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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na analyzu a vyhodnoceni marketingové komunikace
spolecnosti OMAP finan¢ni skupina, a.s. a na aplikaci marketingového nastroje do
prodeje konkrétniho produktu. V prvni ¢asti vysvétlim teorii problému marketingového
mixu a marketingové komunikace, jako jsou zakladni pojmy marketingu nebo teorie
analyz. V ¢asti druhé se zamétfim na analyzu soucasného stavu a poté se budu vénovat
konkrétnim FeSeni pro zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti OMAP finanéni

skupina, a.s.

Abstract

My bachelor thesis focuses on analyzing and evaluating the marketing communication of
OMAP finanéni skupina, a.s. company. In the first part I will explain the theory of the
marketing mix and the marketing communication problem, such as the basic concepts of
marketing or theory of analysis. In the second part | will focus on the analysis of the
current situation and then | will focus on the concrete solutions for improving the

marketing comunication of the OMAP financial group, a.s. company.

Klic¢ova slova
Marketingova komunikace, cena, produkt, propagace, prodej, zakaznik
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marketing communication, price, product, promotion, sell, customer
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UvVOD

Pokud je ¢lovek ekonomicky aktivni, chce bydlet, vlastni automobil nebo se stard o
rodinu uz se urcité setkal se spolecnosti poskytujici finan¢ni sluzby. At uz to byly banky,
pojistovny, stavebni spofitelny a tak dale. Takovych spolecnosti je na trhu opravdu velké
mnozstvi a pro jednotlivee, ktery se v tomto oboru pravidelné¢ nepohybuje je orientace
mezi produkty a spolecnostmi narocnéa. To je jen jeden z mnoha divodi, pro¢ zacaly
vznikat specializované finan¢né-poradenské spolecnosti. Jejich tkolem je pomoci
klientim zorientovat se v produktech poskytovateli finan¢nich sluzeb a vybrat tak

nejlepsi variantu produktu.

Takové finanéné-poradenské spolecnosti se na ceském trhu potykaji s nemalym
problémem a tim je jejich Spatna povést. Tu si ziskaly zasluhou pfistupu poradct a
manazeru, kteti nutili poradce prodéavat produkty, za které byly nejvétsi provize a zdjem
klientd tak Sel stranou na tkor vydélku. Vyskytlo se tak nespocet skandali, mnohé z nich
byly také medializované a celé odvétvi si ziskalo nedivéru u klientd. Tato nedivéra
pretrvava u populace od 30 do 50 let stale a nejspis u téchto lidi uz nikdy nezmizi. Nutno
fict, ze na ving byli 1 poskytovatelé finan¢nich sluzeb, protoZe tehdejSi produkty a

provizni struktura byla nastavena v prospéch poradcti.

Tato bakalarskd prace se zabyva marketingovou komunikaci finanéné poradenské
spole¢nosti OMAP finan¢ni skupina, a.s. a navrhtim jejiho vylepseni. Spole¢nost OMAP
byla vybrana, protoze ma velky potencial rozSifeni své plisobnosti na trhu a také

z dlivodu, Ze autor se spole¢nosti spolupracuje jiz od roku 2018.

Kdyz byl zminén potencidl na rozsifeni plsobnosti spolecnost na trhu, je to proto, ze
spole€nost na marketingovou komunikaci neklade dostatecny dliraz, 1 kdyz je to jedna
z prilezitosti, jak ziskavat nové klienty 1 spolupracovniky. S moznostmi, jakymi
spole¢nost disponuje, jako je dynamicky kolektiv poradct, reprezentativni zdzemi, podil
na trhu v Opavé a okoli nebo schopnost reagovat na necekané udalosti rychleji nez
konkurence, je obrovska Skoda, Ze nevyuziva nastrojii online komunikace. Mohla by

jednoduseji a rychleji ziskavat nové klienty a dale rust.



CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cile prace mohu rozd¢lit do dvou ¢asti, na hlavni a vedlejsi cile prace.
Hlavni cile

Cilem bakalafské prace je na zakladé teoretickych vychodisek a provedenych analyz

pripravit navrh na zlepseni marketingové komunikace u vybrané spolecnosti.
Vedlejsi cile

Vedlejsi cile prace jsou zjisténi, které faktory rozhoduji o skutecnosti, ze klient vyuzije

sluzby spole¢nosti nebo si vybere jinou.

Dalsim cile je poukazat na prostfedky, kterymi toho lze dosdhnout a jakym zplsobem

nebo jakou formou s potencionalnimi klienty komunikovat.

