizet
konkurenceschopné ceny, které budou zrcadlit hodnotu poskytovanych sluzeb na trhu

a soucasn¢ budou stale vyhodné pro finanéni poradce.
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Navrh distribucni strategie

Navrh distribu¢ni strategie pro Broker Trust zahrnuje podporu rozvoje finan¢niho
poradenstvi v méné saturovanych regionech Ceské republiky. Rozsifeni ptisobnosti firmy
do téchto oblasti, by mohlo znamenat otevieni novych kancelaii a poboéek ¢i posileni
partnerskych vztaht s finanénimi poradci v téchto regionech.

Soucasné by firma mohla zvazit vytvofeni mobilni aplikace pro vetejnost ¢i pro
jejich dosavadni poradce, coz by jim umoziiovalo pracovat na cestach nebo efektivnéji fidit

svou praci mezi schiizkami s jejich klienty.

Navrh komunika¢ni strategie
Navrh komunikaéni strategie obsahuje opatieni, které mohou zlepsit stavajici
strategii a posilit pov€édomi o spole¢nosti Broker Trust. Cilem je navrhnout feSeni, které by

dale rozvinulo silné aspekty PR a eliminovala slabé stranky komunikace spole¢nosti.

Public relations

V ramci PR strategie by firma mohla mezi své aktivity zaclenit publikovani
zajimavého obsahu prostfednictvim streamovaci sluzby Spotify. Pravidelny a kvalitni
sdileny obsah miize oslovit cilovou skupinu finan¢nich poradcii a dalSich zainteresovanych
subjektu. Jejich ptispévky by zahrnovaly podcasty, rozhovory s finan¢nimi experty nebo
audio nahravky publikovanych ¢lanka z blogu, které by poskytovaly uZzite¢né a zajimavé
informace o finanénim poradenstvim. Tyto aktivity by mohly posilovaly povédomi
0 Broker Trustu, protoze platformu Spotify vyuziva mnozstvi uzivateld.

Dalsi z navrht je pravidelna publikace jednotlivych ¢lankd na jiz existujicim blogu
Broker Trustu. Pravidelnym tydennim publikovanim si mohou u posluchac¢u vybudovat

duvéru.

Online marketing

Pro rozsiteni online marketingu autorka navrhuje zaméfit pozornost na socialni site.
Konkrétné by se mohlo jednat o platformy Instagram a Tik Tok, které jsou v dne$ni dobé&
nejvyuzivanéjsi socialni siti a maji velky dosah.

Mozné doporuceni pro firemni profil na siti Instagram, by ptfedstavovalo pravidelné

sdileni ptispévkill, které by bylo tfikrat do tydne. Broker Trust by se mohl zacitkem
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kazdého tydne zaméfovat na piispévky zaméfené ohledné motivace pro vetejnost ¢i
poradce. Dalsi piispévky by se mlzou zabyvat propagaci chytrych nastroju, piedstaveni
novinek a procesu spolecnosti, a t0 ve formé¢ obrazka ¢i kratkych animacnich videi.
Posledni ptispévky tydne by piedstavovaly tzv. lidskou stranku Broker Trustu, naptiklad se
mize jednat o fungovani firmy ¢i pfedstaveni jejich jednotlivych zaméstnanci. Firma by
mohla kazdy den ptidavat ptibéhy prostiednictvim virdlnich videi o aktudlnich
ekonomickych tématech a nasledné je ukladat do jednotlivych vybéru na jejich profilu.
Dalsi navrh na zlepSeni je zapojeni do Zivych rozhovoru produktové specialisty, ktefi diky
propojeni s Broker Trustem v zivych streamech podpofi analytické vnimani spole¢nosti.
Déle mohou vyuzit placené reklamy na Instagramu, kde by propagovali svoje kratka
animacni videa o déni ve firm¢, naptiklad ptiblizn€ jednou do tydne.

Socialni sit’ Tik Tok je dalsi platforma, diky které Ize ziskat publikum. Doporuceni
by ptedstavovalo vytvafeni obsahu ve form¢ kratkych videi zaméfené na trendy a novinky
Vv oblasti financi, dale nazorné ukazky, jak pracuji jednotlivé tymy ve firmé ¢&i vtipné
parodie v oblasti investi¢nich situacich.

Mimo jiné by firmé pomohlo pravideln¢ publikovat obsah i na socidlni siti
LinkedIn, aby udrzovala svou aktivitu a propojeni se svymi klienty a profesionaly v oboru.
To by mohlo spole¢nosti pfinést nové finan¢ni poradce, a tim nové obchodni ptilezitosti.

Déle lze cinnost firmy a jeji novinky prezentovat prostiednictvim kratkych
reklamnich videi na platformé YouTube a odkazy na né sdilet pravé naptiklad v dennim
ptibéhu na socialni siti Instagram.

Dal$im navrhem komunikacni strategie je vyuziti cileného zobrazovani
bannerovych reklam v online prostfedi. Reklama by se mohla zobrazovat na finan¢nich
webovych strankach a externich platformach s vysokou navstévnosti. Mohlo by se jednat
o0 atraktivni vizualy, které budou na pohled ldkavé. Konkrétné se muize jednat
0 bannerovou reklamu na strankach ,,finmag.cz*.

