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1 Uvod

Marketingova komunikace pfi vstupu na trh ptedstavuje zasadni vyzvu pro kazdy
novy podnik, bez ohledu na jeho velikost nebo sektor, ve kterém plisobi. Tento Vybrany
Podnik byl zalozen v fijnu 2021, a do dne$ni doby slouzil jen jako prostfedek k usnadnéni
administrativy. Podnik neni na trhu znam a jeho nazev nebyl nijak propagovan, jeho
obchodni firmu tedy Ize povazovat za novou pro trh. Cilem této prace je zjistit aktualni
stav marketingové komunikace podniku a aktudlni stav cilového trhu. Na zéklad¢ téchto

dat bude vytvofen plan marketingové komunikace pouzitelny pii vstupu této firmy na trh.

Tato prace bude vyuzivat riznych metod pro analyzu marketingové komunikace
podniku, v€etné¢ zkoumani jeho online prezentace a aktivit na socialnich sitich, nebo
zkoumani ndzoru spotiebitelll pomoci dotazniku. Tato analyza poskytne cenné informace
o tom, jak firma vyuziva rizné marketingové nastroje a strategie pro dosazeni svych cila
a jaka je aktudlni situace na trhu. Na zaklad¢ toho bude vypracovan marketingovy plan,

ktery firma vyuZije pfi vstupu na trh.

V marketingovém plédnu budou vyuzity moderni marketingové nastroje, jako je
umeéla inteligence, omnichannel marketing, Google kampané¢ a dalsi. Je dilezité
zduraznit, ze ignorovani téchto modernich technologickych trendii a setrvani v tradi¢nich
metodach  marketingové  komunikace mize firmu vystavit riziku  ztraty
konkurenceschopnosti. V dneSnim rychle se meénicim podnikatelském prostredi je
nezbytné, aby firmy byly schopny inovovat a adaptovat se na nové trzni podminky.
V tomto kontextu je implementace modernich technologickych feSeni do firemnich

procest nejen zadouct, ale Casto 1 nezbytna uz v zacatcich firmy.

(Chintalapati & Pandey, 2022).

Piestoze je marketingova komunikace slozity a mnohostranny proces, véfim, Ze
analyza poskytne uzite¢né poznatky a navrhy, které mohou ptispét k uspé€sSnému vstupu
firmy na trh a jejimu dalSimu rozvoji. Také doufam, Ze tato prace piinese nové
perspektivy a poznatky do studia marketingové komunikace pfi vstupu firem na trh, coz

je téma, které ziskava na dulezitosti v dnesni moderni a dynamické dobé.



2 Literarni prehled

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptfedstavuje strategicky nastroj, jehoz hlavnim cilem je
cilené informovéani a ovliviiovani riznych segmentii cilového trhu. Tento proces je
klicovym prvkem v celkové marketingové strategii firem, neziskovych organizaci,
vladnich instituci a dalSich entit. Jeho primarnim ucelem je dosaZeni stanovenych
marketingovych cild, které mohou zahrnovat zvySeni povédomi o znacce, stimulaci

poptavky, nebo zménu postojui a chovani cilové skupiny.

V kontextu soucasnych hyperkonkuren¢nich trhii je marketingova komunikace
nezbytna nejen pro komercni, ale i pro nekomer¢ni organizace. V komer¢nim sektoru se
organizace snazi presveédcit potencidlni zakazniky o vyhodach a hodnot¢ jejich produkta

a sluzeb s cilem generovat prodej a zvysit trzni podil. (Karlicek, 2023)

VIadni a neziskové organizace, na druhou stranu, vyuzivaji marketingovou
komunikaci k propagaci socialn¢ prospésnych iniciativ. Ty mohou zahrnovat kampané
zamétfené na eliminaci socialné skodlivého chovani, jako je koufeni, nebo na podporu

socialn¢ prospesnych aktivit, jako jsou vetejné sbirky nebo dobrovolnictvi.

Politické strany a hnuti rovnéz vyuzivaji marketingovou komunikaci jako néstroj pro
mobilizaci voli¢ské zdkladny. V tomto kontextu je cilem ptesvéd¢it volice o relevanci

politického programu a kompetencich kandidatt, aby ziskaly jejich podporu ve volbach.

Je dulezité poznamenat, Ze efektivni marketingova komunikace vyZzaduje komplexni
planovani, vcetné¢ segmentace trhu, vybéru komunikacnich kanali a metod, a
kontinualniho hodnoceni a optimalizace kampani. Tento proces je Casto podporovan
vyuzitim modernich technologii, jako jsou datova analyza, uméla inteligence a
automatizace, které umoznuji personalizaci komunikace a jeji zefektivnéni. (Karlicek,

2016)

Podle Kotlera a Kellera (2013) nezalezi na zvoleném komunika¢nim kanale,
komunikace musi byt hlavné konzistentni a musi vytvaret stejné asociace. Napiiklad,
pokud si spotiebitel spoji znacku Red Bull s atributy jako ,.energicky®, ,aktivni“ a
»sportovni, nema vyznam, zda k tomu doSlo prostfednictvim televizni reklamy

zobrazujici energeticky napoj, ktery davalidem kiidla, nebo skrze sponzorovani



outdoorovych a sportovnich akci, jako jsou lyZovani, kajakaistvi ¢i letecka akrobacie.

V obou piipadech by mél byt dopad na hodnotu znac¢ky Red Bull identicky.

Nicméngé, je zasadni, aby vSechny tyto rtizné formy marketingové komunikace byly
koordinovany, aby vytvaiely konzistentni a strategické sdéleni a navzijem si
neodporovali. V tomto kontextu je prvnim krokem v planovani marketingové kampané
komunikac¢ni audit. Tento audit zkouma vSechny mozné interakce mezi cilovym trhem a
spolecnosti, v€etné jejich produkti a sluzeb. To zahrnuje rizné kanaly, jako jsou osobni
doporuceni, televizni reklamy, clanky v médiich, online vyhledavani a fyzické prohlidky

produktti v obchodé. (Kotler & Keller, 2013)

Marketéti musi peclivé vyhodnotit, které komunika¢ni kandly a taktiky budou mit
nejvetsi vliv v raznych etapach nakupniho procesu. Na zdkladé téchto analyz mohou poté
optimalizovat své marketingové strategie s cilem maximalizovat pozitivni zkuSenosti a
dojmy zékaznik, budovat a udrzovat zékaznickou loajalitu a hodnotu znacky, a nakonec

1 zvySovat trzby. K tomu je tfeba zodpoveédét nékolik klicovych otazek:

- Jak efektivné navrzena marketingova kampan zvysuje povédomi o znacce?
- Jaké jsou dlouhodobé efekty sponzoringu na vnimani znacky?
- Jaké promoakce nejvice motivuji zékazniky k ndkupu a s jak velkou cenovou

prémii jsou ochotni to udélat?
(Kotler & Keller, 2013)
2.1.1 Marketing
Kotler definuje marketing takto:

,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a

skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktit a hodnot
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)
Svétlik tento popis rozvadi:

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojent potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cili organizace *

(Sveétlik, 2005)



Autofi se shoduji na popisu marketingu jako na procesu vedoucimu k uspokojeni
potieb zakaznika. Nicméné marketing je Siroky termin, ktery zahrnuje rizné aktivity a
strategie zamétené na propagaci a prodej produkti nebo sluzeb. Jeho hlavnim cilem je
uspokojit potieby a prani zékaznikii, zatimco se snazi dosdhnout obchodnich cila

organizace. Marketing zahrnuje fadu klicovych aspektt:

1. Vyzkum trhu: Zji§tovani potieb, piani a chovani zdkazniki, stejné jako analyza
konkurence a trznich trend?i.

2. Strategie: Vytvareni plant na dosazeni konkrétnich marketingovych cila. To
zahrnuje segmentaci trhu (identifikaci specifickych skupin zakaznik), targeting
(zaméfeni na vybrané segmenty) a pozicionovani (vytvaieni urcit¢ho vnimani
znacky nebo produktu v mysli zdkaznika).

3. Marketingovy mix: Tento koncept, Casto znamy jako "4P", zahrnuje Produkt (co
firma prodava), Cenu (za kolik se prodava), Misto (kde se produkt prodava) a
Propagaci (jak jsou zakaznici informovani o produktu).

4. Propagace: Aktivity, které zvySuji povédomi o produktu nebo znacce a
presveédcuji zdkazniky k nakupu. To zahrnuje reklamu, PR (vetejné vztahy),
prodejni akce, socialni média, emailovy marketing a dalsi.

5. Vztahy se zdkazniky: Budovani a udrzovani vztaht se zdkazniky, coz je kli¢ové
pro opakované obchody a pozitivni ustni propagaci.

6. Analyza a zlepSovani: Pribézné hodnoceni u¢innosti marketingovych strategii a
taktik a jejich pfizpisobovani na zakladé zpétné vazby a zmén na trhu.

Allan Dib (2020) tika, Ze marketing je planovani reklamy, propagace, publicity,
vztaht s vefejnosti a prodeje. Proces planovani téchto aktivit je marketing.

Marketing je nezbytny pro uspéch jakékoliv firmy, protoze pomahd vytvaret a
udrzovat trzni poptavku, zvySovat povédomi o znacce, a posilovat vztahy se zakazniky.
V dnesni dob¢ digitalnich technologii a socidlnich médii se marketing neustale vyviji a

zahrnuje stale sofistikovanéjsi a cilenéjsi metody.
2.1.2 STP proces

Marketing mazeme rozd¢lit na trzné diferencovatelny a nediferencovatelny. Nékteré
produkty jsou témét pro vSechny spotiebitele a neni tak nutné fesit segmenty ba dokonce

marketing pro cilového zakaznika.
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Naptiklad u homogennich potravin, jako jsou bézné plodiny, kolikrat spotiebitel ani
nezna znaCku. Vyrobci vSak nejsou kompletné bez nastrojii, mohou cilit misto na
konecného zakaznika spiSe na konecného prodejce. Nejveétsi pakou je vSak cenova
politika téchto nediferencovatelnych produktii. Za ptedpokladu, Ze jsou produkty stejné,
hraje nejvétsi roli cena, podle které se spotiebitel nejcastéji rozhoduje. OvSem znacka
Chiquita, ktera prodava banany, se snazi o diferenciaci tim, Ze na bandny umistila modrou
nalepku, aby je odlisila od konkurence. Obal ¢i diferenciace je tak dalsim marketingovym

nastrojem pouzitelnym u homogennich vyrobki.

Majoritni ¢ast vSak tvoii diferencovatelné produkty, které cili na spotiebitele. Pokud
se od sebe spotiebitelé ptili§ nelisi, je mozné pouzit nediferencovanou marketingovou
komunikaci, tzv.: masovy marketing. Pokud se naopak jednotlivé segmenty od sebe 1isi,

pak musime cilit na kazdy segment zvIast, tzv.: cileny marketing.

Abychom mohli pouzit cileny marketing, musime znat proces tvorby marketingové
komunikace. Jedna se o fet¢z vzdjemné na sebe navazujicich ¢innosti, které prodejci

pomohou ujasnit si:

- kdo jsou potencionalni zakaznici, koho 1ze oslovit — segmentace,
- pro koho je vyrobek ur€en, jaké segmenty dokaze firma oslovit — targeting,

- jaké chceme, aby vyrobek zaujal misto v myslich spottebitelti — positioning.
(Kotler & Armstrong, 2004)

Obr. 1 STP proces

Cilovy segment

Pozice

(Prikrylova, 2019)
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Vysledkem procesu STP by méla byt komplexni marketingova strategie, ktera
zahrnuje integrovany marketingovy mix pfizpisobeny specifickym potfebam a
ocekavanim jednotlivych segmentl. Tento mix by mél zahrnovat vSechny prvky
marketingu — produkt, cenu, misto a propagaci — a mé¢l by byt koordinovan tak, aby

vytvarel konzistentni a pfesvéd¢ivy obraz znacky, ktery podporuje jeji pozici na trhu.

Segmentace trhu

Abychom mohli spravné zacilit marketingovou komunikaci, musime znat segment
trhu na ktery cilime. Tato ¢ast je prvnim krokem v STP procesu. Segmentace je proces,
pfi kterém rozdélime trh na pro nas dostate¢né diferencovatelné ¢asti. Kazda ¢ast trhu
pozaduje bud’to jinou marketingovou komunikaci anebo jiné vyrobky. Trh mizeme délit
dle riznych kritérii; geografickych, demografickych, psychografickych (rozdéleni
spotfebitelt na zéklad¢ psychologickych a demografickych aspektii, naptiklad: osobnost,
zivotni styl a hodnoty spotiebitelll) a behavioralnich charakteristik. Data k segmentaci lze
ziskat z jiz provedenych vyzkumt v této oblasti (volebni pruzkumy, statistika dopravnich
nehod, vyzkumy jinych firem, atp...), z vlastnich dat (prodejnost jinych produktt, zpétna

oy ee

Ceského statistického ttadu. (Cermdk, 2019)

Po ziskéni dat se skupina rozd€li do segmentti, avSak s ptihlédnutim k zaméteni
firmy, produktu, délce a fazi cyklu Zivota produktu, ke stavajicim zakaznikim a dalsi.

Pro dany ti¢el by méla byt skupina homogenni, ov§em jen pro dany ucel.

Naptiklad: pfedstavme si firmu co prodava ochranny vosk. Tato firma potfebuje
rozdélit své potencionalni spotiebitele a zacilit na n¢€. Z geografického hlediska se jedna
o ¢eskou republiku, to je vSak pfili§ obecné segmentovani, a proto je tento segment nutné

rozdélit na dalsi kategorie:

—  Segmentace dle pouziti — 1idé co chtéji peCovat o své kozené produkty a o dievéné
vyrobky. V prvni skupin¢ v§ak mohou byt, jak lidé, co nosi kozené boty, zeny
s kabelkami, tak 1 motorkaii, co maji kozené obleceni. Tato kategorie je sice
z pohledu ,,péce o kozené produkty* stejnd, nicméné reklama bude cilit odliSné na
zeny a na motorkare. Proto je nutné tento segment jesté¢ vice diferencovat

napiiklad podle zalib.
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— Segmentace dle pouziti a zalib — zde vzniknou 4 skupiny: péce o ndbytek, péce o
boty, péce o kabelky a péce o ochranné obleceni.

— Nasledné se zhodnoti, jak velké skupiny jsou a zda jsou dostate¢né diferencované.

Pro kazdy segment lze vytvoftit tzv.: personu, je to fiktivni primérny spotiebitel,
ktery reprezentuje danou skupinu. Je popsan bydlistém vékem a dal§imi relevantnimi
vlastnostmi, které¢ hraji roli pfi komunikaci k tomuto segmentu. Zarovenn vSak nema
smysli vytvaret podrobnou podobu segmentu ¢i persony s irelevantnimi detaily, které jsou

pak pfi komunikaci nepouzitelné.
Targeting

Po vytvoteni jednotlivych kategorii, je nutné je zhodnotit. Hodnoti se jejich velikost,
kupni sila, vérnost znacce, obsazenost konkurenci a dalsi relevantni kategorie. Na zaklad¢
tohoto zhodnoceni je pak mozné urcit, zdali se vyplati na tuto kategorii zacilit a investovat
do komunikace stouto skupinou. Firma musi brat v avahu i budget, ktery ma
marketingovou komunikaci. Proto mize zasdhnout jen omezené mnozstvi riiznorodych

segmentdl.
Existuji tfi zékladni moZnosti, jak ptistupovat k pokryti trhu:

1. Nediferencovany marketing — jedné se o stejnou marketingovou komunikaci
smérem ke vSem segmentiim

2. Diferencovany marketing — pro kazdy zvoleny segment se vytvari jina
nabidka a jina komunikace

3. Koncentrovany marketing — snaha o pokryti co nejvétsi ¢asti v ramci

jednoho ¢i vice danych segmentti
(Vokacova, 2015)

V této fazi se dé€laji analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, analyzy trhu, na ktery
chce firma cilit, ¢i analyzy proveditelnosti. Na zakladé téchto dat se firma muze

rozhodnout, zda na segment zacili ¢i nikoli.
Positioning

Trzni positioning predstavuje proces identifikace a definice klicovych atributi
produktu ¢i sluzby a jejich efektivni komunikace k cilovému segmentu zakaznik.
Vramci tohoto procesu je nezbytné provést dukladnou analyzu, kterd umozni

identifikovat jedine¢né vlastnosti nabidky, jeZ ji odliSuji od konkuren¢nich produktii nebo
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sluzeb. Tato diferenciace by méla byt zalozena na hodnotach a vlastnostech, které jsou
pro zadkaznika relevantni a zadouci, a méla by byt komunikovana zptisobem, ktery

rezonuje s potfebami a pfanimi zakaznika.

Positioning by m¢l byt vniman jako klicovy prvek strategického planovani, jelikoz
poskytuje zaklad pro vSechny marketingové a komunikacni aktivity. Je to proces, ktery
vyzaduje nejen kreativitu, ale také strategické mysleni a schopnost analyzovat trzni data
a spotiebitelské chovani. Efektivni positioning by mél jasné vystihovat to, co znacka nebo
produkt znamena, jaké ma hodnoty a jaké misto zaujima v mysli spotiebitele ve srovnani

s konkurenci. (Kotler & Armstrong, 2004)

2.1.3 Marketingovy mix

Marketingovému mixu musi pfedchazet STP proces. Marketingovy mix, casto
konceptualizovany jako 4P model, je zdkladnim kamenem marketingové strategie, ktery

se sklada z:

—  produktu (Product) — jak naplituje vyrobek potieby zakaznika,
— ceny (Price) — je hodnota vyrobku pro zakaznika shodna s cenou produktu,
— mista (Place) — jaké misto zaujima v myslich zakaznikd,

— apropagace (Promotion) — jak je vyrobek reprezentovan navenek.

Tento model predstavuje koherentni soubor marketingovych nastrojli, jejichz
synergické ptisobeni by mélo vést k dosazeni cilli organizace, vétSinou k maximalizaci

prodeje a zisku. (Perreault, & McCarthy, 1999)

Tento model je dle Vajénerové a Ryglové (2017) nutné upravit pro sluzby. Nejenze

P — pro produkt je zde sluzba, ale také jsou ptidany dalsi P.

— Lidé (people) — zde jsou vSechny osoby podilejici se na tvorbé sluzeb. Sluzba
je definovana tvorbou a spotiebou na jednom misté a v jeden cas, proto je
ptistup lidi v tomto procesu kli¢ovy. Nejedna se vSak jen o vhodné
zaméstnance ale i o vhodné zakazniky. Nevhodny zédkaznik nebude
spokojeny se sluzbou a odradi ty vhodné na které sluzba cili.

— Materialni priikaznost (physical evidence) — jedna se o prostiedi ve kterém
je sluzba poskytovana. Na zédkaznika ma velky vliv, zda je sluzba

poskztovana v bézné kanceléii, moderni zasedaci mistnosti ¢i u n¢j doma. U
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zékaznika doma vSak prosttedi nelze ovlivnit (déti, sousedé, partner, ... —
rusivé prvky).

Procesy (process) — proces poskytovani sluzby, jaké jsou poskytnuty dalsi
dopliikové sluzby.

Partnerstvi (partnership) — spoluprace poskytovatele sluzby a dalSich firem

které poskytuji doplitkové sluzby.

Dalsi autoti dopliiuji dalsi P v z&vislosti na poskytované sluzbé, nabizeném

vyrobku ¢i technologiich v oboru. Naptiklad Packaging ¢i Programing. (Vajcnerova &

Ryglova, 2017)

V soucasné dobé se setkavame s rozsifenim a evoluci tohoto modelu, ktery reflektuje

dynamicky charakter trzniho prostiedi a ménici se potieby a ocekdvani zakaznikd.

Rozsitené modely jako 4C a 4E piinasSeji novy pohled na marketingovy mix z perspektivy

zékaznika a zkuSenosti, které z nakupu plynou.

Robert F. Lauterborn rozviji model 4P a vytvofil model 4C, ktery se zaméfuje na

zakaznika a jeho potieby:

hodnotu pro zdkaznika (Customer value) — jak moc si zakaznik vazi
produktu/sluzby,

naklady spojené s nakupem (Cost) — jaké dalsi ndklady koupé ptinese?
pohodli (Convenience) — jak snadno mtize zakaznik nakoupit?

a komunikaci (Communication),

Tento ptistup klade diiraz na pochopeni a naplnéni skutecnych potieb zékaznika a na

vytvareni hodnoty, ktera ptesahuje pouhy transakéni vztah. 4C nemd nahradit 4P ale

doplnit je o nové poznatky a umoznit se piizpisobit novinkam v ndkupnim chovani.

(Lauterborn, Tannenbaum, & Schultz, 2000)

Model 4E pak rozsifuje tuto perspektivu o emocionalni dimenzi a bere v potaz

nakupy na internetu, kdy se klade diraz na:

zkusenost (Experience) — zédkaznici mohou jednoduse sdilet své zkuSenosti,
sménu (Exchange) — zda se zdkaznikovy vyplati sména,
dostupnost (Everyplace) — vSudypfitomnost, na internetu Ize nakupovat

kdekoliv

doporucovani (Evangelism) — propagace zakaznikem,
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coz znamend, Ze zdkaznik by mél z ndkupu odnést nejen produkt, ale i pozitivni

zkusenost, ktera povede k Sifeni dobré povésti znacky. (Jakubikova & Janecek, 2023)

Obr. 2 Vyvoj marketingového mixu v case

tP ¥ YE
ProbucT I[::> CVsTOMER VALVE I[:> EXPERIENCE

PLacE II:> CONVENIENCE |]:> EveeypLACE

PrOMOTION Il:'> COMMUNICATION [I:> EVANGELISM

PrICE II:"> CosT llj‘> EXCHANGE

(Buldog marketing, 2023)

Nékteti odbornici na marketing pfidavaji do modelu dalsi 'P', jako jsou lidé (People),
procesy (Process), fyzické dikazy (Physical evidence), baleni (Packaging), partnerstvi
(Partnership) a dalSi, coz odrazi komplexnost a multidisciplindrni povahu

marketingovych aktivit v modernim podnikéni.

Je zfejmé, Ze GspéSny marketingovy mix by mél byt adaptabilni a flexibilni, schopny
reagovat na proménlivé podminky trhu a specifické potieby rtiznych segmentt zakaznik.
Dilezité je také pochopeni, ze jednotlivé prvky marketingového mixu jsou vzijemné
propojené a jejich efektivni kombinace muze vyrazné¢ ovlivnit vnimani znacky a

rozhodovani zakazniku.

V kontextu e-commerce a kamennych prodejen se stdva ziejmym, ze faktory jako
umisténi, pristupnost, vnitini uspofddani prodejny, prezentace produktl, atmosféra a

chovani personalu hraji klicovou roli v posilovani zékaznické zkusenosti a loajality.

Podle Cermaka lze Fici, Ze evoluce od 4P k 4E je piirozenym vysledkem snahy o
inovaci a diferenciaci v konkuren¢nim prostiedi. Kazdy podnikatel, ktery chce byt
uspesny a udrzitelny, by mél tyto modely vnimat jako zivé nastroje, které je tfeba neustale
ptfizpisobovat a vylepSovat v souladu s ménicim se trhem a potfebami zakaznikda.