Po tspésném dosazeni cili vypsanych vyse, je mozné zhodnotit i to, jak dulezitou roli

hraje v marketingové komunikaci web spole¢nosti nebo jak vykonny web je.
Metody a postupy zpracovani

Ty jsou rozdé€leny do tiech casti. Teoretické objasnéni pojmi marketingové komunikace,
mikro a makroprostredi a dale vysvétleni typt analyz je obsazeno v prvni ¢asti. Cela tato

¢ast je precerpana z odbornych zdroji, jako jsou odborna literatura nebo odborné ¢lanky.

Dalsi, druhd, ¢ast se jiZ prace bude vénovat predstaveni spolecnosti a analyzam. VyuZita
bude analyza rozSiteného marketingového mixu, analyza marketingové komunikace,
analyza mikroprostfedi spolecnosti, Porterova analyza péti sil a kone¢né vyhodnoceni a
shrnuti veSkerych ptedeslych rozbort analyzou SWOT. Tim odhalime i mozné hrozby

nebo naopak pftilezitosti spole¢nosti.

A nakonec, ve tfeti ¢asti, ¢asti ndvrhové, bude navrzeno nékolik zplsobi, jak zlepSit
marketingovou komunikaci spole¢nosti. Hlavné vyuziti socialnich siti, vyuziti PPC
Vv online prostiedi, zlepSeni povédomi a budovani znacky spole¢nosti a poukéazat na dosud
nevyuzity zpusob, jak oslovit nové spolupracovniky z fad studentli. Jeden navrh je tak
cileny pfesné na jeden segment — studenti a zbytek je obecny a cili na vétSinu trhu. Od
navrht si Ize slibovat navySeni obratli spoleCnosti, usnadnéni ziskavani novych klienta

poradctim a upevnéni znacky na trhu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Podstatou této Casti je pomoci odborné literatury popsat pojmy, které se v praci vyskytuji.
Budu se vénovat popisu pojmui jako je samotna definice marketingu, marketingové
prostiedi, SLEPT analyza, segmentace trhu, SWOT analyza, model 4P, marketingovy

mix a marketingova komunikace.

1.1 Definice marketingu

Muizeme najit obrovské mnozstvi definic marketingu a taky velké mnozstvi neshod o to,
co vlastn¢ marketing piesné je. Jednoduse ho muzeme popsat jako manaZersky proces
uzivany spolecnosti slouzici k naplinovani potieb a ptrani této spole¢nosti. Miizeme uvést
prikladnou definici: ,,Marketing je proces planovini a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci. * (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 23).
Déle mazeme tuto problematiku popsat i nasledovné.

Marketing je oznacovan jako souhrn ¢innosti, jejichz hlavnim cilem je uspokojeni potieb

a prani zékaznika a zaroven dosazeni cilii podniku. K dosaZeni téchto cili jsou vyuzivany

vvvvvv

marketingovy mix (Londhe, 2014, s. 335).

1.2 Marketingové prostredi

Obvyklé ¢lenéni marketingového prostiedi je na makroprostiedi a mikroprostfedi. Makro
prostiedi zahrnuje Sirsi spolecenské sily ovliviiujici podnikani, které obchodni spolecnost

nemuZe zpravidla kontrolovat. Mikroprostiedi se naopak tyka téch vlivi, které jsou firmé

blizsi a které mize svymi aktivitami ovlivnit (Jakubikova, 2008 s. 82).

1.2.1 Makroprostiredi

Makroprostiedi mtizeme rozd¢lit na Sest slozek:

e Demografické prostiedi, kde je v hlavni uloze populace, pohlavi, veékova
struktura, etnikum, vzdélani, gramotnost, chovani domacnosti atd.

¢ Ekonomické prostiedi, kam mizZeme zaradit tieba

11



e Sociokulturni prostiedi tvoii spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk,
spolecenské tfidy a od toho se odvijejici piijmy

e Technologické prostiedi, kde hraje hlavni roli odvétvi vyzkumu, vyvoje inovact,
technologické zmény, informaéni zdroje a ostatni technologie, které vedou
k technologickému pokroku, a tedy k vyssi efektivité a konkurence schopnosti

e Politicko-pravni prostfedi kde se zaméfujeme na politickou stabilitu, ¢lenstvi
zem¢ v seskupenich politicko-hospodaiského charakteru, danovou politiku,
vyspélost ustavy atd. (Jakubikova, 2008, s. 83).

e Ekologické prostiedi zahrnuje eko chovani, teda ochranu Zivotniho prosttedi,

bohatstvi surovin atd. (Kotler, 2007, s. 128).