MozZznym doporuc¢enim pro firmu by bylo zajisténi chatbota na jejich webovych
strankach, ktery by vylepsoval podporu zakaznického servisu a interakce s navstévniky
webu. Uzivatelim by byl urychlen proces pii ziskavani informaci a zjednoduseni
vyhledéavani, a to na zéklad€é automatického komunika¢niho kanalu, ktery klienta spravné

nasmé&iuje.
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Proces

Navrh strategie procesti mtize byt zaméten na zlepSeni efektivity prace poradct.
Jednim z navrhi je pfidani do systému Bety moznost pldnovani schiizek (tfizeni vztahu se
zakaznikem). Tento systém by poskytoval poradciim piehled o stavu jednotlivych schiizek
a informace o prubéhu jednani s jejich klienty. Diky tomu poradci mohou byt Iépe
informovani o svych aktualnich ukolech, dale lze sledovat, na ¢em se pozastavili a jaky je

aktualni stav prib¢hu uzavieni smlouvy s klientem.
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Harmonogram ¢innosti marketingové
V harmonogramu ¢innosti jsou zobrazeny doporucené aktivity pro rok 2024 a 2025,

které mohou podpofit dosavadni marketingové ¢innosti. Jednotlivé komunika¢ni aktivity

cvwr

Tabulka 6: Harmonogram ¢innosti komunikaéni strategie

Harmonogram ¢innosti komunikac¢ni strategie na rok 2024 - 2025

Meésic

Doporucené¢ aktivity
516.|7.18.{9.|10.|11.12.|1.| 2. | 3. | 4.

Ptiprava obsahu na Spotify

Nahréavani obsahu na Spotify
Publikace obsahu na Spotify

Ptiprava ¢lanku na web

Publikace ¢lanka na web

Ptiprava obsahu na Instagram

Sdileni obsahu na Instagram

Placené reklama na Instagramu

Ptiprava obsahu na Tik Tok
Sdileni obsahu na Tik Tok

Ptiprava obsahu na LinkedIn

Sdileni obsahu na LinkedIn

Reklama na YouTube

Bannerova reklama

Chatbot

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunikaéni strategie a jeji harmonogram zahrnuje nékolik aktivit. Prvnim
aktivitou v harmonogramu je piiprava obsahu pro platformu Spotify, ktera je naplanovana
na mésic kvéten. Béhem tohoto mésice spolecnost bude vytvaiet obsah na nasledujici dva

mésice a zaroven bude oslovovat a zvat finan¢ni expertni hosty do pfedem pronajatého
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studia. Nahravani obsahu je naplanovano na druhy a tieti mésic tohoto harmonogramu, aby
firma mé¢la dostatek ¢asu na klidné nataceni a stiihani nahravek. Publikace je stanovena dle
harmonogramu, s pravidelnym publikovanim jednou za tyden.

Pravidelna pfiprava c¢lankd, bude probihat kazdy mésic a jeho publikace je
nastavena od druhého nésledujiciho mésice.

Ptiprava zajimavého obsahu na Instagram je rozvrzena od prvniho mésice, tedy
kvétna roku 2024. Pravidelné sdileni je nastavené o dva mésice pozdé€ji, kdy je potieba
dodrzovat pravidelnost pfidavani ptispévka téikrat do tydne a jak jiz bylo zminéno vyse
ptib&hy jsou naplanovany na kazdy den. Harmonogram placené reklamy na Instagram je
zobrazen v tabulce €. 6.

Piiprava na socialni sit’ Tik Tok je navrhovana od ¢ervna roku 2024, jelikoz jeho
pravidelny obsah je naro¢né&jsi a je potieba se na n¢& dukladné pftipravit, proto autorka
zvolila sdileni kratkych videi dva nasledujici mésice od piipravy.

U socialni sité¢ LinkedIn je taktéz dulezité dodrzovat pravidelnost publikace, proto
jeji obsah ptipravy bude probihat jiz od prvniho mésice a publikovan dle harmonogramu.

Dalsi aktivita, ktera patii do navrhu komunikaéni strategie je reklama na YouTube.
Jeji podrobng;jsi publikovani je zahrnulo v tabulce ¢. 6.

Bannerova reklama, jak je vidét v harmonogramu je projektovana pouze na tii
meésice v roce, jelikoz tento typ reklamy je ptili§ nakladny.

Chatbot na webovych strankéch je navrzen od ¢ervence roku 2024 az dokonce

planované marketingové strategie.
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Rozpocet
Na zaklad€ doporuceni jednotlivych aktivit byl sestaven rozpocet pro komunikaéni

strategii. Rozpocet je vytvoien na obdobi kvéten 2024 az duben 2025.