(Cermdk, 2018)
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2.1.4 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb se zaméfuje na propagaci a prodej nehmotnych produkti, tedy

sluzeb, na rozdil od tradi¢niho marketingu, ktery se vénuje hmatatelnym produktim, jako

jsou zbozi a vyrobky. Marketing sluzeb je velmi ovlivnén nabizenou sluzbou, a to v té€chto

aspektech:

1.

Nehmotnost: Sluzby jsou nehmotné, coz znamena, Ze je nelze fyzicky uchopit,
vidét, citit, ochutnat nebo slySet pfed nakupem. To ztéZzuje zakaznikim piedstavit
si, co kupuji, a proto je dalezité, aby marketingové strategie byly zaméteny na
vytvareni divery a povédomi o znacce. Marketing se tedy musi soustfedit na uzitek
plynouci ze sluzby.
Nerozdélitelnost: Sluzby jsou casto vytvafeny a spotifebovavany soucasné.
Naptiklad, pti navstéve kadeinika, se sluzba poskytuje a spottebovava v redlném
case. To znamenad, Ze kvalita sluzby miiZze byt velmi ovlivnéna interakci mezi
poskytovatelem a zakaznikem.
Variabilita: Kvalita sluzeb maze byt nekonzistentni, protoze zavisi na tom, kdo,
kdy a kde sluzbu poskytuje. Napiiklad zkuSenost v restauraci se muze liSit
v zavislosti na ¢iSnikovi, kuchafi a dokonce i na ¢ase dne.
Neschopnost skladovani: Sluzby nelze skladovat pro pozd¢jsi prodej nebo
pouziti. Napiiklad, nelze "skladovat" hodiny pravniho poradenstvi pro pozdéjsi
prode;j.

(Vastikova, 2014)

Vzhledem k témto charakteristikdm se marketing sluzeb zamétuje vice na vztahy s

klienty, budovani divéry a reputace, personalizaci nabidek a zajiSténi vysoké trovné

zakaznického servisu. Strategie marketingu sluzeb Casto zahrnuji zdiiraznéni odbornych

znalosti, zkuSenosti, kvality sluzby a hodnoty, kterou sluzba ptinasi zakazniktim.

Vajcénerova a Ryglova (2017) na zékladé prace Kandampully s kolektivem a Kotlera

s kolektivem rozdéluji sluzbu na:

1. Jadro produktu — primarni divod proC klient zacne poptavat sluzbu —
naptiklad u finan¢nich sluzeb miize byt jaddro produktu hypotéka.

2. Readlny produkt — ocekavany produkt je dalSi vrstva produktu, dodate¢na
sluzba zvysujici komfort ¢i uzitek plynouci z jadra produktu — nadstavbou pro
hypotéku je napiiklad porovnani produkti nabizenych na trhu, poradenstvi se
sjednanim produktu, atp...

17



3. Rozsireny produkt — to, co zakaznik realné dostane, co zdkaznik dostava nad
ramec svého ocekavani. Pfistup k zdkaznikovy, ochota vyjit mu vstfic,
interakce mezi dalSimi zédkazniky — nadstavbova péce za kterou financni
expert tfeba ani nedostdva zaplaceno, pomoc s vypliiovanim dokumenti,
pomoc vyfizovanim zéapisu na uradech.

4. Potencidlni produkt — moznosti kam se posouvat, jaké nadstavbové doplitky
sluzby Ize poskytnout — zaplatit za zdkaznika poplatek za zapsani zastavniho

prava na katastru nemovitosti, vyfizeni zmény obCanského pritkazu na uiadech.

Dale je nutné klast diiraz na dostupnost samotnych sluzeb. Pokud budeme napiiklad
sluzbu sjednani hypote¢niho uvéru nabizet lidem ktefi jiz uvér maji, nebudeme tak
uspéesni jako pii nabizeni bud’to jinych produktii, jako je naptiklad refinancovani stavajici

hypotéky, anebo cileni na jiny segment klientt. (Vajcnerova & Ryglova, 2017)

2.1.5 Marketingovy plan

Marketingové planovani predstavuje promysleny a logicky strukturovany proces,
ktery se zamétuje na dosahovani specifickych trznich a podnikovych cilii. Tento proces
je pevné zakotven v zdkladnich podnikatelskych a marketingovych strategiich a je
neodmyslitelnou soucasti celkového plénovani podniku. V rdmci marketingového
planovéani je kliCové rozliSovat mezi strategickym planovanim, které se vénuje
dlouhodobym ciltim a sméfovani firmy, a operativnim planovanim, které se zaméfuje na
konkrétni taktiky a kratkodobé cile potiebné k dosazeni téchto dlouhodobéjsich cilii a

strategii.
Strategické marketingové planovani je proces rozdéleny do péti zakladnich fazi:

1. Analyza soucasné trzni pozice organizace — odpovéd’ na otazku Kde jsme? Tato
faze se zamétuje na identifikaci a analyzu soucasného stavu organizace na trhu.
Zahrnuje hodnoceni trzniho podilu, charakteristiku trh, vniméani produktt
organizace zadkazniky, a provadéni trzni segmentace. Kromé toho se vénuje
analyze internich sil a slabosti organizace, vyuziti zdroja a identifikaci provoznich
problémt, a také analyze vnéjSich faktort, jako jsou ekonomické, demografickeé,
socialni, kulturni a technologické aspekty.

2. Stanoveni cilii organizace — odpovéd’ na otizku Ceho chceme dosdhnout? Tato

etapa zahrnuje definici poslani organizace a jejich dlouhodobych cilt, véetné téch,
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které smefuji k uspokojovani potieb zdkaznikil, a vytvareni stromu cilii, ktery
zahrnuje prioritni a zamétené cile, jak ve vefejném, tak v soukromém sektoru.

3. Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ— V této fazi se organizace
vénuje hledani a hodnoceni moznych cest k dosazeni stanovenych cilli, coz
zahrnuje vytvareni a posuzovani riznych budoucich scénarii a akénich pland.

4. Implementace zvolené strategie — odpovéd’ na otazku Jak realizujeme nase
strategie? Po vybéru vhodné strategie nasleduje vytvoteni taktického planu, ktery
podrobné specifikuje, jak se firma bude chovat pii zavadéni planu. Napiiklad
vyuziti cenové taktiky, vyvoj novych produktli, komunikaéni strategie, distribu¢ni
kandly a fizeni procesti poskytovani sluzby.

5. Monitoring a kontrola — odpovéd’ na otdzku Dosahujeme nasich cilii? Zaveérecna
etapa zahrnuje sledovani realizace planu, analyzu odchylek od planovanych cili a

provadéni nezbytnych tprav, aby bylo dosazeno ciltl organizace.
(Vastikova, 2014)

Marketingova komunikace se 1i$i v zavislosti na velikosti podniku. Jedna-li se o
velky podnik, jsou pouzity strategie jako masovy marketing ¢i tvorba povédomi o znacce
a spojeni znacky s néjakou c¢innosti ¢i pocitem. Napiiklad Coca-Cola se snazi byt
umisténa v myslich zakazniki jako napoj v king, pfi jakékoliv akci ale 1 jako napoj, co si
da ¢loveék doma pii rodinné veceti. Cola spojuje svlij produkt s volno¢asovou zabavou.
Tato reklama je financné a ¢asové velmi ndroc¢nd. Proto je tato strategie nevhodna pro

malé zacinajici podniky.

U malého podniku je marketingova komunikace odlisnd, zde se pouziva pfimy a
personifikovany marketing. Pfimy marketing je forma marketingové komunikace, kde
organizace komunikuje ptimo s cilovym zékaznikem ¢i skupinou zakaznikl bez vyuziti
tradicnich reklamnich médii. Tento pfistup umoziiuje firmdm piizplsobit sviij
marketingovy vzkaz specifickym potfebam a zajmim jejich cilové skupiny, a to s
vyuzitim riznych komunikac¢nich kanalli, jako jsou e-maily, SMS, socidlni média,

postovni zasilky, telemarketing nebo pfimé osobni prezentace. (Srpovd, 2020)

Hlavnim cilem pfimého marketingu je vyvolat okamzitou reakci nebo transakci od
piijemce. To mize zahrnovat nakup produktu, registraci na akci, pfihlaSeni k odbéru
newsletteru nebo jinou formu bezprostiedni odpovédi. Pfimy marketing umoziuje
firmam méfit G¢innost svych kampani na zéklad¢é odezvy zékazniki, coz je klicové pro
optimalizaci marketingovych strategii a zlepSovani vztahti se zakazniky.
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Marketingovy plan pro
zacinajici firmu by mél podle Allana
Diba vypadat jako na obrazku ¢. 3.
Tento plan obsahuje  vSechny
dilezité aspekty, nad kterymi by se
mél marketér zamyslet u malého

podniku. (Dib, 2020)

Marketingovy plan miize také
byt velmi komplexni a pokryvat
vSechny  souvisejici  segmenty.
Naptiklad Zdenék Hasek uvadi
mozné segmenty a jejich ¢lenéni na
obrazku & 4. Cim komplexngjsi
plan, tim vice ndkladny, Casov¢é a
personalné narocny, proto se hodi

spise pro vétsi podniky.

Obr. 3 Marketingovy plan
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5. Jak pecuji o slibné
zakazniky
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3. Média pro osloveni
mého cilového trhu

6. Jak preménuji slibné
zakazniky na zakazniky

7. Jak zprostfedkovavam
prvotridni zazitek

8. Jak zvysuji hodnotu
vztahu se zakazniky

9. Jak organizuji
a podnécuji doporuceni
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Obr. 4 Oblasti marketingového planu
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(Hasek, 2020)

Komunikaéni proces je zdkladni mechanismus, prostfednictvim které¢ho se informace

prendsi mezi dvéma nebo vice subjekty. V marketingu hraje tento proces zasadni roli,
protoze je to kliCovy nastroj pro dosazeni obchodnich cili a pro budovéani vztaha s
cilovymi skupinami. Jak je popsano na obrazku €. 5, tento proces Ize rozdélit do nékolika

klicovych fazi:

1. Zdroj nebo Odesilatel: Toto je osoba nebo entita, kterd chce sdélit néjakou
informaci. Odesilatel musi nejprve formulovat svou myslenku nebo informaci,

kterou chce predat.
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Kodovani: V této fazi odesilatel transformuje myslenku do srozumitelné formy,
kterou je mozné prenaset. To mize zahrnovat jazyk, symboly, gesta, psany text a
dalsi formy komunikace.

Média: Média jsou prostiedek, kterym je sd€leni pienaSeno od odesilatele k
ptijemci. To miize byt hlasitd komunikace, psany text, elektronickd komunikace
jako e-mail nebo socialni média, a podobné.

Dekodovani: Prijemce zpracovava a interpretuje zpravu. V této fazi dochézi k
pievodu zpravy z jeji formy zpét do myslenky nebo informace.

Ptijemce: Ptijemce je osoba nebo entita, které je zprava urcena. Pfijemce musi byt
schopen zpravu zachytit a interpretovat.

Kontext: Komunikace je také ovlivnéna kontextem, ve kterém se odehrava.
Kontext mize zahrnovat fyzické prostiedi, socialni a kulturni faktory, historické
okolnosti a dalsi.

Sum: V komunika&nim procesu miize dochazet k ruseni nebo zkresleni, které miize
pochazet z rtznych zdroji — napiiklad technickych problémi, nedorozumeéni,
predsudkt atd.

Zpétna vazba: Pfijemce reaguje na zpravu a odesila zpétnou vazbu odesilateli. To
muze byt ve form¢ odpovédi, otdzky nebo jiné reakce, kterd ukazuje, jak byla

zprava chapana.

(Claude E. & Warren, 1998)

Obr. 5 Komunikacni Proces

vysilatel »| kodovani > sdéleni | dekddovani | pfijemce

média

sum

= = = = = = | ZD8tna vazba | -«

o f [OQKCE [

(Claude E. & Warren, 1998)
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Dalsi pohled na komunikaci nabizi tzv.: mikromodely. Mikromodely v oblasti
marketingové komunikace se zaméfuji na detailni analyzu a pochopeni specifickych
reakci spotfebiteli na rtizné komunikacni strategie. Tyto modely jsou klicové pro

pochopeni, jak spotiebitelé¢ vnimaji, reaguji a jednaji na zdklad¢ marketingovych zprav.

Obrazek ¢ 6 poskytuje prehled ctyfi klasickych modelit hierarchie reakci
spotiebiteld. Tyto modely jsou zalozeny na ptedpokladu, Zze rozhodovaci proces
kupujiciho zahrnuje tii hlavni faze: kognitivni, emocni a behavioralni. Tento proces se
obvykle odehrava v pfesn¢ definovaném potadi, znamém jako posloupnost ,,poznat —
citit — udélat”. Tento pfistup je nejvice relevantni v situacich, kde jsou spotiebitelé
vyrazné angazovani v urCité produktové kategorii a vnimaji mezi produkty vyrazné
rozdily. Pfikladem mohou byt vyrobky, u nichz jsou spotiebitelé obvykle velmi zapojeni

a citlivi na diferenciace, jako jsou automobily nebo domy. (Strong, 1925)

Druhym piistupem je alternativni posloupnost ,,udélat — citit — poznat®, ktera je
vhodna v ptipadech, kdy jsou spotiebitelé sice zainteresovani, ale vnimaji mezi produkty
v dané kategorii jen minimalni nebo zadné rozdily. Tento scénaf je typicky pro produkty
a sluzby, jako jsou letecké spolecnosti nebo osobni pocitace, kde se spotfebitelé mohou
rozhodnout na zakladé€ jednoduchych faktort, jako je cena nebo dostupnost, aniz by byli
vyrazné emocionalné zapojeni nebo méli hluboké znalosti o produktech. (Lavidge &

Steiner, 1961)

Tteti model, znamy jako sekvence ,,poznat — udélat — citit“, je vhodny pro situace,
kde je zajem publika o produktovou kategorii nizky a vnimaji mezi produkty jen malou
diferenciaci. Tento model je typicky pro bézné produkty, jako jsou stl nebo baterie, kde
spotiebitelé nevykazuji silnou emociondlni vazbu nebo hluboké znalosti o produktu.

(Rodgers, 1962)

V tomto pfistupu je klicové nejprve poskytnout informace o produktu (,,poznat),
nasledovat akci nebo vyzkousenim produktu (,,udélat), a teprve poté¢ ocekavat, ze se
vytvoii néjaky emocionalni vztah k produktu (,,citit™). Tato sekvence je ucinnd v ptipadé,
ze spottebitelé nemaji zasadni divod uptfednostiiovat jeden produkt pfed druhym a

rozhoduji se spiSe na zaklad¢ dostupnosti, ceny nebo zvyku.

Tyto modely umoziiuji marketérim lépe porozumét a piedvidat, jak rtizné typy
spotfebitelt reaguji na marketingové komunikace, a umoziluji jim tak pfizptsobit své

strategie tak, aby byly co nejefektivnéjsi v daném kontextu. Je dulezité si uvédomit, ze
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kazdy produkt a trh mize vyzadovat jiny piistup, a proto je kli¢ové porozuméni témto

riznym modeliim pro u¢inné planovani marketingovych strategii.

Spravny vybér mezi témito sekvencemi je pro marketéry zasadni. Usp&snost
marketingové komunikace zavisi na schopnosti marketéra spravné identifikovat, ktery
model nejlépe odpovidad charakteristice produktu a ocekavani cilového publika.
Pochopeni a aplikace spravné sekvence znamend, Ze marketér je schopen efektivnéji

oslovit své publikum a dosdhnout lepSich vysledkli v komunikaci. (McCracken, 2009)

Obr. 6 Mikro-modely hierarchie reakci

Modely
Model Model Model Komunikaéni
Stadia AIDA® hierarchie uc¢ink® | inovace a prijeti® model?
povédomi zhlédnuti
Kognitivni | | s o !
st pozornost | | povédomi pfijem
znalost 3 { kognitivni reakce
zajem sympatie zajem postoj
1 | :
‘ ; |
|
Emocni preference |
stadium | |
touha pfesvédceni hodnoceni amysl
a5 | B i
¥ ; ‘ vyzkouseni ¥
Behaviordlni | akce nakup chovani
stadium | prijeti

(Kotler, Keller & dalsi 2013)

Timto zplsobem lze marketingovou komunikaci pouzit jako nastroj pro dosazeni
komplexnich obchodnich cilii, od zvyseni povédomi o znacce az po generovani ptimych

prodejti.
2.1.7 Inovace v Marketingové Komunikaci

V dne$nim dynamickém a vysoce konkurenénim obchodnim prostfedi se
marketingova komunikace neustdle vyviji a adaptuje. S nastupem digitalni éry a s
technologickym pokrokem se firmy museji pfizplisobovat a neustdle vytvaret nové

zpusoby, jak komunikovat se svymi zakazniky.

S pfichodem digitalniho marketingu, socidlnich médii, influencer marketingu,
obsahového marketingu, Al, strojového uceni a dalSich modernich ptistupli se oteviraji
nové moznosti pro znacky, aby se spojily se svymi cilovymi skupinami na mnohem hlubsi

a personalizovanéjsi rovni. Tyto inovace nejenze umoznuji firmam vytvaret silnéjsi a
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trvalej$i vztahy se svymi zakazniky, ale také nabizeji zpiisoby, jak minimalizovat naklady

a maximalizovat dosah a ti¢innost marketingovych kampani. (Karlicek, 2023)

Digitalni Marketing

Digitalni marketing je definovan jako "pouziti digitalnich technologii k vytvoreni
integrované, cilené a meritelné komunikace, ktera pomaha ziskavat a udrzovat zakazniky
pri budovani hlubsich vztahu s nimi". (Wymbs, 2011 st. 94) Tento Siroky pohled zahrnuje
rizné techniky a strategie, které firmy vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cila

v digitalnim prostiedi.

Soucasny vyzkum zaméfeny na digitdlni marketing, zejména v kontextu malych a
sttednich podnikii (MSP), ukazuje, Ze jeho implementace a dopad se v pribé¢hu Casu
vyviji. Zjisténi ukazuji, Ze ackoli nékteré MSP vyuzivaji digitalni marketing, jeho dopad
se lisi a nelze doporucit jednotnou strategii pro vSechny firmy. Tato studie také poukazuje
na ruzné piinosy, které MSP ziskéavaji diky digitadlnimu marketingu v riznych kapacitach,
coZ jim poméha zvySovat produktivitu. Zvlastni diraz je kladen na to, jak digitalni
marketing muze ovlivnit vykonnost MSP jak ve venkovskych, tak ve méstskych
oblastech, a poskytuje dal$i moznosti pro digitalni marketéry zaméfit se na tyto oblasti s
cilem pfinést zmény do jejich marketingovych operaci a zvysit obrat. (Jadhav, Gaikwad,

& Bapat, 2023)

Vyznam digitalniho marketingu pro MSP spociva v jeho schopnosti ptizpiisobit se
riznym trhiim a zdkaznickym segmentiim. Nejvétsi potencidl v tomto marketingu ma
pfedevsim personalizovany pfistupu a vyuziti riznych digitdlnich kanalt. Studie také
zdlraznuje, ze pro maximalni vyuziti pfinost digitalniho marketingu je dilezité, aby
MSP rozumély specifickym potfebam a ocekavanim svych zakaznikl a na zaklad¢ toho
ptizplsobily své marketingové strategie. Logicky nelze cilit na segment u kterého

nezname jeho potieby a ocekdvani a je jedno, jak pokrocilé technologie vyuzivame.

Socialni Média
Socialni média jsou v dnesni dob¢ piistupné vSem a kazdy se s nimi uz nékdy setkal.
Jedna se proto o velmi silnou pfiilezitost k marketingové komunikaci, kterou by neméla

zadna znaCka opomenout. Marketing na socidlnich sitich se zaméfuje na vyuziti
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socialnich médii jako platformy pro propagaci znacek, produktli a sluzeb. Klicové
aspekty tohoto ptistupu zahrnuji tvorbu a sdileni obsahu, ktery je pfizpisobeny a
relevantni pro cilové publikum. S tim souvisi i spravné nastaveni reklamy tak, aby cilila
na ndmi zvoleny segment zdkazniki. Vyuzivani reklamnich nastroji nabizenych
socialnimi médii pro cileni a dosaZeni specifickych skupin zékaznikli je podporovano
interakci s komunitou prostfednictvim komentéit, sdileni a dalSich forem socidlniho

zapojent.

Tento typ marketingu je dulezity pro budovani povédomi o znacce, rozvijeni vztahti
se zékazniky a posileni loajality zdkaznikii. Firmy mohou vyuzivat rizné socilni sit¢,
jako jsou Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, LinkedIn a dal$i, kazda s vlastnimi

specifiky a moznostmi cileni. (Karlicek, 2023)

Influencer Marketing

Jedna se o nabizeni produktli/sluzeb zndmymi osobnostmi. Doporuci danou véc ¢i
sluzbu svym fanouskim, ktefi influencerovi divétuji. Anjali Bal definuje podstatu
influencer marketingu takto: ,,Povahou influencer marketingu je, ze spotiebitelé maji
tendenci diivérovat informacim pochazejicim od influencerii vice nez tradicnimu

marketingu a reklamam. ** (Lipiner, 2020)

V posledni dobé¢ je influencer marketing na vzestupu a vyuziva ho stale vice firem.
Za poslednich par let miizeme vidét, jak se tento marketing vyviji. Influenceti davaji
v sazku své jméno a uvédomuji si, Ze reklama je mize velmi poskodit, spojuji totiz své
jméno se znackou. Znacka si najme influencery, ti kolikrat neznaji cenu svého pocinani
a neveédi kolik si maji za reklamu fici. Influencer nabizi spoustu benefit oproti klasické
reklamé; kreativni pojeti reklamy, vétsi diivéra jeho divaki, vétsi dosah sdilenim (nyni je
nutné jiz reklamu oznacovat a média Casto umeéle snizuji dosah), reklama nehraje
v ptispévku hlavni roli — 1idé ji sdileji i tak, influencefi si Casto vyhrazuji ve smlouvée

pravo ,fici svlj nazor* (Karlicek, 2023)

Obsahovy Marketing

Obsahovy marketing zahrnuje sdileni G¢elnych informaci, které jsou zajimavé pro

potencionalni zdkazniky a pomiiZe je to motivovat k samotné koupi vyrobku. Naptiklad
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Daichman ma webové stranky, jak pecovat o kozené, semiSové a jiné materialy. Ctenaf
pfi vyhledavani potfebnych informaci najde tyto ptispévky a zaroven se jedna o e-shop,

kde Ize rovnou kopit vyrobky na péci z ¢lanku.

Obsahovy marketing muze byt kombinovan se socidlnimi sitémi, kde je mozné

komentovat, sdilet a likovat a tim zvedat popularitu ¢lanku a dosah reklamy. (Godin,

2020)

Viralni Marketing

Tento marketing ¢asto vyuziva kontroverze, zdbavnou formu anebo zajimavy obsah,
ktery budou lidé sdilet a komunikovat za firmu, budou se s touto zpravou chtit pod¢lit
s ptateli, kolegy a rodinou. Jde o snahu se zviditelnit ,,aby se 0 mné mluvilo®, zprava by

se m¢la Sifit podobné jako virus.

Virdlni marketing mtze byt velmi G¢innym néstrojem pro zvySeni povédomi o
znacce, dosazeni velkého publika s relativné malymi néklady a v ptipadé¢ socidlnich médii
1 jeho snadna méfitelnost o tom, jak se §ifi a jakd je zpétnd vazba. Nicmén€, jeho
neptfedvidatelna povaha a potencial pro negativni reakce vyzaduji peclivé planovani a

pochopeni cilového publika. (Cevelovd, 2017)

Personalizovany Marketing

Personalizovany marketing, znamy také jako jeden na jednoho marketing nebo
individualizovany marketing, je strategie, kterd se zamcfuje na pfizpisobeni
marketingovych zprav a nabidek konkrétnim zakaznikiim na zaklad¢ jejich predchoziho
chovani, preferenci, demografickych tidaji a dalSich osobnich dat. Tento ptistup se snazi
vytvorit vice relevantni a cilené zazitky pro zédkazniky, coz vede k vys$si mife zapojeni,

loajality, a nakonec 1 k lepSim prodejnim vysledktim. (Karlicek, 2023)

Autorka Shobhana Chandra s tymem provedli vyzkum literatury se zaméfenim na
personalizovany marketing. Studie identifikovala personalizovanou reklamu jako jedno z
hlavnich témat v oblasti personalizovaného marketingu. Dale se zamétuje na vliv vnitini
a vnéjsi motivace a personalizovanych aspektt reklamy (napiiklad pfizptisobeni, lokalni
souvislosti a zapojeni produktu) na postoj zdkaznikii, jejich tendenci se vyhybat

reklamam a zamé&r nakupu znacek, které pouzivaji personalizovanou reklamu.
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Paradox personalizace a soukromi je kli¢ovym tématem v oblasti personalizované¢ho
marketingu. Tento paradox spociva v tom, ze efektivita personalizace je zvySena diky
udajim zakaznikl, avSak zakaznici Casto vahaji sdilet své osobni informace, protoze
takové¢ sdileni zvySuje jejich pocit zranitelnosti a vnimani rizika. Jednim z navrhovanych
feSeni je oteviené¢ Zadat o informace, aby se snizil nepfijemny efekt personalizace, a

vyvijet strategie, které motivuji cilové zakazniky k sdileni jejich informaci s marketéry.

Nejnovéjsi trendy v personalizaci (2011-2020) dle vyzkumu Chandry a kolektivu se
vyznamné zvysilo vyuzivani informacnich technologii pro vyvoj personalizace fizené
daty. Analyza trendii na zéklad¢ historickych dat zakaznik umoznila ziskavat vhledy do
chovani zakaznik a vyvijet personalizované nabidky a komunikaéni zazitky. Toto
zlepSeni personalizace vedlo k vétsi kvalité sluzeb a zadkaznickému zazitku, ale zaroven

paradoxné zvySovalo zranitelnost zakaznikli v oblasti ochrany dat.

Exponencialni rist v oblasti aplikaci zalozenych na informacnich technologiich, jako
jsou big data, um¢la inteligence a rozsitena realita, oteviel nové cesty pro elektronické
fizeni vztahl se zdkazniky. Toto desetileti také zahrnovalo rizné kontexty, jako je e-
commerce, reklama, propagace a aplikace informacnich technologii, coz vedlo k tomu,
ze vyzkumnici svou pozornost presmerovali na studium personalizace z pohledu mobilni

reklamy, e-commerce marketingu a maloobchodu. (Chandra at al., 2022)

Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management je strategie, proces a také technologicky systém,
ktery umoziuje organizacim efektivné spravovat vztahy se svymi zdkazniky. Primérnim
cilem CRM je rozvijet dlouhodobé a produktivni vztahy s cilovymi zakazniky, coz

pomaha zvySovat spokojenost zdkaznikii a maximalizovat ziskovost. (Karlicek, 2023)
Hlavni komponenty CRM zahrnuji:

1. Shromazd’ovani a analyza dat o zikaznicich: CRM systémy shromazd’uji
detailni informace o zékaznicich, v€etn¢ historie ndkupt, preferenci, feedbacku a
interakci s firmou. Tato data jsou poté analyzovana k lepSimu porozumeéni
potiebam a chovani zakaznik.

2. Personalizovana komunikace a marketing: S vyuzitim ziskanych dat mohou
firmy cilit své marketingové a komunikacni aktivity pfimo na potieby jednotlivych

zakaznikt, ¢imz zvysuji efektivitu svych marketingovych kampani.
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3. Sprava prodeje a zakaznického servisu: CRM systémy pomahaji automatizovat
a optimalizovat prodejni procesy a zdkaznicky servis, coz zahrnuje spravu
obchodnich pftilezitosti, podporu pii prodeji, a spravu po-prodejnich aktivit a
zakaznické podpory.

4. ZlepSeni vztahi se zakazniky: CRM umoziuje firmam lépe komunikovat se
svymi zékazniky, reagovat na jejich potfeby a predpovidat budouci trendy, coz
vede k vyssi spokojenosti a loajalité¢ zékaznik.

5. Automatizace a efektivita: Moderni CRM systémy casto vyuzivaji umélou
inteligenci a automatizaci pro zefektivnéni riznych procest, od segmentace trhu

po osobni doporuceni produktl a sluzeb.
(Dohnal, 2002)

CRM je tedy nejenom technologie, ale také filozofie a strategie zamétenad na umisténi
zakaznika do stfedu podnikani. Firma aplikujici CRM je tak orientovana na zdkaznika a

charakterizuji ji tyto principy:

-, We know you.* (Zname vas.)

-, We communicate with you. " (Komunikujeme s vami.)
— ,, You tell me your needs.  (Sdelte mi své potreby.)
-, Wewill satisfy them. " (My je naplnime.)

- ,,We remember.* (Vse si zapamatujeme.)
(Tvrdikova, 2008)
Automatizace Marketingu

Automatizace marketingu odkazuje na pouziti softwarovych platforem a technologii
k automatizaci opakovanych marketingovych tkolii a procest. Cilem je zefektivnit
marketingové usili, zvysit jeho efektivitu a poskytnout personalizovanéjsi zazitek
zakazniklim. Automatizace marketingu se obvykle vyuziva v digitalnim marketingu,
zejména v oblastech jako je e-mail marketing, socidlni média, generovani leadd,

segmentace zdkaznik, cileni reklam, sprava obsahu a analyza dat.

Dnes se k automatizaci a personalizaci daji vyuzit pokrocilejsi néstroje jako je uméla
inteligence, ktera dokdze zpracovat velky objem dat a upravit komunikaci pro kazdého
klienta zvlast. Al dokaze vypracovat analyzu chovani kazdého spotiebitele zvlast a poté
na néj ucinngji zacilit. V dnesni dobé¢ se rozmahaji konverzace piimo v e-shopu, kde diive

odpovidal zaméstnanec obchodu. Dnes je tato pozice nahrazena umélou inteligenci,
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zékaznik tak vede rozhovor ohledné produktl, reklamace, obchodnich podminek, uziti
produktt, tipii na darky a spoustu dalSiho s Al a nemusi to ani védét. Tyto chytré asistenty

implementuji i banky.

Velkym problémem s automatizaci marketingu je velky sbér dat a to, ze Al je na
cizich serverech. To zvySuje nebezpeci tiniku dat. Tuto situaci lze vyfesit spusténim Al
na privatnich serverech, aktuadlné takto situaci fe$i Dm Drogerie, zatim vSak pouze pro

zaméstnance. Toto feSeni je vSak finan¢né velmi narocné. (Microsoft, 2024)
Klicové aspekty automatizace marketingu zahrnuji:

1. Efektivni segmentace a cileni: Automatizace umoziuje firmam rozdélit svou
zakaznickou zékladnu na specifické segmenty a cilit na né relevantnim obsahem a
nabidkami.

2. Personalizace komunikace: Software pro automatizaci marketingu umoziuje
vytvatet personalizované marketingové kampané zaloZzené na chovéni,
preferencich a historii interakci kazdého jednotlivého zakaznika.

3. Automatizace e-mailovych kampani: E-mailové kampané¢ mohou byt
automatizovany tak, aby posilaly pfizpiisobené zpravy zékaznikiim na zékladé
jejich akci nebo urcitého ¢asového planu.

4. Lead management a scoring: Automatizace marketingu pomaha identifikovat a
hodnotit potencidlni zakazniky (leady), coz umoznuje efektivnéjsi a cilené;si
prodejni ptistupy.

5. Sledovani a analyza: Umoziuje firmam sledovat ¢innost jejich marketingovych

kampani v redlném Case a optimalizovat je na zaklad¢€ ziskanych dat.

Automatizace marketingu tedy znamena vyuzivani technologie k zjednoduseni a
zefektivnéni marketingovych procesti, zatimco se zaroven zvySuje jejich relevance a

efektivita. (Prikrylova, 2019)

Omnichannel Marketing

Jedna se o pouziti vice kanall ke komunikaci se zdkaznikem. Zakaznik zaroven tyto
kanaly vyuziva a nedrzi se pouze u jednoho. Tzn. kanaly museji byt propojené, necili
zvlast’ na rizné zakazniky, ale je to nékolik zdrojii cilicich na jednoho zékaznika. Jedna
se o spolecné vyuziti naptiklad telefonu, televize, billboardu a dalSich. Tyto zdroje se

zakaznikem komunikuji stejnou informaci a podobnym stylem. (Karlicek, 2016)
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Je zde velka efektivita ale zaroven i velka finan¢ni naro¢nost, pokud se vyuziva vice
kandld. V dnesni dobé vsak lze vyuZit i levné varianty. Jedna se napiiklad o mailig list'
v kombinaci s pfispévky na Facebooku, Instagramu a PPC? reklama. Existuje propojeny
a nepropojeny omnichannel marketing. Propojeny marketing mtize zdkaznika motivovat
ke koupi a dokaze se ptizplsobit jeho krokiim. V redlném case tak efektivné cili na

zakaznika.
Napiiklad:

Na e-shopu software zjisti, o jaky produkt ma zakaznik zajem (vlozil si ho do kosSiku
anebo si ho jen nejdéle prohlizel) ale nekoupil si ho. Poté je mailem posléan zédkaznikovy
slevovy kod do emailu na tento konkrétni produkt. Je mozné zakaznika kontaktovat i pres
Facebook a nabidnout mu pomoc s vybérem nebo jen pomoci reklamy na této platformé
mu pfipomenout, ze ma rozpracovanou objednavku v kosSiku. PPC reklamy na jinych
webech mu poté budou zobrazovat podobné produkty, mezi kterymi se rozhodovali

ostatni zakaznici. (Instinct Agency, 2022)

2.2 Specifikace za€inajici firmy

Vstup na trh pro zac¢inajici firmy ptfedstavuje kli¢ovy okamzik, ktery miize ovlivnit
budoucnost podnikani. Tato kapitola se zaméfuje na zakladni faktory, které hraji klicovou
roli pfi vytvafeni uspéSného vstupu na trh. S narlstajici konkurenci a dynamickym
podnikatelskym prostfedim je nezbytné chépat, jak efektivné pfistoupit k této fazi
podnikatelského procesu. Jedna se vSak o komplexni téma, které je pro kazdou firmu
velmi individualizované a je tak dulezité, aby si kazdy podnikatel dokézal vybrat, které

¢asti jsou pro n¢j podstatné a kterym by se mél vyhnout.

2.2.1 Zacinajici firma

Pojem ,,zacinajici firma“ neni nikde definovan. Mlze se jednat o firmu ktera byla

nedavno zalozena, pomineme-li problém s definici slova ,,nedavno* anebo se muze jednat

! Jedna se o seznam zakaznikii nebo potenciadlnich zakaznikl tzv. leadl a kontaktu na né. Tento

seznam je poté vyuzivan k hromadnému rozesilani emaili vétSinou za ucelem cilené reklamy.

2 PPC - Pay per click je internetové reklama u které inzerent plati za kazdé kliknuti
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o firmu, ktera je zaloZena delsi dobu, ale az nyni za¢ina aktivné podnikat ¢i své podnikani
rozsituje o dalsi segment. Existuje vSak definice malych a stfednich podnikii. Velikost
podniku je hodnocena poctem zaméstnancti, velikosti rocniho obratu a bilancni sumou

rocni rozvahy (velikost aktiv)

e Stfedni podnik zaméstnavd méné nez 250 zaméstnanct a jeho ro¢ni obrat
neptesahuje 50 miliontt EUR nebo jeho velikost aktiv neptesahuje 43 milionii
EUR.

e Maly podnik zaméstnd méné¢ nez 50 osob a jeho ro¢ni obrat nebo velikost
aktiv neptesahuje 10 milioni EUR.

e Drobny podnik zaméstnavd méné nez 10 osob a jehoz ro¢ni obrat nebo

velikost aktiv nepfesahuje 2 miliony EUR.

Zdroj: Doporuceni Komise Evropskych spolecenstvi 2003/361/ES ze dne 6. kvétna
2003 tykajici se definice mikro, malych a strednich podniku.

Zacinajici firma vétSinou zpocatku nedisponuje velkymi finanénimi prostfedky, a
proto se snazi uSetfit ve vSech moznych oblastech. Naptiklad na marketingovou
komunikaci je vynakladano minimum prostiedkl, pokud viibec n¢jaké. VEtsinu procesu
zafizuje majitel firmy, jelikoz chybi specializovani zaméstnanci jako jsou marketéi, HR
specialisté, manaZzeti a dal§i. Velkou ¢ast procesti zvladne majitel sam, stoji ho to vSak
velké Gsili, odvadi ho to od hlavniho pfedmétu podnikéni a vysledky nejsou na prvni

pohled viditelné, a proto se témto Cinnostem vyhyba.

Na zacatku podnikani je dobré ujasnit si, jak by mél podnik vystupovat na koho chce
cilit, jaké budou cile marketingové komunikace, popsat STP proces v podniku, definovat
znacku, kolik penéz bude podnik dévat do marketingu, kde bude brat prvni zékazniky a
spousta dalsiho. Pro jednoho podnikatele, poptipad¢ pro majitele a par zaméstnanct je to

velka spousta témat na ktera sam nestaci, a proto je nechava nevyteSena. (Srpova, 2020)
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2.2.2 Pocateéni financovani

Nejvétsim problémem zacinajiciho podniku byvaji nejcastéji finance. Proto by
nemély byt opomenuty ani pii tématu marketingové komunikace. Idedlni komunikace
podniku pfi jeho vstupu na trh by méla byt rozsahla, casta a velmi kvalitné zpracovana.
To ale vyzaduje nemalé finan¢ni prostfedky, které podnik v poc¢atku nema. Je nutné brat
ohledy na to, jak je podnik financovany. Jelikoz navratnost marketingu je vétSinou
dlouhodob4, nejasna a nevycislitelna tak zvlasté v pocatku by méla byt komunikace

Obr. 7 Schéma kapitalové struktury podniku

Zakladni kapital

Kapitalové fondy

Fondy ze zisku

Nerozdéleny zisk

Vysledek hospodaieni bézného roku

Vlastni

Kapital
(finan¢ni zdroje)

Bankovni uvéry dlouhodobé
odniku , Podnikové obligace
P N Dlouhodoby é Dlouhodobé pijcky
Cizi Rezervy

kapital

Bankovni uvéry kratkodobé
Kratkodoby Dodavatelské tvéry
Vynosy pristich obdobi Zalohy odbératelti

Vydaje ptistich obdobi Nevyplacené mzdy a dividendy
Kurzové rozdily

(Zdroj: Synek & Kislingerova, 2015)

vvvvvv

opomijena

V nové€ zac¢inajicim podniku je nejcastéji pouze vlastni kapital vloZeny vlastniky pfi
zalozeni — zakladni kapital. Novy podnik si miize v zacatku potiebné penize vypujcit. Je
nekolik moznosti, jak miize byt podnik zpoc¢atku financovan, je vsak dobré se snazit o
optimalni kapitdlovou strukturu. Ta vznikd pii takovém slozeni kapitalu, pti kterém je

dosazeno nejmensich nakladi na tento kapital. (Synek, 2011)

Mozné druhy financovani pro zac¢inajici podniky jsou:



Vlastni kapital

Vklad podnikatele je nejbéznéjsi formou financovani podniku. Zaroven vSak prenasi
riziko pfimo na podnikatele. Zalezi vSak na pravni formé, OSVC ruc¢i celym svym a

podnikatelovo majetkem, kdezto s.r.o. ruci pouze majetkem firmy. (Srpovd, 2011)

Bankovni pijcka

N¢ékteré banky nabizeji ptijcku pro zaCinajici podnikatele. Bankovni ptijcku si Ize vzit
dlouhodobou ¢i kratkodobou. Kratkodoby uvéry pro zacinajici podnik mize byt vhodny
napiiklad tzv. kontokorent. Podnik ma k dispozici na béZzném uctu sjednany zaporny

limit, do kterého mtize Cerpat. (RezZnidkova, 2012)

Dalsi zplisoby financovani jsou Pljcka od rodiny ¢i ptatel, Investor, Spoluvlastnik,
leasing, Faktoring a forfaiting vlastni zdroje, crowdfunding, peer-to-peer financovani,
start-up soutéze, dotace, dodavatelské tivéry, zalohy odbératelli a nezaplacené zavazky.

(Podnikatel.cz: 8 tipu, kde ziskat penize na rozjezd podnikani, 2018)

2.2.3 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je zdsadni dokument pro zahajeni a ispésny provoz podniku. Jeho
hlavnim ucelem je poskytnout detailni a strategicky pohled na podnikani, a to jak intern¢,

tak pro potencidlni investory ¢i finan¢ni instituce.

Podnikatelsky plan by mél obsahovat titulni list, obsah, tivod, ucel a pozice
dokumentu, shrnuti, popis podnikatelské ptilezitosti, cile firmy a vlastnikii, potencidlni
trhy, analyza konkurence, marketingova a obchodni strategie, realiza¢ni projektovy plan,
finan¢ni plan, ptedpoklady uspéchu projektu, rizika projektu a ptilohy. (Svobodova &
Andera, 2017)

Vytvoteni peclivé promysleného a dobie strukturovaného podnikatelského planu je
nezbytnym krokem pted zahdjenim jakéhokoliv podnikdni, nebot’ poskytuje komplexni
ptehled o vizi, strategii a o¢ekévanych vysledcich podniku. Tento plan je nastrojem, ktery
umoziuje podnikatellim a jejich tymim hloubé&ji pochopit vSechny aspekty podnikani, od
finan¢niho planovani pies marketing, STP proces, planovani vyroby az po tvorbu riiznych

analyz.
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., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vsechny podstatné vnéjsi i
vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti
podnikatelskych cilu, ditvodii jejich redalnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych kroku

vedoucich k dosazeni téchto cilu. *“ (Orlik, 2011)

Z hlediska ziskavani financi je podnikatelsky plan casto klicovym dokumentem
predkladanym investorim a véfitelim. Jeho peclivé sestaveni a detailni propracovani
poskytuje vérohodny a realisticky pohled na podnikatelsky zamér a jeho proveditelnost,
coz je zéasadni pro ziskdni finan¢ni podpory. Plan slouzi jako dikaz seri6zniho a

systematického piistupu k podnikani a jeho potencidlnimu rozvoji.

Kromé¢ toho, Ze slouzi jako néstroj pro ziskani financi, podnikatelsky plan také
umoziuje podnikateliim a jejich tymim zamyslet se nad celkovym smérem a cili podniku.
Pomaha stanovit jasné cile a strategie pro jejich dosaZeni, coz je zasadni pro udrzitelny
rust a uspéch podniku. Tento proces pomaha také identifikovat potencialni problémy a

rizika spojena s podnikanim a nabizi moznosti, jak t€émto vyzvam celit. (Srpova, 2020)

Podnikatelsky plan je dale dalezitym nastrojem pro interni komunikaci. Pomaha
zaméstnancim lépe porozumét cilim a vizim podniku, coz zvySuje jejich zapojeni a
motivaci. Umoziuje tymu sdilet spolecnou vizi a pracovat koordinované k jejimu

dosazeni.

Vysledkem je, ze podnikatelsky plan neni pouze dokumentem pro ziskani financi,
ale je to zivy dokument, ktery slouzi jako priivodce béhem celého Zivotniho cyklu
podniku. Jeho pribézné aktualizace a revize jsou nezbytné pro udrZeni relevance a

ucinnosti v dynamickém podnikatelském prosttedi. (Srpovd, 2011)

2.2.4 Marketingova komunikace za¢inajici firmy

Marketing lze chapat nejen jako soubor aktivit zaméfenych na propagaci produkti
nebo sluzeb, ale také jako zplsob fizeni spoleCnosti, zejména v kontextu mensich
podnikt. U téchto subjektl je marketing obzvlaste charakterizovan orientaci na zdkaznika
a trh, coz se projevuje v pfistupu, kde jsou centrem vSech aktivit potieby a pféani
zakaznikl. Tento zplsob fizeni sméfuje k vytvotfeni hodnot pro zakazniky a k

udrzitelnému rozvoji podniku v konkuren¢nim prostiedi.
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Prvky marketingové komunikace pro zacinajici firmy

Marketingova komunikace zacinajici firmy se odviji kolem nékolika klicovych
principi, které je potfeba ucinné skloubit, aby byla dosazena optimalni interakce s
cilovym publikem a zaroven bylo zachovano efektivni vyuziti dostupnych zdroji.
Zaroven firma musi byt v marketingové komunikaci kreativni, jelikoZ nem4d mnoho
prostiedkil jak finan¢nich, materidlovych tak ani dostatecny cas. Podnikatel se vétSinou

zabyva chodem firmy a na samotny marketing nevynaklada tolik ¢asu kolik by mél.

Na zacatku stoji definice zna€ky a jejiho hlavniho poselstvi, které by mélo byt jasné
a konzistentné komunikovano ve vSech marketingovych materialech. Je dilezité, aby se
zacinajici podnik zaméfil na to, co ho odliSuje od konkurence a jaké hodnoty predstavuje.
Tato faze je nezbytna pro vytvofeni pevného zakladu pro vSechny dal$i marketingové

aktivity.

Dalsim dtlezitym krokem je pochopeni cilového publika. Zacinajici podniky by
mély vénovat znacné usili analyze svych potencialnich zakaznikl — zjiStovani jejich
potieb, preferenci a chovani. Tato znalost umoziuje vytvaret marketingové strategie a

kampang, které ptimo oslovuji a rezonuji s cilovym publikem.

Digitalni marketing hraje v souasném prostiedi zésadni roli. Zac¢inajici podniky
¢asto vyuzivaji socidlni média, email marketing a SEO® k dosaZeni Sirokého publika s
relativné nizkymi naklady. Tyto platformy nabizeji vynikajici ptilezitosti pro budovani

povédomi o znacce a zapojeni s cilovym publikem. (Srpova, 2020)

Obsahovy marketing, ktery zahrnuje vytvareni a sdileni hodnotného obsahu jako
jsou blogy, videa a infografiky, je dalSim kli€ovym prvkem. Tento pfistup pomaha
zvySovat viditelnost znaCky a budovat divéru s potencidlnimi zakazniky. (Karlicek,

2023)

3 SEO je zkratka pro "Search Engine Optimization" (optimalizace pro vyhledavace), vztahuje se na
soubor strategii a technik pouzivanych ke zlepSeni viditelnosti webovych stranek ve vysledcich
vyhledavact, jako je Google. Cilem SEO je zvysit organickou (neplacenou) navstévnost stranky tim, ze se
zlepsi jeji pozice ve vysledcich vyhledavani pro urcita kli¢ova slova nebo fraze. SEO je klicové pro digitalni
marketing, protoze vyssi pozice ve vyhledavacich obvykle znamena vice navstévnikti na webu. (Srpova,

2020)
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Pro zacinajici podniky je také dulezité vytvaret a udrzovat vztahy s dal§imi podniky,
vlivihymi osobami a komunitami. Networking a partnerské vztahy mohou byt efektivnim

zpusobem, jak rozsifit dosah znacky a ziskat nové zékazniky.