Tabulka 7: Rozpocet komunikacni strategie na rok 2024-2025

Rozpocet na rok 2024-2025
Aktivita komunikadni strategie K¢/rok
Spotify 40 000 K¢
Placend reklama na Instagramu 15 000 K¢
Reklama na YouTube 18 000 K¢
Bannerova reklama 200 000 K¢
Chatbot 50 000 K¢
Celkem 323 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je zde vidét v tabulce €. 7, celkovy rozpocet predstavuje 323 000 K¢é. Do
rozpo¢tu byla zatazeny ndklady spojené se Spotify, placend reklama na Instagramu,
Reklama na YouTube, bannerovd reklama a chatbot na webovych strankdch firmy.
Nejvyssi poloZzku komunikaéni strategie tvoifi bannerova reklama, od které se ocekava, ze
bude mit nejvyssi dosah. Dalsi aktivity jsou nastaveny tak, aby je firma mohla vyuZzivat
dlouhodobé.

Ostatni polozky uvedené v harmonogramu nezahrnuji Zadné platby, takze spole¢nost

by méla hradit pouze naklady spojené se zpracovanim obsahu svym zaméstnancim.
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6. Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout doporuceni a mozné zmény vV marketingové
strategii pro spole¢nost Broker Trust, a.s., ktera ptisobi na trhu s poskytovanim sluzeb
finan¢niho poradenstvi.

Ve vlastni praci autorka podrobné zkoumé vné€js$i a vnitini prostfedi spolecnosti.
Analyza vnéjsiho prostiedi byla provedena pomoci STEP analyzy a Porterova modelu péti
sil. STEP analyza identifikuje prilezitosti a hrozby, které podnik ovliviuji a lze je rozdélit
na socialni a demografické, technicko-technologické, ekonomické a politicko-pravni
faktory. Mezi socidlni a demografické faktory napiiklad patii zajem o investovani
a pojisténi a stejné jako rostouci zajem 0 kryptomény. V ramci technicko-technologického
faktoru je nutno zminit vyvoj umélé inteligence, zatimco V ekonomickém faktoru se
projevuje inflace, ktera muze predstavovat jak piilezitost, tak i hrozbu pro spole¢nost.
Broker Trust je rovnéz ovliviiovana politicko-pravnim faktorem. Zakony ¢&i nafizeni,
kterym tento subjekt podléha. Dale byl sestaven Porterim model péti sil, ktery zahrnuje
stavajici konkurenci, potencidlni novou konkurenci, vyjedndvaci silu odbératelt,
dodavateli a substitutd analyzovaného podniku. Tento model identifikoval fadu
konkurenénich subjekti na trhu, ptficemz spoleénost OVB Allfinanz, a.s. vystupuje jako
hlavni konkurent Broker Trustu. To se projevuje v jejich vysoké rivalité a dlouhodobém
soupefeni na trhu. Analyticky rdmec Porterova modelu dale odhalil, Ze V prostiedi
s vysokou konkurenci ma odbératel vysokou vyjedndvaci silu.

Na zékladé¢ téchto zjisténich byla vytvofena matice EFE, posuzujici pfilezitosti
a hrozby Broker Trust. Z vysledkt vyplyva, ze nejvyse hodnocenou pfilezitosti je jiz vyse
zminény zajem O investovani a pojisténi a druha nejlepsi prilezitost piedstavuje
nenasyceny pojistny trh v Ceské republice. Nejvétsi hrozbou je stavajici konkurence a jeji
potencialni rust, ktery by mohl ohrozit trzni podil ¢i ziskovost Broker Trustu.

Vnitini prostfedi bylo analyzovano na zakladé roz§ifeného marketingového mixu 7P.
Dulezitym zjisténim pro navrzeni marketingové strategie je Siroké portfolio produkti, které
spole¢nost nabizi. Silnym pilitem podniku jsou jejich efektivni firemni procesy a PR, coz
je patrné z monitoringu médii. Z analyzy vyplyva, Ze oblast, kde spolecnost zaostava, je
aktivita na socialnich sitich, coz je klicovym prvkem pro navrZeni nové marketingové
strategie. Celkova analyza byla zpracovana do matice IFE, ktera identifikuje silné a slabé

stranky spoleCnosti. Vysledky ukazuji, Ze spolecnost vynikd diky Sirokému portfoliu
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produkti a efektivnim firemnim procesim. Mezi nejvétsi nedostatky podniku patii absence
mobilni aplikace pro poradce.

Z porovnani matic EFE a IFE vyplyva, ze spoleénost Broker Trust je vice
ovlivitiovana vnéjSimi faktory nez t€émi vnitinimi.

Dle vypsanych analyz a vyhodnoceni autorka navrhuje fadu doporueni V ramci
marketingové strategie. V kapitole navrh je napiiklad doporuceno zlepseni v online
marketingu, coz zahrnuje pravidelné sdileni ptispévki ¢i pfibéhd na socialnich sitich jako
je Instagram, TikTok aj. Dale je navrzeno vyuziti platformy Spotify pro nahravani
podcasti, které v dnesni dobé zaznamenavaji velky zajem. Co se ty¢e produktové strategie,

doporucuje se firm¢ rozsitit portfolio produktii a navazani spoluprace s externi firmou, za

ucelem ziskovosti.
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