Méreni a optimalizace marketingovych aktivit jsou klicové pro zajisténi, ze
strategie a kampané jsou u¢inné a ze podnik reaguje na ménici se trzni podminky a
potieby zakaznikl. Pribézné sledovani vykonu a Uprava strategii na zakladé ziskanych

dat a zpétné vazby jsou nezbytné pro kontinualni zlepSovani marketingové komunikace.

Flexibilita a schopnost inovovat jsou zasadni pro uspéch v dynamickém prostiedi.
Zacinajici podniky by mély byt oteviené novym piistuplim a rychle reagovat na ménici

se trendy a potieby zdkaznikd.

Konecné, osobni pristup a autenticita jsou obzvlasté dilezité pro malé podniky a
start-upy. Autentickd a osobni komunikace miize vytvaret silny vztah se zakazniky a

podporovat loajalitu ke znacce. (Halada, 2015)
Reklamni elasticita

Reklamni elasticita je kliCovym ukazatelem, ktery poskytuje vhled do vztahu mezi
zménou v reklamnich vydajich a odpovidajici zménou v po¢tu prodanych jednotek
produktu. Tento koncept 1ze chapat jako métitko, které kvantifikuje reakci trznich prodeji
na zmény v rozpoctu na reklamu. Specificky, reklamni elasticita je definovana jako
procentni zména v poctu prodanych kust vyrobku, kterd se ocekava v disledku zvyseni

reklamnich vydajt o jedno procento.

Vyzkumy v této oblasti ukazuji, Ze hodnota reklamni elasticity byva relativné nizka,
obvykle se pohybuje kolem 0,1 %. To znamena, Ze pokud by spolecnost zvysila sviij
reklamni rozpocet o 10 %, miiZe typicky ocekdvat nariist prodeje jen o 1 %. Tento pomér

naznacuje, Ze vliv reklamy na prodej neni pfimo umérny a casto byva pomérné omezeny.

Tento koncept tedy zdlraziuje, ze ackoli reklama miize byt dilezitym néstrojem pro
podporu prodeje, neméla by byt vniména jako jediny faktor ovliviiujici prodejni vysledky.
Efektivni marketingové strategie vyzaduje komplexni pfistup, ktery zahrnuje nejen
reklamu, ale také dalsi marketingové a prodejni aktivity, stejn¢ jako hluboké porozumeéni

trhu a potfebam zakaznikl. (Karlicek, 2016)
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Rozpocet na marketingovou komunikaci

Jednim z hlavnich rozdilti mezi marketingem malych a velkych firem jsou omezené
finan¢ni prostiedky, s nimiz malé spolecnosti operuji. Toto omezeni se projevuje nejen
v men$im rozsahu marketingovych aktivit, ale 1 v omezenych lidskych zdrojich, ktefi by
méli mit specifické znalosti a dovednosti v oblasti marketingu. Dal$im ¢asto zmifiovanym
problémem je nedostatek kompetenci v obecném fizeni firmy, véetné oblasti marketingu,

u samotnych podnikateli.

Ptestoze existuji tyto vyzvy, marketing malych podniki nabizi i fadu vyhod. Jednou
z klicovych vyhod je schopnost flexibiln€ reagovat na trzni zmény, coz je v soucasném
rychle se ménicim a konkuren¢nim prostiedi velkou ptednosti. Malé podniky se Casto
zamétuji na specializované produkty nebo sluzby, ¢imz mohou nabidnout vyssi kvalitu.
Ditlezitou roli hraje také nadSeni a osobni pfistup podnikatell a zaméstnanct k
zakazniklim, coZ je aspekt, ktery je u velkych spolecnosti ¢asto méné zietelny. Loajalita
a zdvoftilost zaméstnanct, kterd je podpofena pocitem spoluodpovédnosti za vykon a
prosperitu spole¢nosti, mize byt pro malé¢ podniky silnym nastrojem v budovani a

udrzovani vztaha se zakazniky.

I ptes finan¢ni a zdrojové omezeni, s nimiz se malé podniky potykaji, existuje fada
ptilezitosti a vyhod, které mohou byt vyuzity v ramci jejich marketingovych strategii.
Schopnost rychle reagovat na trzni zmény, specializace na kvalitni produkty a sluzby,
uzky vztah se zakazniky a osobni pfistup zaméstnanct jsou faktory, které mohou vyrazné

prispét k tspéchu malého podniku v konkurencnim prostiedi. (Veber & Srpova, 2012)
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Tabulka 1 porovnani tradicniho a podnikatelského marketingu

Tradi¢ni marketing

Podnikatelsky marketing

Vysoké finan¢ni investice

V centru pozornosti je produkt

Kratkodoby vztah se zakaznikem

Komunikaéni sdéleni je predavano formou

monologu

Investice v podobé cCasu, energie,

kreativity a houzevnatosti
V centru pozornosti je zdkaznik
Cilem je uspokojit potieby zakaznika

Dlouhodoby interaktivni vztah se

zékaznikem

Komunika¢ni sdéleni je piedavéano

formou dialogu

(Srpova, 2020)

Jak uvadi Srpova (tabulka €. 1), existuji urcité rozdily mezi marketingem velkych

firem (ktery Srpovd nazyva , Tradi¢ni marketing) a marketingem malych podnika

wrwe

finan¢nich prostiedki uvolnénych na marketingovou komunikaci. Podnikatelsky

marketing mé ale také své vyhody, jako tfeba lepsi cileni na zdkaznika, ke kazdému

individualni pfistup a ziskani zpétné vazby od kazdého zékaznika. (Srpova, 2020)
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3 Cil prace a metodika
Cil prace

Cilem préce je vytvofit plan marketingové komunikace pro zac¢inajici firmu. Cil
prace je sestaven na zakladé pozadavku konkrétniho realného podniku. Proto plan

marketingové komunikace musi respektovat pozadavky tohoto Vybraného Podniku.

Aby mohl byt tento cil dosazen, je proveden rozhovor s majitelkou podniku. Ten ma
za cil stanovit idedlni budouci stav podniku v ocich majitelky. Analyzy trhu a
dotaznikové Setfeni maji za cil zjistit, jak vypada pramérny klient z cilového segmentu,

jaké jsou jeho preference a jaky je celkovy stav cilového trhu.

Metodika

Zjisténi aktualnich znalosti v oborech souvisejicich stouto praci je provedeno
studiem odborné literatury a odbornych ¢lankt, uvedenych v seznamu pouzité literatury

v kapitole €. 7.

Je pouzita metoda pifimého dotazovani, kdy je pfimo veden rozhovor s majitelkou
firmy. Otazky jsou pfipraveny prfedem a k tomu jsou v pribéhu rozhovoru pokladany
dopliujici otdzky. Rozhovor je veden se zaméfenim na minulost (na zkuSenosti v tomto
oboru, na prob¢hly marketing, ...), na aktualni marketingovou komunikaci (jaka je cilova
skupina zdkazniki, jaké marketingové kampané jsou ve firm¢ aktudlni, v jakém stavu
jsou socialni sit¢ a dalsi) a na plany do budoucna (jak si majitelka pieje, aby byla firma
vnimana v myslich zakaznikli, kam se firma planuje posunout, jaké bude mit firma

v budoucnu projekty (kvili ptipravé marketingové komunikace)

Pro ziskani dat o preferencich spotiebitell je vyuzit dotaznikovy vyzkum. Dotaznik
je sestaven s cilem definovat a zjistit vice informaci o vybraném trhu. Zjistuje, jaky je
nazor spotiebitele na prvky marketingové komunikace v tomto oboru, jaka komunikace
je pro spotiebitele nejlepsi/nejefektivnéjsi a definuje cilového klienta. Tento cil je spolu

s pokyny pro respondenta popsan v ivodu dotazniku.

Dotaznik primarné cili na stejny segment trhu jako firma, tento segment je zjiStén a

definovan rozhovorem s majitelkou firmy.
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Pii operacionalizaci pfedmétu vyzkumu byly vytvofeny 4 zakladni kategorie
respondentl. Prvni kategorie obsahuje respondenty, ktefi vyuzivaji anebo vyuzili poradce
a maji pozitivni pohled na finan¢ni poradenstvi. Ve druhé jsou respondenti, kteti vyuzili
poradce a maji na n¢ negativni pohled. Tteti skupina nema zkuSenosti s finan¢nim
poradenstvim, ale mé na toto téma pozitivni pohled. V posledni skupiné jsou lidé, kteti
nemaji zkuSenosti s poradenstvim, ale presto mu neddvétuji. Tyto kategorie jsou

znazornény v tabulce €. 2.

Tabulka 2 Rozdéleni respondentii v dotaznikovém Setreni

Mam zkuSenost s FP Nemam zkuSenost s FP
Pozitivni pohled na FP 1. skupina 3. skupina
Negativni pohled na FP 2. skupina 4. skupina

(vlastni zpracovani)

U téchto skupin je zjiStovano, jaky maji postoj k reklamé na finan¢ni poradenstvi. U
kvantitativnich otdzek je pouzita stupnice 1-5 (1 = velmi spokojen, 2 = spokojen, 3 =
nevim, 4 = nespokojen a 5 = velmi nespokojen). V dotazniku jsou pouzity otdzky
dichotomické (odpovéd’ jsou jen 2 moznosti: ano/ne), vybérové polytomicke (vybér jedné

varianty), vyctové polytomické (vybér vice variant) a polytomické s uvedenim potadi.

Pti distribuci dotazniku je pouzita metoda snéhové koule, kdy si lidé dale dotaznik

pieposilaji ve své socialni bubling.

Dale je pouzito zkoumani sebranych dat z rozhovoru, dotazniku a analyzy chovani
trhu. Tyto data jsou dana do souvislosti a kontextu aktualnich znalosti. Je zde popsan
celkovy obraz aktualni a idealni marketingové komunikace firmy. Na zéklad¢ téchto dat

je nasledné sestaven plan marketingové komunikace.

Kalkulace je provedena pro vSechny vydaje na marketingovy plan. VSechny vydaje
jsou zde stanoveny na zaklad¢ analyzy trhu a pro ovéfeni rentability je stanovena hodnota
konverze. Tato hodnota ukazuje, jaky je predpokladany vynos na kampan. Tato hodnota

je poté porovnana s naklady na kampan.
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Vypocet hodnoty konverze:

1.

Jako prvni jsou na zaklad¢ zjisténych dat (z dotaznikového Setieni z konzultace
s odbornikem z praxe a rozhovoru s majitelkou podniku) stanoveny hodnoty,
které vstupuji do vypoctl. Jedna se o CPV, odhad proklikovosti, CVR, uspésnost
leadii a vynos na uspésny lead.

Jako prvni vypocet je proveden pocet zobrazeni

celkové naklady na reklamu

{ = 3.1
zobrazeni ChA (3.1

Poté je vypoctena imprese (z imprese se pouze 45 % proméni v zobrazeni). Ta
nejde predem odhadnout, zde je nicméné aplikovan model PPC, tak to ani neni
nutné. Pocet impresi je stanoven na zaklad€ rovnice: zhlédnuti = 45% imprese.

V tomto kroku je vypocteno také CPM.

celkové naklady na reklamu
M= — - * 1000 (3.2)
pocCet impresi

Poté je vypocten pocet kliki, a v tomto kroku je také vypocteno CPC.

kliky = imprese x odhad proklikovosti (3.3)

CPC = celkové naklady na kampan 14
B klikly (34)

5. Pocet leadu

pocet leadl = kliky = CRV (3.5)
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6. Cena zalead

celkové naklady na kampan
cena za lead = — ~ (3.6)
pocet leadu

7. Poté je dopoctena Hodnota konverze, ta udava celkovy vynos z kampang¢:

hodnota konverze = tspésnost leadl * vynos na lead * pocet leadti 3.7
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4 Prakticka cast

Cilem praktické casti je ziskat data k tvorb&é marketingového pldnu a nésledné
vytvofit samotny marketingovy plan. Data k tvorbé marketingového planu jsou ziskany
pomoci dotaznikového Setteni, rozhovoru s majitelkou a pomoci analyzy trhu. Rozhovor
s majitelkou zjistuje cile podniku a plan majitelky do budoucna. Dotaznikové Setfeni a
analyza trhu zkouma nazor a preference cilového segmentu zdkaznikt na reklamu v oboru

financi.

4.1 Predstaveni podniku

Podnik si pfeje zlstat anonymni, proto bude v této praci nazyvan jako ,,Vybrany
Podnik*. Vybrany Podnik je spole¢nost s ru¢enim omezenim. Jeho zakladni kapital je ve
vy§i 10 000 K&. Spoleénost vznikla v #jnu 2021 a sidli v Ceském Krumlové. Za podnik
vystupuji dva jednatelé, ktefi podnik zarovei zalozili. Firma do nedavna nebyla aktivni a
byla vyuzivana pouze interné jako prostiedek k zjednoduseni placeni dani, zamé&stnavani
dalSich pracovnikt, tvorbé organizacni struktury a celkové ke snizeni administrativni

zatéze. Podnik pasobi v oboru finan¢niho poradenstvi.

Finan¢ni poradci jsou ,,vdzani zastupci finan¢niho zprostiedkovatele“. Je béznou
praxi ze finan¢ni poradci v pribéhu let pracuji pro rizné financni zprosttedkovatele.
Financ¢ni zprostiedkovatel je uveden na vSech smlouvach uzaviranych poradcem a klient
si musi byt védom pro jakého zprostiedkovatele finan¢ni poradce pracuje. Pii kazdé
zméné financniho zprostiedkovatele tak finanéni poradce ztrati vétSinu svych klientl a
musi zacinat znovu s tvorbou tzv. kmene. Majitelka Vybraného Podniku, spolecné
s druhym jednatelem, vnima tento nedostatek a chce tedy vytvofit svou znacku, ktera by
zlustala neménna pii zméne finan¢niho zprostiedkovatele, pro to vyuzije jiz existujici
podnik. Navenek tak bude finan¢ni poradce vystupovat jako vazany zastupce finan¢niho
zprostiedkovatele a zaroven jako ¢len tymu Vybran¢ho Podniku. Cilem je, aby zména

zprostiedkovatele nematla klienty. (zdroj: rozhovor s majitelkou podniku)

Majitelka Vybraného Podniku je zaroven manazerka tymu ptiblizné¢ 30 finan¢nich

poradct, ktefi budou také vyuZzivat obchodni firmu vybraného podniku.
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4.2 Rozhovor s majitelkou

Obchodni firma podniku je v prepisu a ve vSech dalsich materialech na zZadost

majitelky zménéna na ,, Vybrany Podnik

Popis respondenta

Respondentem je majitelka a spoluzakladatelka Vybraného Podniku. Spolu s ni
zalozila podnik jest¢ jedna osoba, kterd je dnes jednatelem, stejn¢ jako respondentka.
Respondentka vystudovala v roce 2013 obor fizeni a ekonomika podniku na Ekonomické
fakulté Jihoteské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Od roku 2010 podnikd na

zivnostensky list v oboru finan¢ni poradenstvi.

4.2.1 Analyza rozhovoru

Podnik nema vypracovany STP proces, ¢i definovano 7P. Nicméné majitelka mé
pribliznou piedstavu, na koho si pfeje cilit, jak chce vypadat v myslich zadkaznikli a ma
predstavu o segmentech trhu, které jsou pro ni vhodné. Podnik tedy ma ujasnény tyto
zakladni marketingové prvky i kdyz je nema nikde pfesné definované. Podnik chce cilit
primarné¢ na klienty, ktefi nemaji zatim Zzadného finan¢niho poradce a jsou
v jakémkoliv véku. Pfedstava idealniho klienta vypada jako Clovék, ktery mé zajem o
praci se svymi financemi a uvédomuje si moznosti a rizika které finan¢ni trh nabizi. Vek
klienta podnikatelka definovala jako 18 az 30 let, coz jsou mladi a mladi dospéli.
Majitelka chce mimo jiné cilit i komunikaci i na potencialni nové kolegy. Chce tedy

vytvofit marketingovou komunikaci, ktera usnadni nabor novych odbornikii.

24

marketing. Podnikatelka vyuziva kladnych recenzi a kladnych zminek od svych klientd,

které prilakaji dalsi klientelu. V tomto oboru se jedna o béZnou praxi a je hojné vyuzivana.

Podnik aktualné prochazi velkou zménou a vstupuje na trh jako aktivni entita. Do
nedavné doby na trhu vibec nefiguroval a klient nemél Sanci se s firmou setkat na
propagacnich materidlech. Podnik zatim fungoval jako prostfedek k usnadnéni vedeni
tymu, které ma podnikatelka pod sebou a pomahal k zjednoduseni placeni dani. Proto se

da fict, Ze je podnik na trhu novy. Podnik zatim nevyvijel velkou aktivitu v marketingové
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komunikaci a trh ho tak nezna. Majitelka zacala spojovat firmu podniku se svym jménem

az teprve v prosinci 2023.
4.2.2 Shrnuti analyzy rozhovoru v bodech
Aktualni marketingova komunikace:

e Realizovana omezeng.
e Pouze pres majitelku a rozsifeni jeji osobni propagace o logo podniku.

e Chybi web, socialni sité ¢i jakékoliv jiné moznosti ziskani informaci o podniku.
Diivod rozsireni funkce podniku:

e ZlepSeni firemni kultury a stmeleni tymu.
e Jednotné vystupovani vici trhu.
e Spolecna propagace skupiny finan¢nich poradci.

e Minimalizace dopadii zmény finan¢niho zprosttedkovatele.
Cilova skupina:

e Lidé, ktefi nemaji zadného finan¢niho poradce.
e Lidé, ktefi chtéji Iépe pracovat se svymi penézi.
e V¢kova kategorie 18 az 30 let.

e Financni specialisté, kteti se chtéji ptipojit k podniku.
Co chce podnik sdélit v marketingové komunikaci:

e Divéryhodnost a spolehlivost: Podnik sdruzuje kvalitni a zkuSené financni
poradce, kteti kladou klienta na prvni misto.

e Odbornost a preciznost: Podnik nabizi komplexni sluzby v oblasti finanéniho
poradenstvi s individudlnim pfistupem ke kazdému klientovi.

e Variabilita: Podnik nabizi Sirokou Skdlu produktt a sluzeb, které jsou $§ité na

miru potiebam klienta.
4.3 Analyza dotazniku

Dotaznikové Setfeni je provedeno pouze jako podpora pii tvorbé marketingového
planu. Nejednd se o primarni cil prace, takto jsou sebrana pouze podplrna data
ke zlepSeni cileni marketingové komunikace. Data ztohoto dotazniku jsou cennym

podkladem pro tvorbu marketingového planu.
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Dotaznik je distribuovan mezi cilovy segment zdkazniki — tento segment je zjiStén
v rozhovoru s majitelkou podniku. Jedna se o lidi, kteti zatim nemaji zadného
finan¢niho poradce ¢i ho chtéji zménit a lidé, kteti chtéji 1€pe pracovat se svymi penézi.
Je primarn¢ cileno na respondenty mladého véku od 18 az do 30 let. (zdroj: rozhovor

s majitelkou podniku, priloha této prace)

Dotaznik mé& za cil vprvni Casti zjistit pohled zdkaznika na marketingovou
komunikaci v sektoru finan¢nich sluzeb. Data z tohoto dotazniku slouZzi jako podpora pti
vypracovavani marketingového planu pro Vybrany Podnik. Tento cil je stanoven na

zékladé rozhovoru s majitelkou firmy, pro kterou je marketingovy plan vypracovavan.

V druhé ¢asti jsou od respondentd zjiStovany jejich demografické udaje jako jsou
pohlavi, vék, vzdélani a piijem kvili dalSimu tfidéni.

Pted zahajenim sbéru dat je proveden neanonymni pilotni vyzkum. Respondenti se
skladali z odbornikil z praxe, ale i ndhodnych respondentti ktefi se tématu nevénuji. Tento
pilotni vyzkum ma za cil zjistit pfipadné nesrozumitelnosti u nékterych otazek a ovéfit

uziteCnost sbiranych dat.

Pti distribuci dotazniku je pouzita metoda snéhové koule, kdy si lidé dale dotaznik

pteposilaji ve své socialni bubling.

Dotaznik je distribuovan ptes socidlni sité. Je sdilen uzivateli, kteti maji socialni
bublinu ptatel ve véku 18 az 30 let a je vyuzita metoda sné¢hové koule. Tento pozadavek
na cilovy segment je ovéfen otazkou na vék v samotném dotazniku. Pro vyfiltrovani
dalsiho pozadavku, a to sice pozadavku na lidi, ktefi chtéji 1épe pracovat se svymi penézi,
bylo provedeno v samotném dotazniku otdzkami. Nicméné cilem dotazniku je zjistit
preferovanou formu marketingové komunikace na trhu finan¢niho poradenstvi. Proto je
zde relevantni pouze pozadavek na veék, dalS$i segmentaci cilové klientely zjistuje

samotny dotaznik.

DalSim distribu¢nim kandlem je email. Dotaznik je rozeslan prostfednictvim
emailové poSty. Pro rozesildni je vybran mailinglist srespondenty, ktefi spliuji
pozadavky na cilové respondenty.

Pro zacileni na relevantni respondenty, jsou vyuziti také stavajici klienti, se kterymi

majitelka jiz spolupracuje. Tato klientela je dobrym obrazem budouci klientely podniku,

jelikoz se jednd o lidi vyuzivajici stejné sluzby, které bude nabizet samotny podnik.
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4.3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Na tvodu dotazniku jsou polozZeny respondentim dvé otazky, aby bylo mozné je

rozfadit do predem urceného schématu, schéma je popséano na tabulce ¢.3.

Tabulka 3 Rozdéleni respondentii v dotaznikovém Setreni

Mam zkuSenost s FP Nemam zkuSenost s FP

Pozitivni pohled na FP 1. skupina 3. skupina

Negativni pohled na FP 2. skupina 4. skupina

(vlastni zpracovani)

Na zéklad¢ analyzy dat z dotaznikového Setfeni je zjiSténo, Ze do 4. skupiny, tedy
respondenti, ktefi maji negativni pohled a nemaji zkusenost s finanénim poradenstvim,
patii hlavné mladi respondenti (15-25 let). Pro ovéfeni této skuteCnosti je pouzit chi-
kvadrat test nezavislosti. Byla tedy vyvracena nezdvislost mezi vékem a pohledem na
finan¢ni poradenstvi. (X-squared = 24.772, df = 2, p-value = 4.176e-06) (zdroj: viastni

zpracovani)

Zaroven je vyvracena nezavislost mezi vékem a zkuSenosti s financnim
poradenstvim (X-squared = 58.592, df = 2, p-value = 1.892e-13). Mladi lidé vyuzivaji
finan¢ni poradenstvi méné nez starsi lidé. (zdroj: viastni zpracovani)

Do 1. skupiny patii respondenti (25-40 let), ktefi maji del$i dobu svého vlastniho
poradce a osobn¢ se s nim znaji a diveiuji mu. Ve druhé skupiné jsou respondenti, kteti
maji Spatnou zkusenost s financnim poradenstvim, nejcastéji jsou zde mladi respondenti
(20-25 let). Jejich negativni zkuSenost je, Ze se jim ozve kamarad, kterého dlouho nevidéli

a déla finan¢niho poradce a chce jim nabidnout své sluzby. Tento jev je vidét na grafu

¢. 1, ten zobrazuje procentudlni vékoveé rozlozeni ve druhé skuping.
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graf 1 Vékové rozlozeni 2. skupiny

= 156-20 = 20-25 =25-30 =30-40 =40-50 =50 a vic

(zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti 40 a vice let. Tito respondenti maji svého financniho poradce delsi dobu,

a proto je v dob¢, kdy byly velké kauzy s podvodnymi financnimi poradci tyto kauzy
neovlivnily. Mladsi respondenti naproti tomu védi o téchto rtiznych kauzach a nemaji
zadnou vlastni zkuSenost s financnim poradenstvim, a proto se boji divétovat financnim

poradctim.

V dotaznikovém Setfeni jsou poloZeny i oteviené otdzky na osobni zkuSenost s
reklamou na finan¢ni poradenstvi. Nejcastéji prevlada nazor, ze méné je nékdy vice. To
potvrzuje teorii, ktera fikd, ze reklama by se méla zabyvat jen jednou véci a méla by byt

strucna a jasna.

Dalsim, velmi ¢astym nazorem je, Ze nejlepsi je doporuceni finanéniho poradce od
znamého ¢i od rodiny. To potvrzuji i vysledky z otazky ,Jak divéryhodné Vam ptijdou

rizné formy reklamy na finan¢ni poradenstvi?*

Naopak zaporné zkuSenosti respondentli se tykaly hlavné nedostatecné znalosti
ohledn¢ nabizenych produktl, nebo kdyz se finan¢ni poradce ozval lidem co nékolik let
nevide€l. Objevily se i ndzory které se tykaji dobré reklamy u finan¢niho zprostiedkovatele
Partners, ale jejich nasledna kvalita sluzeb a osobni pfistup byly odrazujici. Také velmi
negativni pohled maji respondenti na poradce, kteti sdileji na socialnich sitich kolik maji
penéz ze svych obchodii. Respondentim pak ptipada, ze jen ,tahaji z lidi penize a jde jim

jen o to*. Naproti tomu casté sdileni Ze se poradce vzdélava je v potradku.
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4.4 Navrh marketingového planu

Na zéklad¢ sebranych dat o preferencich klientli z dotaznik a dat ohledn¢ aktualniho
stavu firmy a pozadovaného budouciho vyvoje firmy je sestaven marketingovy plan.
Kwvili rozséhlosti dat a komplexnosti marketingového planu je v této praci uveden ve

zkracené verzi.
4.4.1 Soucasna marketingova komunikace

Pro podnik bylo pii jeho zalozeni vypracovano logo a manual k jeho pouziti. Toto
logo ma symboliku pro majitele podniku, ale pro spottebitele je nutné ho vysvétlit. Stejné

tak nazev firmy.

Na propagacnich materidlech majitelky pfi propagaci jeji osoby se objevuje logo
podniku, dochazi tak ke spojeni brandu majitelky a Vybraného Podniku. Majitelka si déla
grafickou upravu sama a nemd vypracovany jednotny design, i kdyZ se o n¢j snazi
dodrzovanim stalych barevnych kombinaci. Publikovani pfispévki si fidi sama, nema
vSak zadny marketingovy plan. Majitelka se snazi drzet konstantni grafickou upravu, aby
si mohli jeji klienti spojit jeji grafiku s jeji praci a s jeji osobou. Ptiklad jeji reklamy na

socialnich sitich, konkrétn¢ na siti Instagram, je ukdzan na obrazku ¢. 8§ a 9.

Obr. 8 Priklad propagace viastni osoby 1 Obr. 9 Priklad propagace vlastni osoby 2

to0???:)

Na trhu v sou¢asné dobé
Ize sjednat Gvér, na
kterém platite Groky z
pujéené Eastky jen 1/2
€asu splaceni! A razem je
sazba se “slevou 50%"

Urcité vyuZijte k :
¢ refinancovani
® pro novy Uvé

Yillion¥
(zdroj: Instagram majitelky firmy)

(zdroj: Instagram majitelky firmy)

Vyskyt loga je nenapadny a postupné zacina klientlim podsouvat existenci nové

znacky a spojovat ji se znackou podnikatelky.
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Podnik vSak nemd Zadné dalsi materialy, profily na socialnich sitich nebo webové
stranky. Pokud tedy klienta zaujme logo na propagacnich materidlech majitelky, nedovi
se o ném nic dal§iho. Po zadéani firmy do vyhledavace se vyhleda pouze vypis z registru

firem.

Nejpouzivangj$sim marketingovym komunika¢nim prvkem, ktery pouzivé majitelka
je WOM — Word of Mouth marketing. Klienti si sami doporucuji podnikatelku a jejich

pozitivni zkuSenost je tak vyuzita pro naldkani novych klientt.
4.4.2 Cile nového marketingového planu

Hlavnim cilem marketingového planu je oslovit a naldkat nové klienty a vytvofit
divéryhodnou znacku na trhu s finanénim poradenstvim. Sekunddrnim cilem, je osloveni
finan¢nich poradcu, ktefi by chtéli zménit financniho zprostfedkovatele a ptidat se do
tymu Vybraného Podniku. Marketingovy plan je vypracovavan na dobu jeden rok.
Nékteré cile vSak potfebuji hodnotit a upravit uz po mésici a jiné naopak mohou trvat

déle.
Rozpad cilii na menSi cile:

Aby nebyl cil ptili§ obecny a Iépe v praxi proveditelny, je nutné, aby byl konkrétni,

méfitelny, dosazitelny, redlny a casové vymezeny. K tomuto je vyuzita metoda SMART.
Nalakani novych klientu

— Jedna se o primarni cil s nejvyssi prioritou.

— Definovani cile: Ziskani 5 novych leadii prvni mésic a o 5 vice kazdy dalsi
meésic.

—  Aplikace metody SMART:

* S —definovéno.

* M — méfeno bude jako pocet realizovanych klientli, se kterymi bude
sjednana alespon jedna smlouva.

* A — svyuzitim siti majitelky a vSech finan¢nich poradct se jednd o
realny cil. Tento cil neni z pocatku piili§ vysoky, ale je nutné si
uvédomit, Ze se jednéd o novy podnik ve velmi konkuren¢nim oboru.

» R — majitelka uvedla, Ze ziskava nové klienty rychlosti 6-8 klientti za
mésic. Pét klientd je na prvni mésic redlny odhad. Tento odhad byl
ucinén na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, ze kterého vyplyva, ze 59 %

lidi z cilového segmentu nedavéiuje finanénim poradcim anebo pouze
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poradciim pracujicim pro banku/pojistovnu. Ziskani novych klienti je
tedy velmi obtizné. Na zéklad¢ rozhovoru lze ur€it, Ze nejucinngjsi
marketingovou komunikaci je WOM. Proto by mél pocet novych
klient kazdy mésic rist.

T — trend rastu o 5 klientd vice kazdy mésic bude hlidan prvni rok.

Ptichod prvnich 5 klient je casové ohranicen v prvnim mésici.

Tvorba duveryhodné znacky

— Jedna se o primarni cil s mensi prioritou.

— Definovani cile: Klienti se budou do podniku vracet, budou mu divétovat a

budou ho doporucovat.

—  Aplikace metody SMART:

S — definovano.

M —Po schiizce bude klient dotdzan, jak hodnoti Vybrany Podnik, kde
novy klienti ziskali kontakt na podnik a jestli si nechal klient sjednat
vice jak jednu smlouvu.

A — Aktuélni systém WOM je jiz majitelkou vyuzivam v jejim osobnim
podnikéni. Jeji systém prace funguje na ziskdvani novych klient ale i
na péci o stavajici klienty — klienti jsou spokojeni, ziistdvaji u ni a
doporucuji majitelku dalsim klientim. Podnik po vybudovani jména je
podnik schopen dosdhnout tohoto stavu.

R — Proveditelnost je tedy realnd, dokazuje to jiz vyuZzivani majitelkou.
T — Zélezi na dobé vybudovani ,dobrého jména‘. Dle zkuSenosti
majitelky to muze trvat 1 nékolik let. Majitelka do podnik ptinasi

zkuSenosti a klienty, tzn. do dvou let je dosaZeni tohoto stavu realné.

Osloveni novych financnich poradcii

— Jedna se o sekundarni cil s malou prioritou.

—  Definovani cile: Ziskani do roka jednoho stalého nového finan¢niho poradce.

—  Aplikace metody SMART:

S — definovano
M — uzavteni spoluprace s jednim finanénim poradcem.
A — vzhledem k dobé trvani procesu naboru jednoho poradce a k dobé,

jakou poradce ztstava v tymu, je cil ptijatelny.
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* R - bézné nabor trva kolem roku, zéalezi na tom, jestli se jedna o
uplného novacka nebo nékolik let pracujiciho poradce, ktery pouze
méni finan¢niho zprostfedkovatele.

= T - Casova dotace na tento cil je jeden rok. Nabor trva dlouhou dobu a

je 1 personalné narocny.

Kone¢ny pozadovany stav:

Cilem je vytvofit novou klientelu a dostat do povédomi existenci znacky Vybraného
Podniku. Klienti budou pfibyvat a budou chtit spolupracovat s Vybranym Podnikem,

jelikoz budou tento podnik povazovat za diveéryhodny.

Neni vsSak cilem vymazat rozdily mezi jednotlivymi poradci. Kazdy klient
spolupracuje se svym jednim poradcem, se kterym se zné a daveiuje mu. To, Ze klient vi
o Vybraném Podniku a Ze je jeho poradce v tomto tymu, mu ma pouze zarucit kvalitu a

spolehlivost sluzeb poskytované jeho poradcem.

Cile byly stanoveny na zdkladé¢ pozadavkl majitelky podniku (rozhovor) a se
zvazenim dat z dotaznikového Setfeni. Tyto cile budou brany v uvahu pii tvorbé

reklamnich kampani.
4.4.3 Analyza trhu

Pro dosazeni cilii jsou pouzity rtizné prvky marketingové komunikace. U kazdého
zpusobu komunikace je dulezité, aby zapadal do celkového vizualu, komunikovali
stejnou véc a zaroveinl efektivné plnil svou ulohu. Cilem je navysit pocet leadli pouZzitim
vykonnostnich kanald, pfedevSim vyhledavaci sit¢ na Google a Google kampani. Ve
snaze podpofit brand a ziskavat nové zakazniky budou zapojeny také obsahové sité na

Google, které se zamétuji na budovani povédomi a viditelnosti.

Diilezitym krokem je zapojeni novych prvkli marketingové komunikace. Al Google
kampané, jedna se o ,Performance MAX kampai‘. Dal§i nové prvky jsou testovani volné

shody, smart bidding apod.

Socialni média jsou skvélym néstrojem pro budovani brandu i pro vykon. Ptivadéji

v _c7

ostatni platformy, ale v tomto trznim segmentu a cenové kategorii dokazi pfinést i

okamzity vykon.

53



Pro marketingovou komunikaci je nutné zvolit kli¢ova slova, ktera budou vystihovat
komunikovany obsah. Klicova slova jsou slova nebo fraze slouzici k nalezeni relevantni
reklamy pro vyhledavané vyrazy, které lidé zadavaji do vyhledavace. Diky vybéru
vhodnych kli¢ovych slov a optimalizaci feeda, bude reklama vidét vzdy, kdyz uzivatelé
budou pouzivat vyhleddvace (Google, Seznam a Bing). Vyskyty webu ve vyhledavani
jsou také ovlivnény kli¢ovymi slovy, pokud jsou spravné definovana, web se nabidne

uzivateli, kdyZ je pro néj relevantni.

Klicova slova budou pouzita u kazdé online marketingové komunikace. Vybéru

vhodnych kli¢ovych slov pfedchazi analyza klicovych slov:

Analyza klic¢ovych slov

V souvislosti s klicovymi slovy je na misté vyuziti tzv. volné shody. I piesto, ze lidé
denné zadéavaji do vyhleddvace obrovské mnozstvi vyrazl, nékteré kombinace jsou
zadany uplné poprvé. Tyto nové vyrazy je tézké postihnout klicovymi slovy, a proto
existuje moznost volnosti, kterd udava, jak presn¢ se vyhledavana slova museji shodovat
se zadanym vyrazem, aby byla reklama zafazena do aukce o misto ve vysledcich
vyhledavani. Pii pouziti volné shody Ize zasdhnout §irsi publikum a pfi pouziti presné
bude zasazeno mensi publikum ale zato relevantnéji. Klicova slova byla vybrana na
zaklad¢ aktuadlni marketingové komunikace, kterou majitelka a ostatni poradci propaguji
svou osobu.

Obr. 10 Cetnost vyhleddavani klicovych slov

Word cloud

(MarketingMiner, 2024)

Na obrazku ¢. 10 je znazornéna Cetnost vyhledavanych slov pomoci word cloudu.

Tato data jsou vystupem analyzy vyhledavani. Nejcasteji vyhledavana slova jsou vétsi a
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ta mén¢ pouzivana jsou naopak mensi. Jako klicova slova by v marketingové komunikaci
mély byt pouzity slova: Hypotéka nebo vér, Pojisténi hypotéky a investicni zZivotni
pojisténi.

Dalsi analyza se tykala konkrétnich slov. Cilem této analyzy bylo zjistit, jak Casta
jsou vyhledavani u konkrétnich slov. Tato analyza, jak 1ze vidét na obrazku €. 11, také
dava predstavu o cené¢ za proklik (Google CPC), jak se vyhledavani vyvijelo oproti
piedchozimu roku (Google YOY change) a v jakém mésici bylo vyhleddvani nejcastejsi
(strongest month).

Obr. 11 Analyza konkrétnich klicovych slov

INPUT GOOGLE SEARCH VOLUME GOOGLE CPC [CZK] GOOGLE YOY CHANGE [%] STRONGEST MONTH
finance 23000 0,19Ke 74,70 April
povinné ruceni 16000 7,38K¢ -29,50  October
investice 6200 1,23Ke <7770  January, December

Zivotni pojisténi 4000 30,62Ke 16,70  January

(MarketingMiner, 2024)

Z této analyzy plyne, Ze nejcastejsi je slovo ,finance, to je vSak nicnefikajici a necili
na zadny konecny produkt. Proto je cena za proklik tak mald. Nicméné slovo ,povinné
ruceni‘ ma velkou popularitu a Ize zacilit na velky pocet potenciadlnich klientt. Slova jako
,Jinvestice* a ,Zivotni pojisténi‘ jsou uz méné popularni, avsak stale atraktivni. Za produkt

zivotniho pojisténi je pro poradce vysoka provize, a proto je zde i vysoka cena za proklik.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti maji nejveétsi zajem
o zivotni pojisténi a Hypotéku. Nizsi zajem pak byl o nezivotni pojiSténi a nezdjem
respondenti projevili o bezucelovou pljcku. (Zdroj: viastni dotaznikové Setreni). Lidé
mohou mit vétsi z4jem o zivotni pojisténi, ale povinné ruceni vyhledavaji ¢astéji. To je
dano dobou drzeni smlouvy. Povinné ruceni lze zménit kazdy rok ale zivotni pojisténi by
mélo zustat aktivni nckolik let (dle zakona alespoit 5 let). Z toho diivodu bude
marketingova komunikace zamétfena nejvice na zivotni pojisténi a hypotecni tvéry a

doplnéna bude o nezivotni pojisténi.
Analyza doby cileni

Marketingovy pléan je sestavovan na dobu jednoho roku a v priitbé¢hu tohoto roku bude
vedeno nékolik kampani. Kazd4 kampan bude komunikovat jinou sluzbu/produkt. Kdy

kampani cilit na jaké klicové slovo lze urcit dle vyhledavani v prib¢hu roku. Silné
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mésice, kdy byla klicova slova nejvyhledavanéjsi, jsou vhodné ke spusténi reklamni
kampané a pomohou k upfesnéni ¢asového horizontu, kdy se bude propagovat jaky

produkt.

Data marketingového cileni na dand témata jsou urcena dle vyhleddvani danych
klicovych slov ve vyhledavaci Google. Google dokaze analyzovat historii svého
vyhledavani a urcit tak, kterd slova byla, v jaky ¢as vyhledavana. Data lze roztridit dle
mista a Casu. Na zakladé téchto dat 1ze zhodnotit trendy za rok 2023. Jelikoz trendy jsou
ovlivnény udalostmi v roce, jako jsou letni prazdniny, svatky, ro¢ni obdobi, vstup
studentli na trh, Novy rok atd. tak lze pfedpokladat, ze dalsi roky se budou dané trendy
opakovat. Muzeme tedy predpovédét obecny vyvoj poptavky po produktech v kazdém

roce.

Pro ziskani dat k analyze klicovych slov je pouzito Google Trends. Google vsak kvuli
ochrané soukromi neposkytne presnda data o vyhleddavani. Proto ve vSech grafech
analyzujicich data z Google Trends cisla na ose Y nepredstavuji ani procenta ani pocet
vyhledavani, jde o relativni zajem vzhledem k nejvyssimu bodu v grafu. 100 je tedy
nejvyssi popularita hledani vyrazu, 50 je polovicni popularita a 0 znamena, zZe nebyl
shromazden dostatek dat. Na ose X je znazornén rok 2023. Tato pravidla jsou aplikovana

na vSechny nasledujici grafy analyzujici data z Google Trends.

Cileni na slovo ,Povinné ruceni *

Povinné ruceni je druhé nejvyhledavanéjsi kli¢ové slovo z vybranych slov. Relativné
velky z4jem je v priibéhu celého roku, jak ukazuje graf €. 2. Povinné ruceni ma vice poctl
vyhleddvani nez Zivotni pojisténi (toto mizeme pozorovat na obrazku ¢. 11 a na grafu
¢. 4), to je zpiisobeno dobou trvani smlouvy a jeji jednoduchosti. Povinné rueni miize
finan¢ni poradce sjednat na dalku (pokud se s klientem uz zna) anebo si ho klient dokaze
sjednat i sdm. Doba trvani smlouvy je relativné kratkd, je béznou praxi, Ze se smlouva
méni kazdy rok, na rozdil od Zivotniho pojisténi, které z jeho podstaty musi zistat aktivni

delsi dobu.

Lid¢ si sjednédvaji povinné ruceni hlavné pii koupi nového auta anebo pii vyroci
puvodni smlouvy, které vSak nastava po roce sjednani, tedy v pfiblizné stejny den, jako

probéhla koupé. Statisticky je prodej aut nejvétsi na jare a v 1ét€, naopak v zim¢ nastava
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pokles. (Zakruta.cz, 2024). To potvrzuje i pocet vyhledavani kli¢ovych slov ,Povinné

ruceni‘ v grafu €. 2.

Miizeme pozorovat vétsi nartst ke konci roku, to bylo pravdépodobné zpiisobeno
upravou zakonu tykajicich se pojisténi. Tyto zmény vstoupili v platnost zacatkem roku

2024 a lidé chtéli védét, co to pro né znamena.

Nejvhodnéjsim obdobim pro cileni reklamy je tedy druha polovina biezna az konec
dubna, druhd polovina ¢ervna a cely srpen. Pokud budou nastavat opét né¢jaké zméeny
v zakonech ¢i n¢jaka jina aktualita spojend s vysSSim zdjmem o pojisténi, je vhodné cilit
na klienty i v tento ¢as a nabidnout jim pomoc s aktualizaci smluv.

graf 2 Cetnost vyhledavani slova 'Povinné ruceni’

100

(Vlastni zpracovani, Google Trends, 2024)
Cileni na slovo , Zivotni pojisténi *

V grafu ¢. 3 mizeme vidét, Ze na zacatku roku 2023 se lidé vice zacali zajimat o
zivotni pojisténi. Zivotni pojisténi je tedy spojovano s novym zacatkem, pfipravou na
novy rok, lidé dodélavaji resty z minulého roku, co nestihli v prosinci, at’ uz kvili

financim nebo nedostatku Casu, tak realizuji novy rok.

Dalsi narust je pozorovatelny 25.6. — 1.7.2023. Jedné se pravdépodobné o pojisténi
kvtli détem pred letnimi prazdninami a letnimi rodinnymi dovolenymi. Déti odjizdi na
tabory a obecné se vice cestuje a vSichni jsou obecné jsou v o€ich rodicli vystaveni
veétsimu nebezpeci, a tak je rodice chtéji pojistit pro ptipad urazu. Dal§im vyznamnym

obdobim je také konec roku.
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Marketingova komunikace by tedy méla propagovat produkt Zivotniho pojisténi

hlavné v obdobi na za¢atku roku, tedy leden, tnor a prvni polovina bfezna. Dalsi kampai

by bylo vhodné spustit pfed letnimi prazdninami, coz je druha polovina ¢ervna. Vhodnym

mésicem by mohl byt také fijen a listopad.

graf'3 Cetnost vyhleddvani slova 'Zivotni pojisténi’
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(Vlastni zpracovani, Google Trends, 2024)

Vzhledem k pouzitym jednotkdm v grafech nelze porovnat jednotlivé grafy mezi

sebou. Proto je nutné vygenerovat data s ohledem na porovnavani. Porovnani Cetnosti

vyhledavani je zobrazeno v grafu ¢. 4. Zde je vidét nizsi pocet vyhledavani klicovych

slov ,Zivotni pojisténi‘.

graf 4 Porovnani Cetnosti vyhledavani klicovych slov
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(Vlastni zpracovani, Google Trends, 2024)
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Cileni na ucelové a bezucelové uvery

Vzhledem k aktudlni situaci na trhu je témét nemozné predpovédét budouci vyvoj
poptavky po uvérech. Bylo zanalyzovano nékolik kli¢ovych slov, aby bylo pokryto Sirsi
spektrum vyhledavani. Byla zanalyzovana slova: ,refinancovani, ,avér‘, ,hypotéka®,

,refinancing‘ a ,urokova sazba hypotéky".

I kdyz je jasné, Ze refinancovani klienti nijak neovlivni, tak pro Vybrany Podnik je
to vyhodou. Dnesni stav (v roce 2023 a 2024) hypote¢niho trhu nedovoluje odhadnout
nasledujici vyvoj poptavky po novych hypotékach. Nicméné do refinancovani jsou lidé
donuceni, a to lze predpovédét. Smlouva mivala bézné fixaci 5 let, refinancovani v roce
2023, podle kterého je délana predpovéd, je tedy na zakladé smluv z roku 2018, kdy byl

trh relativné stabilni.

Jak miizeme vidét v grafu €. 5, vyhledavani slov souvisejici s hypotékou ¢i uvérem

jsou viceméné¢ ndhodna.

Nicméné na refinancovani lze cilit v unoru a zafi, kde probihalo nejvyznamnéjsi
vyhledavani. Cislo 0 v grafu neznamend Ze probihalo nulové vyhledavani, jen nebylo
signifikantni. Vzhledem k aktualni situaci je mozné naplanovat marketingové akce na

obdobi poklesu trokii.

graf'5 Cetnost vyhledavani klicovych slov pro ucelové a bezucelové uvery
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(Vlastni zpracovani, Google Trends, 2024)
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Cileni na investice

Na zaklad¢ grafu €. 6 lze fici, Ze lidé investuji pravidelné. Nicmén¢ nejvétsi poptavka
po investicich je nejCastéji na za¢atku roku v bieznu, kdy se lidé finan¢né zotavili z Vanoc
a zacinaji sttddat na letni dovolenou. Pied letnimi prazdninami lidé naopak vybiraji své
investice. VEétsi vyhledavani akcii mize byt také spojeno se zajmem o situaci na akciovém
trhu a se zajmem o vyvoj jiz drzenych akcii. Nicméné zajem o slovo ,Investice* je

v souladu s vyhledavanim slova ,Akcie°.

Nejveétsi by meéla marketingova komunikace byt z pocatku roku (od 15.1.-6.5.) s tim,
ze nejmasivnéjsi bude v bfeznu. Investice by naopak nemély byt propagovany pres letni
prazdniny (¢ervenec—srpen) ale v listopadu uz zase miize byt kratka kampan, ktera bude

koncit pied upadkem v prosinci.

graf 6 Cetnost vyhledavani klicovych slov pro investice

100

(Vlastni zpracovani, Google Trends, 2024)
Cileni na nového spolupracovnika

Jako jeden z cila bylo urceno ziskani nového kolegy. Vzhledem k tomu, Ze pro tuto
praci je minimalné nutnd maturitni zkouska, bude probihat cileni za¢atkem kvétna, kdy
jsou terminy maturit a na trh prace vstupuji sttedoskolaci. Dalsi moznou kvalifikaci pro
tuto praci je vysokoskolské vzdélani. Proto bude cileni pokracovat pies Cerven, kdy je
prvni termin statni zavérecné zkousky az do srpna a prvni poloviny zaii, kdy je podzimni

termin.
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Analyza prostiedki marketingové komunikace

Pii marketingové komunikaci budou pouzity rtizné komunikacni prostiedky, jako
jsou influencefi, tiskoviny, web, socidlni sité a dal§i. Témito kandly se budou jednotlivé
kampan¢ komunikovat cilovému segmentu. Vyznam a davod pouziti jednotlivych
prostiedkit marketingové komunikace, které budou pouzity pii komunikaci, je popsan

nize:

Influenceri

Tzv. influencer marketing v dneSni dobé nabird na vyznamu. Pokud firma
spolupracuje s vefejné znamou osobnosti vyuzije tak jeji dosah a dostane se k jejim

fanouSkiim. Tato forma komunikace je velmi vhodna pro Vybrany podnik.

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze lidé nechtéji klasickou reklamu, ale preferuji
néjakou pifidanou hodnotu. To znamena, Zze misto toho, aby byli bombardovani
reklamnimi slogany, chtéji od znac¢ek néco vice — informace, zabavu, inspiraci. (zdroj:

vlastni dotaznikové Setreni)

V tomto kontextu by bylo velmi vhodné, kdyby influencer publikoval ptispévek, jak
se sam vzdélava ve finanéni gramotnosti. Mize se jednat napiiklad o video, ve kterém
influencer ukazuje, jak se uci o riznych finan¢nich produktech, jak planuje sviij rozpocet,
nebo jak se rozhoduje o investicich s financnim poradcem z Vybraného Podniku. Tento
typ obsahu by nejen poskytl pfidanou hodnotu fanousktim influencera, ale také by ukézal,

jak mize vybrany podnik pomoci lidem zlepsit jejich finan¢ni gramotnost.

Dalsi moZznosti by byl rozhovor s finanénim poradcem o aktualnich tématech. Tento
rozhovor by mohl poskytnout uzite¢né informace a tipy pro fanousky influencera a
zaroven by ukézal, jak mize Vybrany Podnik pomoci lidem navigovat se v komplexnim

svéte financi.

U této marketingové komunikace je dulezité, aby byly pfispévky v souladu, s jiz
tvofenym obsahem na influencerovo strance. Proto by si tento piispévek mél influencer

zpracovat sam a mit velky vliv na jeho provedeni.
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Tiskoviny

Tiskoviny hraji v marketingové komunikaci finan¢niho poradce klicovou roli.
Kwvalitni tiskoviny mohou vytvaret dojem profesionality a duvéryhodnosti. Mohou také
poskytnout zdkazniktm trvaly zdroj informaci, na ktery se mohou opakované odkazovat.
Tiskoviny, jako jsou brozury nebo vizitky, mohou pfidat osobni dotek k interakci s
klientem. Na zdklad¢ dotaznikového Setteni 1ze fici, ze lidé vice véfi poradci, pokud se o
ném dozvédi od znamého i od rodiny. (zdroj: viastni dotaznikoveé Setreni) Pokud jim
tedy né€kdo z tohoto okruhu lidi pfeda vizitku poradce a spoji to s kladnou recenzi, tak

tento ¢lovék ma velkou pravdépodobnost konverze.

Na druhé stranég, tisk a distribuce tiskovin mohou byt nakladné, zejména pro malé
podniky. Na rozdil od digitdlnich médii mohou tiskoviny dosahnout pouze omezeného
poctu lidi. Tiskoviny mohou také mit negativni dopad na Zivotni prostiedi, pokud nejsou

spravné recyklovany.

Piestoze tiskoviny maji své vyhody i1 nevyhody, stidle hraji dtlezitou roli
v marketingové strategii mnoha finan¢nich poradct, ktefi budou pracovat pod zastitou

firmy.

Web

vvvvvv

s moznosti bezproblémového udrzeni leadu. Pokud bude kontakt ziskan v online
prostiedi, bude cilem ho pfesmérovat na webové stranky, kde zjisti dalsi informace a
muze zde zanechat na sebe kontakt vyplnénim dotazniku. Proto je dulezité, aby byl web
velmi kvalitné zpracovany jak funkcni, tak 1 po grafické strance. Na web bude odkazovat
1 osobni marketingova komunikace poradct v tymu, ktefi jiz propaguji své jméno na

svych socidlnich sitich.

Pomoci akvizi¢nich displejovych kampani budou zobrazovany bannerové reklamy
napfi¢ riznymi umisténimi v¢. socidlnich siti. Kampané jsou efektivni zpisob, jak dostat
reklamu na riizné platformy. Diky placenym kampanim, ale i offline komunikaci, Ize
ocekavat navstévnost webu 1 z jinych nez placenych zdroji. Naptiklad QR-kéd na

vizitkach, letacich ¢i billboardech.
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Pokud uzivatelé travi ¢as na webu, ale nasledné neprovedou konverzi, tak je potfeba

se jim napfi¢ vSemi kanaly pravideln¢ pfipominat.

wWOoM

Podnik mtize motivovat své klienty k Sifeni jejiho dobrého jména. Nejsnadnéji tak
dosdhne sdilenim zajimavych informaci z oboru na socidlnich sitich. Lidé pak mohou
diskutovat o téchto tématech v komentatové sekci, Ci sdilet samotny piispevek. Lze
pouzit tzv ,clickbait’ jednd se o ndzev ¢lanku nebo prvni text prispévku, ktery ma
motivovat k jeho ptecteni ¢i kliknuti na dany piispévek, aby se klient dozvédél vice. Tyto
chytlavé nadpisy jsou vSak Casto zavadéjici a pravda je kolikrat mirngjsi a po precteni

prispévku mohou byt klienti zklamani, Ze se nechali nachytat.

Budou sdileny rizné slevové kody na produkty, které mohou poradci poskytnout na
ukor své provize. Tyto pfispévky se mohou stat virdlnimi a mohou pomoci naldkat nové

klienty.

Poradci mohou pozadat klienty o recenzi na vetejné platformé. Z dotazniku plyne, ze
lidé vice véri prispévkim sdilenych jejich rodinou ¢i znamymi. (zdroj: viastni
dotaznikové Setieni) Forma recenze je také reklama a to, Ze nekdo blizky si zaZzil tuto

zkuSenost miize motivovat ostatni k vyuziti sluzby.

To se vSak nestane, pokud nebude podnik nabizet kvalitni sluzby. Je tak nutné

v prub¢hu roku davat pozor na ukazatele a ziskévat zpétnou vazbu od klienti.

Socialni siteé

Socialni sit€¢ jsou nedilnou soucéasti marketingové komunikace. Na zékladé
rozhovoru vime, ze majitelka pouziva socidlni sité jen jako pfipomenuti se svym
stavajicim klientim. Pro naldkéni novych klientti je nutné motivovat aktualni sledujici ke
sdileni, aby bylo mozné zasdhnout i jejich socidlni bublinu. Aktualni marketingova
komunikace nebyla na socialnich sitich nijak promyslend ani financovana a majitelka si
prispévky tvorila sama. Proto aktualni ptispévky budou zpracované od grafika a

propagovany pomoci tzv. Google kampani.
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4.4.4 Navrh kampani a dalSich forem propagace

Pro cileni na konkrétniho potencionalniho zdkaznika a komunikovani konkrétni véci
je vytvoten soubor marketingovych prvki. Tyto prvky, které maji stejny cil a komunikuji

stejnou vec jsou zastitény pod jednou marketingovou kampani.

Naptiklad, jedna se o spojeni marketingové komunikace cilici na Zivotni pojisténi,
marketingova kampaii bude nazvana ,Zivotni pojiiténi‘. V této kampani jsou tedy
spojeny prvky cilici na Zivotni pojisténi jako jsou reklamy na socidlnich sitich, reklamy
v prohlizeci a ve vyhledavaci, informacni ptispévky na Facebooku a Instagramu. To vSse

je doplnéno o ¢lanek na vlastnich webovych strankach.

Reklamu ve vyhleddvac¢i a na jinych online reklamnich plochach poméha fidit
,Google Kampan‘. Jedna se o nastroj k fizeni veskerych marketingovych aktivit na webu

(mimo Facebook a Instagram).

Google Kampan je definovana Googlem jako: ,, Skupina reklamnich sestav
(obsahujicich reklamy, klicova slova a nabidky), které pouzivaji stejny rozpocet,
geograficke cileni a dalsi nastaveni. Kampané se casto pouzivaji k usporadani kategorii
nabizenych produkti ¢i sluzeb. “ (Google Ads, 2024)

Pied spusténim jednotlivych kampani musi byt vytvoteny zaklady marketingovych
nastroju, na kterych stavi. Jedna se o zalozeni profild na socidlnich sitich, ptiprava webu

a navazani spoluprace s grafikem a zadani vytvofeni jednotné grafiky.

Piiprava na spusténi marketingového planu

Pted spusSténim samotného planu je nutné provést nékteré tkony. Marketingovy plan
pracuje naptiklad s jiz funkénim Instagramem a vytvotenou grafikou. Zatidit tyto aspekty
trva del$i dobu a nemuseli by byt vcas hotovy az dojde na jednotlivé kroky. Plan je
pripraven na rok 2025 od 1.1. do 31.12. V prabéhu roku jsou naplanovany rizné kampané

cilici na aktudlni trendy, a tak je neni mozné posunout.

Web

Web je narocny na pfipravu a jeho spusténi trva delsi dobu. Proto musi byt stranky

spusténé jiz pfed prvnim krokem marketingového planu, aby se zbyte¢né necekalo a kvili
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problémiim se spusténim se nepropasli sezonni kampané. Web bude vyuzivan vétSinou

komunikac¢nich prvki, budou na néj odkazovat.

Marketingovy pléan je pfipraven na rok 2025 a pocita se sezonnimi akcemi. Proto je

spusténi webovych stranek nutné nejpozdé;i 1.1.2025.

Uloha webu je podrobngji popséana v piedchozi kapitole

Sociadlni sité

Socialni sité jako je Instagram a Facebook museji byt spustény pied prvni kampani.
Je vhodné, aby na téchto sitich jiz byly sledujici a néjaké ptispévky. Pokud se potencidlni
klient dostane na tyto profily, musi vypadat divéryhodn€, mit néjaké sledujici a néjakou

piidanou hodnotu v podobé¢ informativnich ptispévki a popsaného tzv. ,bia‘.

Aby se profily stihly vytvofit a ziskali divéryhodnost bude spuSténi muset byt
alespont dva mésice pred spusténim marketingového planu. Nejzazsi termin spusténi je

1.11.2024.

Smysl socidlnich siti je podrobné&ji popsan v piedchozi kapitole.

Grafik

Aby mohl byt vytvofen web a socidlni sité, je nejprve nutné vytvorit jednotnou
grafiku. Spoluprace by méla byt navazana s jednim grafikem, ktery bude dodrzovat jeden
graficky styl pii kazdé marketingové komunikaci. Tento styl trva vytvofit delsi dobu,
zalezi na naro¢nosti grafiky a na dohod¢ s grafikem. Proto by jednani a vybér grafika m¢l

zacit co nejdiive, nejpozdéji 1.6.2024

Kreativec

Jedna se o Clovéka, ktery bude vytvaret reklamu. Pod timto ndzvem neni kreativec
v klasickém slova smyslu. Tento ¢lovék bude mit na starosti socidlni sité, publikovani
piispévkd, tvlrci ¢innost spojenou s reklamni kampani, tvorbu slogant a dalSich vécich

spojenych s realizaci marketingového planu.

Na tuto ¢innost bude nejlepsi najmout externi firmu a outsourcovat tuto praci. Firma

musi byt domluvena pfedem aby se mohla pfipravit pred spusténim prvni kampané a aby
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mohla ovlivnit tvorbu grafiky a webu. Zasmluvnéni by tedy mélo probéhnout do

1.6.2024.

Marketingové kampané

Rozdil mezi marketingovou kampani a Google Kampani je popsan vyse (v uvodu

této kapitoly 4.4.4 Navrh kampani a dalSich forem propagace).

Pro tvorbu jednotlivych marketingovych kampani jsou pouzita data z celé této prace.
Doba cileni kampan¢ je urena analyzou vyhledavani klicovych slov, rozhovorem a
analyzou dat trhu. Obsah kampani, jejich cileni a jejich umisténi je definovano na zakladé

rozhovoru s majitelkou a vlastniho dotaznikového Setieni.

Kampa: , Zivotni pojisténi

Tato kampail se zaméfuje na propagaci Zzivotniho pojiSténi. Primarn¢ bude
komunikovat odbornost poradct a jejich zkuSenosti. Toto pojiSténi je velmi narocné a
velmi variabilni, proto musi byt poradce zkuSeny a musi dokézat dobie personifikovat
produkt. Variabilita a personifikace kazdé smlouvy se mohou stat piednosti a kampan tak
bude komunikovat tyto vlastnosti. Slozitost téchto smluv bude vysvétlovana v blogu na
webu.

Kampan cili primarné na mladé lidi. Mladi lidé se nejcastéji pojisStuji, protoze maji
zavazky a cely Zivot pfed sebou. Pokud by je ovlivnila nemoc ¢i uraz mohlo by jim to
narusit cely styl Zivota na n¢kolik let. S vékem roste také cena tohoto pojisténi. Jelikoz

bude kampan spusténa 3x v roce, je nutné ji lehce pred kazdym spusténim upravit.

Prvni spusténi bude komunikovat zivotni pojisténi jako ochranu pied nasledky
nemoci, vyzdvihovat pracovni neschopnost a invaliditu, ktera ¢asto v téchto smlouvach
chybi. Bude prezentovéana ,Nova éra zivotniho pojisténi‘. Se zaCatkem nového roku je
vhodné upoutat pozornost novym zafdtkem a propojit zacatek roku s,novym*
pojisténim. Dfive se pojisténi sjedndvalo odlisné, teorie se velmi vyvinula ale staré
smlouvy jsou stale sjednany nedostatecné kvalitné. Komunikace bude vysvétlovat tento

vyvoj. Je cileno na mladsi pracujici, ktefi chtéji novy zacatek.

Druhé spusténi bude vyzdvihovat schopnost pojisténi pokryt nasledky urazu ditéte a

moznost placeného opecovavani. Toto spuSténi je naplanovano pied letni prazdniny, a
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proto na né cili. V infografikdch budou ptidany statistiky irazi déti a v publikovanych
pribézich budou lidé mluvit Grazu ale i 0 onemocnéni jejich ditéte na tabote. Jako primarni
sit’ bude vyuzit Instagram. Instagram ma obecn¢ mladsi publikum a objevuji se zde matky

s détmi, na které je cileno.

Tteti spuSténi bude v fijnu az listopadu. Lidé zacinaji dokoncovat rozdélané véci a
pfipravuji se na konec roku. V tento ¢as jim bude pfipomenuto, Ze by mé&li ochrdnit svou
rodinu. V infografikdch budou udaje o turazech vzim¢ a vétSim poctu nehod.
V publikovanych piibézich budou udalosti jako ,zlomenina ale 1 tak Stastné Vanoce‘

atd...

Pti komunikaci této kampané se vyuziji infografiky. Jedna se o graficky zpracovanou
statistiku nebo fakta k danému tématu. V tomto piipadé jde o vysvétlovani principu a cili
pojisténi, statistiky urazt, kdy je nejvetsi pravdépodobnost tirazu atd... DalSim pouzitym
prvkem budou §tastné piibehy, v nich lidé popisujici svlyj piibéh a jak jim Zzivotni
pojisténi pomohlo a vSe dobte dopadlo. I kdyz je nutné vysvétlit rizika ziti bez pojisténi,

je zde primarné¢ cileno na pozitivitu. Lidé poznaji rizika i bez ,,straSeni‘.
Z tohoto produktu ma poradce velkou provizi, a tak je na ni vy¢lenéna nejvétsi suma.

Obr. 12 Priklad reklamy na telefonnim zarizeni

Google

Search Term here... m

ALL IMAGES VIDEOS NEWS BOOKS

Ad - www.vybranypodnik.cz/zivotni_po... (i)

?i‘,’omi pojisténi | Vas poradce | Vybrany Podnik Obr. 13 Priklad reklamy Zivotniho pojisténi na PC
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Ochrarite svou rodinu tim, Ze ochranite sebe. Jak spravné - - - - .

sjednat Zivotni pojisténi? Vzdy konzultujte s expertem! www.vybranypodplk,cyzwotnl_popstem/blog v +420123456789
Vybrany Podnik | Zivotni pojisténi | Vas poradce
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&, Call +420123456789

¢ Got Questions? Send Us a Textl Ochraiite svou rodinu tim, Ze ochranite sebe. Jak spravné sjednat Zivotni pojisténi?

VZdy konzultujte s expertem!

(NordicClick, 2024)

67



—  Nazev kampané: Zivotni pojiténi

— Od-do: leden az 15.biezna, 15. Cervna az konec Cervna a cely fijen a listopad

—  Vyuzité komunikacni prvky: web a socialni sité

— Na koho cili: mladi lidé, rodiny, mladi lidé se zavazky, pary ¢ekajici dité

— Co bude kampaii primarné komunikovat: Odbornost a preciznost,
variabilita a personifikace kazdé smlouvy

— Doporucené Google kampané: kampan ve vyhledavani, obsahové kampané
a chytré kampan¢

— Naéklady vyc¢lenéné na tuto kampan: 28 037,-

Kampan. ,Povinné ruceni’

Povinné ruceni museji lidé tesit ze zdkona, a velmi Casto ho Ize obménovat. Tato
kampan bude komunikovat nebezpeci nedostatecného pojisténi a moznost, ze lidé velmi
pifeplaceji na této pojistce. S touto kampani je spojeno také havarijni pojiSténi, které se

sjednava nejcastéji s povinnym pojisténim. Bude vyzdvihovana vyhoda spoluprace s vice

cwwvr

Kampan bude spusténa 3x v priabéhu roku. Jednotliva spusténi se nebudou piilis lisit,
jelikoz je cileno hlavné na preplaceni. Jednotlivd spusténi budou samoziejmée
prizptisobena danému obdobi a udalostem v tomto obdobi, ale tyto jednotlivé spusténi

budou ve vysledku komunikovat velmi podobnou myslenku.

Za povinné ru¢eni neni velkd provize, miZe v§ak pomoci naldkat nové klienty. Cilem
zde neni vydélat ale ziskani novych klientti. Lidé tento produkt museji fesit a fesi ho Casto,

a proto ho lze vyuzit k tomuto cili. Finance vyhrazené na tuto kampaii jsou 17 523,-.

— Nazev kampané: Povinné ruceni

— Od-do: druhé polovina bfezna az konec dubna, od 15. do 30. ¢ervna a cely
srpen + unikatni udalosti

—  Vyuzité komunikaéni prvky: web, socidlni sit¢,

— Na koho cili: 2. skupina, lidé, ktefi jsou nespokojeni se svym finan¢nim
poradcem

— Co bude kampan primarné komunikovat: moznost niz8i ceny smlouvy,

variabilita
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— Doporucéené Google kampané: kampan ve vyhleddvani, obsahové kampané
a chytré kampané

— Naklady vyclenéné na tuto kampan: 17 523,-

Kampan: ,Hypotéka*

Tato marketingova kampai cili na propagaci sjednani hypote¢niho uvéru a jeho
refinancovani. Tyto okruhy obsahuji podobna témata, a tak mohou byt feSeny jednou

kampani.

Propagaci sjednani hypotecniho tvéru nelze nacasovat ani predpovédét. Lze vSak
ptiblizné urcit obdobi nejcastéj$iho refinancovani. Tato data vSak mohou byt odlisna,
jelikoz vétSinou odrazeji obdobi pied pétiletou fixaci. Nicméné dle analyzy lze fici, ze o
refinancovani je nejveétsi zdjem v tnoru a zafi.

Tato kampan bude také spusténa n¢kolikrat v pribéhu roku, nicméné nejsilné;jsi bude
v obdobi zajimavych udalosti. Tim jsou mysleny udalosti zvySujici zdjem o hypotecni
uveér, napiiklad: pokles urokovych mér, spusténi dotaci na bydleni/rekonstrukei, pokles

cen nemovitosti a dalsi.

Jelikoz je hypoteéni uvér uréen na investice spojené s bydlenim, je mozné
k propagaci vyuzit spolupraci s developery a realitnimi kancelafemi. Ti mohou pfi prodeji
bytu/domu doporucit klientovi Vybrany Podnik k zafizeni financovani a potazmo i1
pojisténi.

S hypotecnim uvérem je spojena i propagace pojisténi nemovitosti a domacnosti.
Lidé Casto zapominaji na pojiSténi nemovitosti a ty tak byvaji v posledni dobé casto
podpojisténé. Tyto smlouvy jsou sjednavany pii nakupu ¢i vystavbé nemovitosti, proto
mayji stejny Cas cileni jako hypotecni uvery.

Jelikoz hypotecni uvér si lidé berou v mladém véku a poté ho splaceji az 30 let,
nebude cileni provedeno na zaklad€¢ veku. Financni poradce neni pfitomen pouze pii
procesu sjednani ale po celou dobu platnosti uvéru, kdy je nutné uvér refinancovat a rizné
opeCovavat. Je tedy cileno na lidi, ktefi maji zajem sjednat uvér ¢i ho refinancovat u

jiného poradce.
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— Nazev kampané: Hypotéka

— Od-do: unor, zaii a prilezitostn¢ dle udalosti na trhu

— Vyuzité komunika¢ni prvky: web, socidlni sité, developer a realitni kancelate

— Na koho cili: potencialni zajemci o uvér a refinancovani

— Cobude kampai primarné komunikovat: odbornost, porovnani celé¢ho trhu,
davéryhodnost

— Doporucené Google kampané: kampan ve vyhledavani, obsahové kampané
a chytré kampan¢

— Naéklady vyc¢lenéné na tuto kampan: 21 028, -

Obr. 14 Priklad zobrazeni reklamy

= ™

YouTube Gmail

Vyhledavani| Obsahova sit

Reklama ve vyhledévani

= Google

Sponzorovano

) Vybrany Podnik
www.vybrany-podnik.cz/

Hypoteéni uvér - Vybrany podnik

Zivotni pojisténi. neZivotni pojistén

(Google Ads, 2024)

Kampan ,Investice’

Vzhledem k tomu, Ze investice davaji nejvétsi smysl v mladém véku, bude cileno
primarné na mladé¢ lidi. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze mladi lidé maji nejvetsi
zajem o nov¢ investice, starsi lidé byvaji vice konzervativni. (zdroj: viastni dotaznikové
Setreni) Tomu odpovida i zplisob komunikace. Tato kampan se bude také snazit zaujmout
mladé lidi nedavétujici finanénim poradcim (2. skupina). Bude se o to snazit pomoci
spojeni influencerova jména, kterému mladi lidé davéiuji, a jména Vybraného Podniku.
Investovat vSak lze i v jakémkoliv jiném vE€ku, proto bude kampar také cilena i na ostatni

potencialni klienty, nicméné mladi lidé zistdvaji primarnim segmentem.
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Pro tuto kampan budou vyuziti také influencefi. Dnes$ni forma influencer marketingu
uz nespociva jen ve sdileni produktu ale i jeho pfedstaveni influencerem a u sluzeb to
plati dvojnasob. Bude spustén potad, kde se influencer uci financni gramotnosti a financni
poradce mu poméhd. Bude ukézana odbornost finan¢niho poradce, aby byla vyzdvihnuta
nutnost pomoci od experta. V tomto pofadu budou pfedstaveny dobré finan¢ni navyky a
spravné hospodateni s pen¢zi. Budou zde zminéna témata tykajici se vSech ostatnich
finan¢nich produkt, jako je veSkeré pojisténi a pujcky, ale hlavnim tématem budou

investice.

Cilové skupiné bude ptizptisobeno i cileni Google Kampani, které budou preferovat

weby pro mladé lidi.

— Nazev kampané: Investice

— Od-do: druhd polovina ledna az 6. kvétna a listopad

— Vyuzité komunika¢ni prvky: web, socidlni sit¢ — reels a piispévky,
Youtubovy kanal influencera

— Na koho cili: 2. skupina, mladsi lidé

— Co bude kampari primarné komunikovat: divéryhodnost a odbornost

— Doporucéené Google kampané: kampan ve vyhleddvani, obsahové kampané
a chytré kampang¢, video kampané

— Naklady vyclenéné na tuto kampan: 17 523,-

Kampan ,Nabor*

Tato kampan cili na ziskani nového spolupracovnika. Podnik bude zaroven
komunikovat divéryhodnost a spolehlivost, coz bude tvofit dobré jméno podniku.
Marketingova kampan bude komunikovat také odliSnosti od trhu. Jelikoz dotaznikové
Setfeni zjistilo, ze lidé nedtvétuji finanénim poradcim kvuli nékolika nepoctivym

jedinctim, bude se Vybrany Podnik snazit odlisit.

Kampan se bude snazit o tvorbu znacky dobrého zaméstnavatele a bude ukazovat
pratelsky kolektiv, ve kterém bude novy ¢len pracovat. Nabor novych lidi trva delsi dobu

a vysledky se projevi az po delsi dob¢, proto se bude hiife hodnotit.
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— Nazev kampané: Nabor

— Od-do: kvéten az zati

— Vyuzité komunikacni prvky: web, socialni sité — reels a prispévky

— Na koho cili: studenti, ktefi odmaturovali anebo ukoncili vysokoskolské
vzdélavani

— Co bude kampan primarné komunikovat: divéryhodnost, spolehnivost,
dobry kolektiv, individualitu poradcii a variabilitu

— Doporucené Google kampané: kampan ve vyhledavani, obsahové kampané
a chytré kampané

— Naéklady vyc¢lenéné na tuto kampan: 10 514,-
DalSi formy propagace

Dalsi formy propagace budou slouzit k tomu, aby propagovaly dobré jméno firmy, 1
kdyz ho uz v jisté mife propaguji kampan¢, a zarovenn bude dopliiovat tyto kampané
v pritbéhu celého roku. Tyto dal$i formy nejsou soucasti jedné kampané, ale funguji jako
podptirné prvky pro vSechny kampané a jsou tak bez ¢asového vymezeni anebo je toto

vymezeni jiné, nez maji samotné kampang.
Tiskoviny

Mezi tiskoviny patii letadky a vizitky. Jak uz bylo zminéno vySe, bude zahajena
spoluprace s developery a realitnimi kancelafemi. Letdky propagujici Vybrany Podnik
budou v jejich kancelafich v proddvanych nemovitostech a budou je nabizet samotni
makléfi. Na oplatku poradci budou doporucovat tyto makléfe. Tato spoluprace bude

probihat celoro¢né.

Poradci se budou propagovat u klientii svou vizitkou. Nejsiln€jsSim propagacnim
nastrojem je nyni WOM — propagace samotnym klientem. Pokud poradce zaneché jednu
¢1 vice vizitek u svého klienta, ten ji mize ptedat spolu s doporucenim svému znamému
¢i své rodingé. Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni vime, Ze toto doporuceni je
nejefektivnéj$i a pro nové klienty je nejdivéryhodné&jsi. (zdroj: vlastni dotaznikoveé
Setreni). Tomuto jevu miiZze jit poradce takto naproti, spolu s zadosti, aby ho klient

doporucil.
Billboard

DalSim formou je billboard. Dle ndzoru majitelky funguje nejlépe pro aktualni

klienty, kterym se jen ptipomene. (zdroj: rozhovor s majitelkou podniku, priloha této
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prace) Tato klientela je neopomenutelnd a je nutné ji vzit také v uvahu. Tito stavajici
klienti potfebuji takzvané revizi smluv, aby byly stale aktudlni a pln¢ funkéni a také je

zde velké mnozstvi potencialnich novych obchodii.

Billboard bude vystaven pravdépodobné po cely unor a cerven, jelikoz zde je
spusténo nejvice kampani. Dalsi data pouziti billboardu budou urcena dle aktualnich

situaci na trhu.
Influencer marketing

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro kampan snazvem ,Investice‘ budou vyuziti
influencetfi. Propagace pomoci influencerti bude probihat na zakladé dlouhodobé
spoluprace a nebude pouze jednorazova. Bude spustén potad, ve kterém se bude
influencer spolec¢né s expertem z Vybraného Podniku vzdélavat ve finan¢ni gramotnosti.
Tento pofad nebude zaméfen pouze na investice ale na celé spektrum finan¢ni
gramotnosti. Budou zde probrany vSechny produkty, které Vybrany Podnik nabizi a jak
by mély tyto produkty fungovat.

Kamennda pobocka

Vybrany Podnik sidli v kamenné poboéce v centru Ceskych Budgjovic. Kolem
projde denné¢ velké mnozstvi lidi a je tak mozné pobocku polepit reklamou. Zaroven

mohou v oknech viset reklamy podporujici aktudlné bézici kampang.
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Casovy plan

Na pribéh roku jsou napldnovany kampanég, dle pfedem ziskanych dat. Kazda
kampaii je naplanovana na zéklad¢ analyzy zjiSténych dat, kdy bude o dané téma zajem,
a je ukoncena, az bude zajem o toto téma klesat. V ¢asovém planu jsou také znazornény

nékteré dalsi formy propagace.

Na obrazku ¢. 14 je znazornén pribeh kampani a umisténi billboardu v jednotlivych
mésicich.

Obr. 15 Harmonogram marketingové komunikace

mésice

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Zivotni pojigzni | [ | 1
Povinné ruceni _ - _
Hypotéka 1 1
Investice | I
Nabor 1]
Billboard [ [ ]

(zdroj: vlastni zpracovani)
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4.4.5 Kalkulace a ukazatele
Kalkulace pro rok 2025

Kalkulace byla provedena na zaklad¢ pozadavku majitelky a na zaklad¢ béznych cen.
Dle majitelky dokdze Vybrany Podnik uvolnit na marketingovou komunikaci 300 000,-.
(zdroj: rozhovor s majitelkou podniku, priloha této prdce) Tato Castka byla tedy hranici

pro néklady, které¢ bude tieba vynalozit pfi ale 1 pfed realizaci marketingového planu.

U kazdé polozky byla ohodnocena jeji diilezitost na zdklad¢ jejiho dulezitosti
v marketingovém planu, na zdkladé¢ rozhovoru s majitelkou a dat z vlastniho
dotaznikového Setfeni. Napiiklad pokud dand polozka, jako tfeba grafik ¢i kreativec,
ovlivni vSechny ostatni polozky, je ohodnocena jako velmi dilezitd a je na ni vyclen¢no
vice prostiedkli. Samoziejmé je bradna v tvahu 1 redlnd cena na trhu v dob¢ tvorby
marketingového planu (rok 2023-2024). Proto byl web ohodnocen jako velmi dulezity, a
pfesto na néj bylo vyc¢lenéno pouze 21 000,-. Cena na jeho realizaci se pohybuje na trhu

kolem 20 000,-. (Web-Liska.cz, 2024)

Tabulka €. 4 ukazuje, jaké je rozlozeni financi pro ostatni polozky. Samotné kampané

jsou zobrazeny v tabulce €. 5.

Tabulka 4 Rozlozeni financi pro rok 2025 (bez kampani)

Polozka Prostiedky [KC]
Grafik 80 607
Kreativec 80 607
Web 21028
Billboard 17 523
Letaky 2103
Vizitky 3505

(zdroj: vlastni zpracovani)

Grafik a kreativec budou tvofit obsah pro web a pro vSechny kampang, a proto jsou
na n¢ vyClenény nejvyssi prosttedky. Spoluprace s nimi bude dlouhodoba a komplexni, a

tak je cena stanovovana individudlng.
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Cena billboardu se pohybuje kolem 4 000,- az 12 000,- mési¢n¢ v zéavislosti na
mnozstvi billboardl, jejich poloze, typu billboardl, na jejich rozloze a cené tisku.

(Pronajem billboardu.cz, 2024)

Naklady na letdky a vizitky zahrnuji pouze cenu tisku, navrh grafiky je zanesen jiz
v ndkladech na grafika. Tato cena se odviji od poctu tisknutych vizitek a od kvality papiru.

Letaky jsou levnéjsi, jelikoz jich nebude velky pocet a bude pouzit levnéjsi papir. (DPrint,
2024)

Tabulka 5 Naklady na kampané pro rok 2025

Kampan Prostiedky [KC]
Zivotni pojisténi 28 037
Povinné ruceni 17 523
Hypotéka 21028
Investice 17 523
Nabor 10514

Néklady na kampané jsou vyuzity konkrétné na placeni Google Kampani, propagaci
na socidlnich sitich, placena propagace ptispévkli, odména pro influencery a dalsi
potencialni naklady. Na Facebooku ¢i Instagramu neni cena za reklamu, je zde minimalni
cena, za kterou jde reklamu vytvofit, ale neni zde maximalni ¢astka. Cim v&tsi ¢astka se
do reklamy vlozi, tim vét$i bude mit dosah. To samé plati o Google Kampanich, u tohoto
produktu také zalezi na umisténi reklamy, jeji kvalité, konkurenci v daném odvétvi, cené

za klicova slova a dalSich parametrech.

V kalkulaci je brédna v tivahu i rezerva, ta je rozpuSténa mezi jednotlivé polozky.
Céstka vy¢&lenéna na kampané a dalsi polozky je tedy navysena o rezervni prostiedky.

Ptehled vSech kalkulovanych nékladi na kampané pro rok 2025 zobrazuje tabulka €. 5.

Hodnota konverze

Kalkulace je zaloZzena na marketingovém prizkumu ptes nastroje Marketing Miner,

Collabim, na zakladé ptedem urcené diilezitosti a na zaklad¢ konzultace s majitelkou
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podniku. Diky témto datim je mozné odhadnout CPV, odhad proklikovosti, CVR,

uspésnost leadil a vynos na Gspésny lead.

Odhad CPV

CPV neboli néklady na shlédnuti, jsou ureny az v moment, kdy ¢lovek vyhleda
klicové slovo. V tento moment je spusténa aukce mezi z4jemci o reklamni misto pod
timto kliCovym slovem. U této hodnoty se déd nastavit maximalni ¢astka, v praxi se vSak

nepouziva.

Odhad hodnoty CPV je zaloZen na tabulce €. 6, ta zobrazuje analyzu kli¢ovych slov
a také CPC. Hodnota CPC je zde vSak pouze orientacni, data totiz pochazeji pouze
z Googlu, a tak nezahrnuji aukce na jinych strankach. Nicméné potfadi CPV bude podobné

jako potadi CPC.

Tabulka 6 Analyza klicovych slov

INPUT GOOGLE SEARCH VOLUME ., GOOGLE CPC [CZK] GOOGLE YOY CHANGE [%]

finance 23000 0,19Ke 74,70
povinné ruceni 16000 7,38K¢ -29,50
investice 6200 1,23Ke¢ -7,70

Zivotni pojisténi 4000 30,62 Ke 16,70

hypotéka nebo uvér 30 10,01Ke 10,30

(MarketingMiner, 2024)

Hodnota CPV se bézn¢ v praxi pohybuje od 0,2 az po 0,8. Vyjimkou vSak nejsou ani

extrémni hodnoty, ty se vSak nenachézeji v tomto oboru.

Odhad proklikovosti

Proklikovost udava, kolik procent imprese je pfeménéno na kliknuti. Tyto hodnoty
jsou uréeny na zékladé vlastniho dotaznikového Setfeni a bézné praxe. Hodnota tohoto

ukazatele se pohybuje od 0,5 % az po 7 %. Tato hodnota je ur¢ena na zakladé praxe.
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Odhad CVR

CVR urcuje kolik % lidi je ptfevedenych na lead. Pfevod na lead se urcuje provedenim
urcité akce. Touto akci je zaslani poptavky na webu, nebo vyplnéni tzv. ,rychlého

formulafe na Facebooku.

Hodnota tohoto ukazatele se pohybuje od 0,5 % az po 1,5 %. Pticemz 1,5 % je velmi

optimisticky scénaf. Tato hodnota byla stanovena na zaklad¢ praxe.

Odhad uspésnosti leadu

Tento odhad je vytvoten na zakladé praxe a zku3enosti majitelky podniku. Zivotni
pojisténi ma prameérnou Uspésnost 20 %. Lidé moc Casto zivotni pojisténi nepoptavaji,

kdyz uz ale ano, jsou rozhodnuti si ho sjednat.

U Povinného ruceni je také 20% uspéSnost, jelikoZ toto pojiSténi vymaha zékon.
Hypotéka a investice maji kviili stavu dnesni ekonomiky nizkou Gspésnost. Nabor je jeste

mén¢ uspésny, byl nastaven na 1 %.

Odhad vynosu na uspésny lead

Zivotni poji§téni je spolu s hypote¢nim tvérem jeden z nejlukrativngj§ich produkt,
které mlze poradce sjednat. Provize pro poradce je u Zivotniho pojisténi zhruba 120 %
rocnich plateb. Jeden lead vétSinou znamena pojisténi pro celou rodinu. To znamena, ze

priblizny vynos na jeden tspésny lead je 50 000,-.

Vynos z uspésné¢ho leadu na Povinné ruceni je z celé skupiny produkti nejmensi,
zato provize z toho pojiSténi je vyplacena kazdy rok zivota smlouvy. Tato kampan mé za
cil primarn¢ naldkat nové klienty a pomoci této kampané piivést i dalsi produkty. Proto
je ocekavana u této kampané ztrata, nicméné celkové se 1 pfesto vyplati. Primérny vynos

na uspésny lead jsou 3 000,-.

U Hypotéky je vynos pro poradce stanoven jako 1 % z ptij¢ované ¢astky. Pokud je

tedy lead uspésny a klient si pij¢i 5 000 000,-, poradce dostane provizi ve vysi 50 000,-.

Odména pro poradce za investice se pohybuje kolem 1-3 % z pravidelnych investic
+ vstupni poplatky. Zalezi tedy velmi na investované ¢astce a na nastavenych vstupnich

poplatcich. Primérné mlize mit poradce z jednoho leadu 15 000,-.
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Uspésny nabor jako takovy nelze ocenit. Novy spolupracovnik piinasi pfidanou

hodnotu do podniku po dlouh4 1éta a tato hodnota nemiize byt ocenéna. Prvnich nékolik

let se spolupracovnik zaucuje a neni natolik vykonny.

Tabulka 7 CPM, Imprese a zobrazeni

financni
Nazev prostiedky na CPM Imprese Zobrazeni
kampan
Zivotni pojisténi 28 037 CZK 360 CZK 77 882 35 047
Povinné ruceni 17 523 CZK 225 CZK 77 882 35 047
Hypotéka 21 028 CZK 158 CZK 133511 60 080
Investice 17 523 CZK 297 CZK 59 001 26 551
N&bor 10 514 CZK 90 CZK 116 822 52 570
Celkem 94 626 CZK 465 098 209 294
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Tabulka 8 Kliky, CPC, leady a hodnota konverze
Nazev Kliky CPC poceot cenazalead hodnota konverze
leadi
Zivotni pojisténi 5452 5.14 K¢ 55 514.29 K¢ 545 171
Povinné ruceni 1662 10.54 K¢ 12 1506.13 K¢ 6 981
Hypotéka 2101 10.01 K¢ 21 1 000.98 K¢ 115541
Investice 3540 4.95 K¢ 18 990.00 K¢ 37171
Nabor 1168 9.00 K¢ 6 1 800.00 K¢ 0
Celkem 13923 704 863 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnota konverze udava ptredpokladany vynos na konkrétni kampan. Hodnota u

naboru je nulova, jelikoZ nelze urCit vynos na uspéSny lead. Porovname-li finan¢ni
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prostiedky na kampail a hodnotu konverze, vychdzi ze povinné ruceni je ztratové.

Nicméné cil u této kampan¢ je naldkat nové klienty a uzavtit s nimi dal$i obchody.

Na podnikatelsky plan jako celek je vyclenéno 300 000,- (tabulka ¢. 4 a 5).
Marketingové kampan¢ dohromady maji odhadovany vynos 704 863,- (tabulka ¢. 8).
Marketingovy plan je tedy vyhodny a vyplati se ho realizovat.

Ukazatele

Pro kontrolu spravného fungovani marketingové komunikace, jsou stanoveny urcité
ukazatele. Tyto ukazatele varuji podnik v pfipad¢, Ze marketingovy plan nefunguje, jak
ma.

Je kontrolovano dodrzovani cilli, to je mozné diky jejich spravnému nastaveni.
Metoda SMART piimo urcuje, jak se k cili dostane a jak bude cil méfen. Naptiklad cil
,naldkani novych klienti‘ je méfen snadno, ukazatelem je pocet novych klientii. Dle
metody SMART byl nastaven ukazatel: 5 novych leadii prvni mésic a pfirastek dalSich 5
kazdy dalsi mésic.
klienta a zjiStuje se jeho spokojenost a kde ziskal kontakt na poradce. Posledni cil je
naopak méfen jednoduseji, cilem je ziskat dal$iho finan¢niho poradce do tymu. Vysledek,

jestli finan¢ni poradce ziistane se vSak projevi az pozdéji.

Zpétna vazba od klientd bude také velmi cennym zdrojem informaci. Je nutné hlidat
spokojenost klienta se sluzbou, jelikoz velmi dilezitym prvkem je WOM. Tento

komunikaéni prvek je nefunkéni bez velmi spokojenych klienti.

Dilezita data poskytuji tzv. ,iCty tvirce‘, ty jsou naptiklad u Instagramu nebo
Facebooku. Z téchto ucti je fizena reklama a poté se zde zobrazuji data o reklamé, o jeji
uspesnosti o vynalozenych nakladech, o realizovanych konverzich a spoustu dalSich

uziteCnych dat. Stejny uzivatelsky ti€et nabizi i Google pro spravu jeho reklam.

Na zakladé dat o konverzi a zajmu o reklamu lze upravovat samotnou reklamu a jeji

cileni. Data o konverzi ukazuji efektivitu reklamy a mohou tak méfit jeji vykon.

Dalsim ukazatelem je porovnani imprese a prokliku, imprese urcuje pocet zobrazeni
reklamy a mira prokliku urcuje, kolik lidi realné kliklo na reklamu. Tato metrika hlida

kvalitu dané reklamy a Ize ji porovnat s jinymi reklamami anebo jeji vyvoj v Case.

80



Hlidané museji byt také predpokladané hodnoty s nimiz je pocitano v kalkulaci.
Jedna se o CPV, odhad proklikovosti, CVR, uspésnost leadii a vynos na GspéSny lead.
Tyto hodnoty museji byt stejné jako hodnoty ptedpokladané anebo v toleranci, popiipadé

je nutné upravit vypocty a zohlednit tyto nova data v marketingovém planu.

DalSim zdrojem dat pro analyzu reklamy jsou data z webu, pocet konverzi na webu,
jeho navstévnost a doba stravena na webu. Dnesni programy jsou schopny sledovat kroky
klienta na webové strance, dobu stradvenou na jednotlivych cCastech stranky a poté
nasledné kroky. Pokud si klient vyzkousi kalkulaci produktu a poté na sebe nezanecha
kontakt, systém dokaze toto zachytit a upozornit. Poté¢ budou podniknuty kroky, aby se

tento jev nevyskytoval Castéji.

Jestli se klienti znovu vraceji lze analyzovat pomoci interniho systému. V tomto
systému jsou zaneseny vSechny smlouvy a lze zjistit kolik smluv si zédkaznik sjednal

anebo naopak jestli néjaké smlouvy vypovedel.
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5 Zavér

Cilem prace bylo vypracovat plan marketingové komunikace pro zacinajici podnik.
Marketingovy plan byl GspéSné sestaven s ohledem na aktudlni pozadavky a potieby
majitelky podniku a zaroveni i se zvdzenim stavu cilového trhu. Plan je charakteristicky
svou presnosti a zaméfenim na specifické cilové skupiny, identifikované v ramci

dikladné trzni analyzy.

V ramci analyzy trhu pro tuto praci bylo provedeno také dotaznikové Setfeni.
Primarnim vystupem bylo definovani cilovych segmentli a jejich preferenci. Diky
dotazniku se podafilo roztiidit podnikatelkou Siroce definovany segment na 4 mensi
segmenty. Toto tiidéni je zavislé na véku respondentt, na jejich zkuSenostech s finanénim
poradenstvim a na jejich pohledu na finan¢ni poradenstvi. Bylo napiiklad zjisténo, ze
mladi dospéli vyuzivaji finan¢ni poradenstvi méné nez starsi dospéli. Mladi lidé také mayji
vice negativnich zkuSenosti s finanénim poradenstvim nez starsi dospéli. Diky definovani
jednotlivych podsegmentti, mohly byt kampané cileny piesnéji na daného

potencionalniho klienta, coz zveda uspésnost marketingové komunikace.

Dalsi analyzou trhu byla analyza klicovych slov. Prizkum ukazal, ze 1idé nejcastéji
vyhledavaji kliCové slovo ,povinné ruceni, ,hypotéka‘ a ,pojisténi‘ v souvislosti
s hypote¢nim Gvérem. Tento prizkum ukdzal, co lidé nejvice vyhledavaji a na zakladé

téchto dat, spolu s daty z dotaznikového Setteni, byly vytvoreny jednotlivé kampang.

Byly vytvofeny kampané s nazvy: Zivotni pojiiténi, Povinné ruéeni, Hypotéka,
Investice a Nabor. Aby se dalo urCit kdy a jak dlouho kampané budou aktivni, byl
proveden dalsi prizkum trhu. Tentokrat byla analyzovéna ¢etnost vyhledavani v prib&hu
roku. Diky témto datiim mohl byt sestaven ¢asovy harmonogram pro jednotlivé kampang.
Tento harmonogram je zobrazen na stran¢ 74, Obrazek. 15 — Harmonogram marketingové

komunikace.

Cile stanovené podnikatelkou jsou uspesné implementovany do planu marketingové
komunikace a vzajemné¢ se doplituji. Primarni cil stanoveny podnikatelkou (naldkani
novych klientd) plni vétSina jednotlivych kampani v marketingovém planu. Pouze

kampaii na nabor je implementovana kvtili sekundarnimu cili, a to ziskat nového kolegu.

Vsechny kampané zaroven berou v tvahu druhy cil, a to tvorbu ditvéryhodné znacky.
Tohoto cile je dosahovano ucelenou komunikaci, kterd jednotné komunikuje predem

peclivé ptipraveny obraz firmy.
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Kampang¢ jsou doplnény dal§imi komunikaénimi prvky, které, az na billboard, nemaji
dobu cileni. Tato dopliujici komunikace je vytvotfena jako podpora priméarnich kampani.
Jedna se naptiklad o vizitky pro jednotlivé poradce, jiz zminény billboard, web, socidlni
sit¢ a dalsi. Tyto prvky jsou vyuzity v jednotlivych kampani, ale nespadaji jen pod jednu.
Tato komunikace byla implementovdna na zékladé rozhovoru s majitelkou a zjisténi,
nejvyuzivanéjsi kanal je WOM. Vizitky jsou tedy nyni pro podnikatelku klicové a jejich

odstranéni by vedlo k zhorSeni jeji marketingové komunikace.

Z finan¢niho hlediska se celkova investice do marketingového planu jevi jako
rentabilni. Vybrany Podnik vyc¢lenil na marketingové aktivity ¢astku 300 000 K¢. Tento
marketingovy plan pfipravi podnik na dalsi roky ptsobeni podniku a je mozné ho déle
rozvijet a pouzit ho 1 v dalSich letech. Ocekava se, Ze plan piinese podniku vynosy ve

vysi 704 863 K&, coz bylo vycisleno na zaklad¢ predikei vyvoje trhu a hodnoty konverze.

Pii podrobném zkoumani bylo zjisténo, ze kampané jsou vétSinou ziskové. AvSak u
kampané na povinné ruc¢eni by musela byt ispésnost leadii alespont 50 %. Nicméné cilem
této kampané neni zisk, ale ptilakat dalsi klienty, ktefi rozsiti klientsky kmen. Zhodnoceni
kampané vénujici se nadboru je také obtizné, vysledky se projevi az po nékolika letech a
novy kolega nemtize byt ocenén. Nicméné u této kampané také neni cilem zisk ale nabor,

do kterého je nutné investovat prostfedky.

Takto navrzeny plan tedy splituje veskeré cile a pozadavky ze vSech stran a je
ziskovy. Tato diplomova prace tedy uspéSné€ splnila sviij cil. Plan nejenze odpovida
pozadavkiim stanovenym podnikatelkou, ale také reflektuje soucasny stav firmy a trzni
podminky, coz z n¢j €ini efektivni nastroj pro podporu vstupu firmy na trh. Kromé toho
prace prinesla dikladnou analyzu trhu financniho poradenstvi, ktera poskytuje cenné
informace, jez mohou slouzit jako podklad pro strategické rozhodovani jinych podnikt v
tomto sektoru. Vysledky této prace tak piispivaji k lepsi orientaci na trhu a umoznuji

cilengj$i nabidku finan¢nich sluzeb.
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6 Summary and keywords

The diploma's thesis focuses on the marketing communication of a specific company
newly entering the market. The primary goal of the thesis is to create a marketing plan,
which is developed based on all collected data. The selected enterprise specializes in
financial consulting. Through a survey, customers' opinions on marketing communication
in the service sector were collected. The interview with the business owner provided
insights into the current and ideal state of marketing communication. Market data were
analysed, yielding essential information. On the basis of this supporting data, a marketing
communication plan for the Selected Company for the year 2025 was subsequently drawn

up. The profitability of this plan was verified by calculation.

Keywords: marketing plan, campaign, survey, advertising, market analysis
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9 Prilohy
9.1 Zkratky a vyrazy

Pro lepsi prehlednost je zde uveden seznam nejpouzivanéjSich marketingovych
vyraza.
SMART

— Akronym pro metodu stanoveni cile. S — specificc, M — measurable,

A —achievable, R —realistic, T — timely.
PPC (pay per click)
— U této reklamy je cena uctovana az za proklik.
CPM (cost per mile) neboli CPT (cost per thousand)
— Pouziva se k vyjadreni nakladi na tisic impresi.
CPA (cost per acquisition)

— U této reklamy je cena u¢tovand az v moment¢ dosazeni specifické akce (vyplnéni

dotazniku, stazeni aplikace, ...). (Idealab, 2024)
CPYV (cost per view)

— Tato metrika se vyuziva hlavné v online videoreklamé, napiiklad na platformeé

youtube. Inzerent zde plati za shlédnuti videoreklamy.
CVR
— Konverzni pomér, kolik navstévniki z webu se stane leadem.
CTR

— Vyjadiuje, jak Casto lidé klikaji na reklamu, byva mezi 3-4 % pro vyhledavaci sit’
a kolem 0,5 % pro obsahovou sit’. (MarketingPPC, 2024)
—  Vypocet CTR = pocet proklikii / poCet zobrazeni.

Lead

— Lead neboli kontakt. Jednd se o potencialniho klienta, ktery projevil zajem o

produkt / sluzbu.
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Vykonnostni kanal

— Jedné se o vSechny digitalni kanaly, které slouzi k marketingové komunikaci.

Tyto kanaly umoziuji provadét marketingové kampang.
Vyhledavaci sité
—  Strénka vyhledavani naptiklad ve vyhledavaci Google.
Obsahova sit’

— Webova stranka, kde je obsah. Jedna se o samotné webové stranky s obsahem

(naptiklad blog, e-shop atd). Zde jsou umisténé naptiklad reklamni banery.
Omnichannel marketing

—  Pfi tomto marketingu je vyuzito vice komunikacnich kanald, pfi€¢emz vSechny

»Spolupracuji* a komunikuji konzistentné se zdkaznikem.
Google kamparn

— Tato kampaii se zobrazuje ve vyhledavaci Google a v nekterych partnerskych

vyhledavacich. (Google Ads, 2024)
Kli¢ova slova
— Klicova slova jsou slova nebo fraze, které definuji propagovanou sluzbu / produkt.

Slouzi ke spojeni propagované sluzby ¢i produktu s tim, co ¢lov€k vyhledava.

(Google Ads, 2024)
Testovani volné shody

— Urcuje, jak moc se musi klicové slovo shodovat s vyhledavanym slovem. Pokud
je shoda 100 %, reklama se do aukce zapoji jen pti 100 % shodé. Pokud je volnost
nastavend vysoko, dojde o zatfazeni do aukce o reklamni plochu i pti vyhledavani

podobného slova.
Smart bidding

— Jedna se o aukci o reklamni prostor. Tento prostor je na webu omezeny a jevi o
néj zdjem velké mnozstvi inzerentl. V moment vyhledavani kli¢ového slova
probéhne bleskova aukce mezi vSemi inzerenty, kteti maji stejna klicova slova.

(Google Ads, 2024)

92



Organicky dosah
—  Sifeni ptispévku piirozeng, aniz by muselo byt za jeho Sifeni zaplaceno.
Instagram reels
— Jedna se o kratka videa s velkym organickym dosahem.
Facebookové rychlé formulare

—  Rychly formuléf je vyplnén automaticky na popud klienta po kliknuti na reklamu.
Data do formulafe vyplni Facebook sdm a nezatézuje tak klienta. Doplni data
uloZena na profilu klienta, data tak mohou byt nepfesnd a leady nejsou natolik

kvalitni, jelikoZ je odeslani dat ptili$ jednoduché. (Meta — rychlé formulare, 2024)
Zobrazeni
—  Urcuje pocet uplné zobrazenych reklam. Je tedy mensi nez Imprese.
Klik

— Jedna se doslova o pocet kliknuti na reklamu. Pfitom miiZze probc¢hnout klik i

z reklamy, kterd neni zobrazena cela (neni zde zobrazeni).
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9.2 Prepis rozhovoru

— Jak dlouho jste v tomto oboru?
., Vroce 2010 jsem se poprve setkala s tematem financni poradenstvi a
v ramci vidiny dobré brigady jsem si zaloZila Zivnostensky list. Sama
Jjsem netusila, jakou roli tato ,brigdada ‘ pro mé bude mit v mém Zivote.
— Ma podnik vypracovan STP proces nebo 7P?

-, To uplné ne, zatim mame pouze predstavu, jaky segment chceme
zasahnout, ale dalst kroky nejsou vypracovany. 7P v nasi situaci nejde
primo vzdy ovlivnit — svazuje ndas financni zprostredkovatel a 3. strany
Jjako jsou banky, pojistovny a dalsi. Veétsinu procesu jsem navic za ta
léta jiz optimalizovala a jen je prenesu do podniku. *

— Jaky je vas segment, na ktery jako podnik chcete cilit?

-, Idealné chceme oslovit velky vekovy rozptyl klientii, kteri zatim nemaji
zadného svého financniho poradce a jsou ochotni se naucit pracovat se
svymi penézi anebo si alespon uvedomuji, Ze by jejich finance neméli
lezet jen na béiném uctu. Tento segment potencidalnich klientii je
vetsinou mlady, priblizne 18 az 30 let

-, Pokud se budeme bavit o dalsim zacileni marketingové komunikace
naseho podniku, tak se jedna o zacileni nejen na klientelu, ale také na
ziskani novych odbornikit do nasich rad."

—  Kolik klienta ptiblizné ziskate za mésic?
,, To je velmi riizné, zalezi to na aktudlni situaci ekonomiky a uddlostech
co ovliviiji finance klientii. Mam stavajici klienty, se kterymi pracuji a
reviduji jejich smlouvy, téch je tak 15-20 mesicne. Novych klientii je tak
6-8.“
— Zminila jste ndbor novych poradcti, jak tézké je ziskat nového
spolupracovnika?

-, Ziskani noveho poradce je narocny proces, ktery trva minimalné pul
roku a poté zaskoleni uplného novacka trva priblizné jeste rok. Ja se
snazim tento proces novackim usnadnit, ale miize se stat, ze po par

schiizkach zjisti, Ze prace pro néej neni. Nicméné miize se to zdat jako
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narocny a zdlouhavy proces, ale pro nds je dostacujici, jelikoz poradci
Jjsou v mém tymu spokojeni a ziistavaji semnou dlouhé roky.
Jaka je situace, ve které se podnik prave ted’ nachazi?

-, Podnik byl zalozZen jako prostiedek k usnadnéni organizace a vedeni
nasich stavajicich tymii a vytvoreni nové spolecné struktury financnich
specialistii. V soucasné dobé tato skupina ma 30 financnich specialistit
a roste pozadovanou rychlosti, ve které se stihame venovat vSem a
miizeme jim byt napomocni v jejich podnikani. *

-, Vuci trhu chceme vystupovat jednotné a i presto, ze se cas od casu
rozhodneme zménit firmu, kterd zastituje nase podnikani viici CNB
(financni zprostredkovatel) a zajistuje nam pristup do kalkulacek
jednotlivych financnich instituci, jako i priichod provizi za uzavieni
Jjednotlivych produktii nasim klientiim, nechceme, aby tuto zménu
vaimali nasi klienti a navenek podnik stale vystupoval pod jednim
nazvem a jednotné. Ve chvili, kdy by nebyl zaZity jeden ndzev pro
strukturu, ktery je marketingové prezentovan verejnosti, vznika
probléem, kdy mohou byt klienti zmateni zmeénou servisujict firmy pro
nas, a to i ve chvili, kdy se jich zmény absolutné nedotykaji.

Jak ma Vybrany Podnik zménit tento nedostatek?

- ,,Chceme vytvorit ditveryhodnou a stalou znacku, na kterou si lidé
zvyknou. Nebudeme tak vazani na znacku financniho zprostredkovatele
ale pouze na nasi vlastni znacku. Neohrozi nas tedy prechod k jiné
servisujici firmé, ani pripadnd Spatna poveést jinych struktur, které jsou
také svoji licenci vazany ke stejné firme, ale nepatri do nasi struktury.

Podnik tedy bude pouze ochrana pfi zméné finan¢niho zprosttedkovatele?

-, Podnik ma také fungovat jako zazemi pro nase tymy, ma stmelovat,
vytvaret jednotny marketing a podporovat poradce. Napriklad v nasem
tymu je nekolik grafickych navrhii vizitek, pokud by se nechal udeélat
jeden kvalitni navrh, tak si mizeme dovolit mit vétsi kvalitu a naklady
se rozpusti mezi vSechny v tymu. Dale je vyhodou sdileni informaci a
vzdjemnd pomoc pri odborném zpracovani financnich planii.

Jaké ma podnik zkuSenosti s marketingovou komunikaci?

,, Podnik jako takovy zadné, ja mam ovsem vlastni zkusSenosti

s propagact sama sebe. Zkousela jsem billboardy, vizitky, facebookové
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a instagramové prispevky. Co funguje se vsak ucim metodou pokus
omyl, zadna analyza zpracovana nebyla. Podnik ale zatim propagovan
nebyl, to se zatim pripravuje.

Jak tento marketing fungoval?

-, Billboard fungoval jako pripomenuti se mym stavajicim zakaznikiim,
ale myslim, Ze nové lidi nenaldkal. Mam velky kmen klientit a se vSema
se nestiham videt alespon jednou za rok. Kdyz ale néjaky klient
potiebuje revizi smluv anebo premysli o sjednani nového produktu, tak
Jjsem se mu pripomnéla a klient, se kterym jsem se dlouho nevidéla se
mi ozval. Myslim, Ze stejné funguji i prispévky na socialnich sitich,
svym znamym a svym klientum se neustdle pripominam a pokud néco
potiebuji, napadnu je jako prvni ja. Casto se mi stavd, ze mé sleduji
osoby z mé minulosti (stiedni Skola, vysoka skola) a kdyz dozraje cas,
resi financni produkty semnou. Duveruji mi, protoZe mé znaji
z minulosti a zdaroven se jim libi moje prezentace na socidlnich siti.
Nebo se mi ozvou novi klienti na doporucenti jiz existujicich klientu

Probiha v aktualni dobé néjak4 marketingova komunikace?

-, Ano, pravidelné poustuji na socialni sité prispévky o mé praci, to je
vSak marketing moji osoby a nikoliv podniku. Asi pred mésicem
(prosinec 2023 - poznamka dotazovatele) jsem zacala k prispevkiim
dodavat grafiku podniku “

Podnik tedy ma zpracované marketingové podklady nebo dokonce
marketingovy plan?

-, Nerekla bych uplné marketingové podklady a uz viibec ne
marketingovy plan. Mame (majitelka firmy a druhy jednatel —
poznamka dotazovatele) pouze vizi, jak si predstavujeme, Ze bude
podnik fungovat. *

Vizi uz jste nastinila v pfedchozich odpovédich, zkusite ji néjak zformulovat?

-, Predstavujeme si znacku, ktera bude symbolizovat nase hodnoty a
myslim, Ze toto skvéle vystihuje véta: ,Odpovédnost, spolehlivost,
preciznost, variabilita a klient na prvnim miste. * Nase znacka by mela
zastitovat nasi partu poradcu, aby klient védél, ze poradci z této

skupiny jsou ditveryhodni a kvalitni “
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Co cekate, ze vam pfinese zpracovani marketingového planu?

- Jak jsem jiz zminila na zacatku, 7P neni mozné zpracovat tak, jak je
klasicky bezné. Lidé jsou individudlni a kazdy pracuje jinak, nejsou to
zaméstnanci ale kolegové, které podnik bude zastresovat. Nas podnik
nedokaze ovlivnit cenovou politiku — nam klient nic neplati, fungujeme
na principu provizi. Procesy dokazeme ovlivnit jen minimadlné, musime
se spoléhat na banky a pojistovny. V ramci klientské spokojenosti se
samoziejmé snazime navazovat spolupraci s dalsimi subjekty a
usnadnovat klientum praci, ale toto navazani spoluprace zavisi na
financnim zprostredkovateli, pod kterym pracujeme. Nasim produktem
je sluzba klientovi, ktera je velmi omezena 3. stranou (banka,
pojistovna atd...). Myslim si, Ze klientsky servis jsem za ta léta
vychytala a osobni pristup jsem optimalizovala a nyni to jen prenesu
do podniku — to menit nechci. *

-, Nejvetsi problém je s reklamou, nevim, jak ucinné zasahnout cilové
klienty. Do dnesni doby jsem se dokdzala pripominat mému klientskému
kmeni, ale to mné nedostalo dal k novym klientiim. Marketingova
komunikace podniku je nedostatecna, skoro nulova. Myslim si, Ze na
tom vazne expanze podniku “

Jaké ndklady je Vybrany Podnik ochoten vyclenit na marketingovou
komunikaci?

-, mame celkem velky kapitdl, ktery si muzeme dovolit investovat na
marketingovou komunikaci. Jelikoz zastitujeme velké mnozZstvi lidi,

I3

pocitame s naklady i kolem tFi sta statisic korun.
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9.3 Vzor dotazniku

Dotaznik k marketingovému vyzkumu
Vazeny respondente,

tento dotaznik je soucasti vyzkumu k diplomové praci s nazvem "Marketingova
komunikace zaCinajicich firem". Jeho cilem je zjistit, jak klienti vnimaji marketingovou
komunikaci ze strany finan¢nich poradct a jak ovliviiuje jejich vnimani a davéru v

daného poradce.

Vyplnéni dotazniku je anonymni a zabere Vam piiblizn¢ 10 minut. Vase odpovédi

budou pouzity vyhradné pro vyzkumné tcely a nebudou nijak zneuZity.
Dékuji Vam za Vas Cas a spolupraci!
Reitinger David

Ekonomicka fakulta Jihoceské univerzity

Vyuzil/a jste anebo vyuzZiviate finan¢niho poradce?

Finan¢nim poradcem je myslena osoba, ktera klientovi poskytuje sviij odborny nazor
ohledn¢ jeho osobnich financi. Finan¢ni poradce je schopen sjednat klientovi finan¢ni

produkty.

— Ano, v minulosti jsem je vyuZzival
— Ano, aktualné mam finanéniho poradce
— Ne
Jaky mate postoj k finan¢nimu poradenstvi?
— Nedivéiuji zadnym finanénim poradciim
— Nechal/a bych si poradit pouze od ¢lovéka v bance

— Mam svého finan¢niho poradce

—  Divétuji vsem financnim poradciim

Jak divéryhodné Vam prijdou rizné formy reklamy na financni poradenstvi?
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Hodnot'te jako ve Skole: 1 - v&fim velmi, tuto reklamu bych vyuzil, 5 - nevétim a

nikdy bych tuto reklamu nevyuzil.

—  Reklama je od banky (napt.: CSOB)

—  V reklamé¢ je zminéna spoluprace s bankou

— Reklamu si plati finan¢ni poradce

— Ptispévek finan¢niho poradce sdilel va§ znamy

—  Ptispévek financniho poradce sdilel nékdo z Vasi rodiny
Kde Vas vice oslovi reklama na finan¢ni poradenstvi?
Hodnot'te jako ve skole: 1 - Oslovi mé velmi, 5 - Neoslovi mé viibec.

— Facebook
— Instagram
— LinkedIn

— X/ Twitter
—  E-mail

— Billboard
— Noviny

— Letaky

Ma platforma u Vas vliv na ucéinnost marketingové komunikace tykajici se
financniho poradenstvi?

Mysleno kde se reklama nachazi — Facebook, billboard, noviny, email, ...

— Ano, velmi
—  Ano, trochu
— Nevim
—  SpiSe ne
—  Urcité ne
Co pro Vis hraje roli pri vybéru finanéniho poradce?

Co Vs motivuje k prvnimu setkani nebo ke kontaktovani finan¢niho poradce?

— Kvalita marketingové komunikace
— Slibovany osobni pfistup
— Jeho profil na socialnich sitich

— Doporuceni ptatel / rodiny
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—  Veék poradce
—  Skoly, které ma poradce vystudované

—  Spolecnost, pro kterou poradce pracuje
Preferuji, kdyZ v marketingové komunikaci:
Spolecnosti zastit'ujici poradce jsou napiiklad: Fingo, Broker Trust, Partners.

— poradce vystupuje pod néjakou spole¢nosti
— poradce vystupuje sdm za sebe

— je malo textu

— je spousta informaci

— je zminéno doporuceni

— je zminéno poradcovo vzdelani

— jsou zminény poradcovo zkuSenosti

—  pod reklamou / ptispévkem jsou komentare

- Jiné...
V reklamé mné zajima:

O Cem chci, aby byla reklama, co mé obsahovat. V zdvorkach jsou ptiklady pro lepsi

predstavu

— novinky a zmény v oboru (nové uroky, nové zakony v pojisténi, ...)

— tipy a triky v oboru (jak optimalizovat dané, ...)

— na co si dat pozor (podpojisténi nemovitosti, nizké limity na povinné ruceni...)
— osvéta (finan¢ni vzdelavani, jak investovat, ...)

—  zajimavé statistiky (20% lidi ma pod-pojisténou nemovitost, ...)

— predikce (vyvoj situace na trhu, ...)

— recenze zékaznikl

— osobni nazory tykajici se oboru

- vtip

— ndpaditost / kreativita

- Jiné...
U marketingové komunikace tykajici se financ¢niho poradenstvi mé odradi:

—  Casty vyskyt reklamy

—  Spatné grafické zpracovani
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— Spatnd recenze
— slySel jsem negativni zkuSenost
— vypada az moc profesionalné, a tak vypada jako podvod
—  Spatny osobni pfistup
— malo informaci na socialnich sitich
Jak vas zajima dany produkt?
Na co chcete vidét reklamu u finan¢niho poradce?
—  Zivotni pojisténi
— Nezivotni pojisténi
— Pijcka na cokoliv
— Hypotéka

— Fotovoltaika
Jakou mate osobni zkuSenost s reklamou na finan¢ni poradenstvi?
— Textova odpoveéd
Demografické udaje
Zakladni udaje o Vas. Dotaznik je anonymni.
Vase pohlavi
— Zena

- Muz

— Jiné

- 10-15
- 15-20
- 20-25
- 25-30
- 30-40
- 40-50

— 50 avice
Vase nejvyssi dosazené vzdélani
—  Zékladni vzdélani
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—  Stfedoskolské vzdélani s vyuénim listem
—  Stfedoskolské vzdélani s maturitou
—  Vyssi odborna Skola
—  Vysokoskolské vzdélani
Vas mésicni prijem
— Do 10 tisic
— 10-15 tisic
— 15-20 tisic
— 2025 tisic
— 2530 tisic
— 3040 tisic
—  40-60 tisic
— Nad 60 tisic

Vase zdroje prijmu za poslednich 12 mésicu

Zaskrtnéte vSechny zdroje piijmu, které aktualné mate, nebo jste mél/a v poslednich

12 mésicich. Dotaznik je anonymni.

— Pracovni smlouva na dobu neurcitou

—  Pracovni smlouva na dobu urcitou

- 08SVC

— DPP — Dohoda o provedeni prace

—  DPC — Dohoda o provedeni &innosti

—  Prace bez smlouvy

— Kapesné

— Pfijem z investic — dividendy, vyplata aroki, vybér investic, najem, ...

—  Jiné...
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