Kazdé z téchto prostiedi vladne urcitymi efekty, které mohou znacné ovliviiovat
jednotlivé ¢leny a slozky v mikroprostredi. Marketingovi experti se musi neustale vénovat
sledovani trendi a vyvoji v téchto prostredi a zavcas jim pfizpisobovat své marketingové

strategie a plany. (Kotler, 2007, s.64)

1.2.1.1 Analyza PEST

Analyza PEST nebo taky nc¢kdy feceno PESTEL, SLEPTE nebo STEP se zabyva
analyzou vnéjsiho prostredi, které firmy zkoumayji, aby védély, jak se mu ptizptsobit. Lisi
se od sebe pridanim nékterého faktoru napiiklad ekologického, legislativniho, nebo jinym
pofadim jednotlivych faktorli. Faktory, kterymi se analyza PEST zabyv4, jsou socialni,
ekonomické, politické, technologické/technické. (Kotler, 2007, s.60)

PEST predstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych
faktort firmy. Analyza je dileZita pro poznani externiho okoli, ve kterém podnik ptlisobi,
dale pro identifikaci zmén a trendd, které se déji v okoli podniku a mohou na né&j mit vliv,
a ke stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trendt reagovat. (Blazkova,

2007, s. 53).

12



Tabulka 1: Priklady faktorii PEST analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkova, 2007, s. 53-54)

Politické/pravni Ekonomické Socialni Technologické

HDP, ekonomicky rust

Legislativa regulujici (obecny ¢i urcitého
podnikani odvétvi), vydaje

spotrebitell

Rozdéleni prijmu VlIadni vydaje na vyzkum

Demografické faktory
(napr. vékova struktura
Monetarni politika obyvatelstva, pohlavi, | Zaméreni primyslu na

(Urokové sazby) velikost rodiny, zlepseni technologii
povolani, starnuti
obyvatelstva)

Legislativa urcujici
zdanéni (podnikd,
jednotlivci)

VIadni rozhodnuti, Nové objevy, patenty,

e, VIadni vydaje Pracovni mobilita .. 3 B
ustanoveni, natizeni vyvoj novych technologii
Politika proti
Y e nezaméstnanosti Postoje k praci a Vliv zmén informacnich
Ochrana spotrebitell o . oy .
(minimalni mzda, vyhody volnému casu technologii

v nezaméstnanosti)

Pfedpisy na ochranu
ochrannych zndmek,
patentd

Inflace (vliv na naklady a o Internet, satelitni
o Vzdélani .
prodejni ceny) komunikace

1.2.2 Mikroprostredi

Uspéch spolecnosti nezavisi pouze na tvorbé své vlastni ¢innosti, ale také na faktorech,
které¢ ptimo ovliviuji chod spole€nosti, ty se nachazeji v jejim bezprostiednim okoli.

(Jakubikova, 2008, s.129)

Toto okoli se sklada z veSkerych partnert jako jsou dodavatelé, odbératelé, dopravci,
finan¢ni instituce, zdkaznici, konkurence vetejnost ale také samotna spolecnost a dalsi.

(Jakubikova, 2008, 5.84)

13



1.2.2.1 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil je vyuzivana pro analyzu mikroprostiedi spolecnosti. Porter

navrhl hodnoceni celosvétovych zmén primyslu pomoci péti sil. Témito silami maji byt:

intenzita konkurence

e Dbariéry vstupu

e vyjednavaci sila dodavatela

e vyjednavaci sila odbératelil

e hrozba substituti produktt nebo sluzeb (Wu, Tseng, Chiu, 2012, s. 1).
Obrdzek 1: Porterova analyza péti sil

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle ManagementMania [online])

Hrozba vstupu novych

konkurentt na trh

Potencionalni

konkurenti

Vlada

Vyjednavaci sila

zékaznikt
Regulace

Konkurence

V odvétvi

Stavajici konkurenti
Dodavatelé

Zména ceny

Vyjednavaci sila

dodavatelu
Komplementy

Hrozba vzniku

substitutt
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Intenzita konkurence

* Rozsah a rychlost rlistu

* bariéry vystupu

* riiznorodost konkurence a jeji koncentrace
* rozli¢nost produktt

* povédomi o znacce

Bariéry vstupu

* Néroc¢nost investice

« diferenciace vyrobku

« distribu¢ni kanaly a jejich dostupnost
* politické zasahy

* rozsah vyroby

Vyjedndavaci sila dodavatelii

* Diferenciace vstupti

* mnozstvi jinych moznych vstupli

+ naklady spojené s pfesunem k jinému dodavateli

» mnozstvi dodavatell v daném odvétvi

Vyjedndvaci sila odbératelit
* Objem zakazniki a jejich nakupu
* mnozstvi substitutl

* cenova senzitivita

Hrozba substitutii produktit nebo sluZeb
+ Vile spotiebitele kupovat substitut

* pomér jejich ceny a uzitku
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* naklady spojené s prechodem k substitutu (Kanovska, 2009).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nékolika nastroji, kde je zakladni ¢asti metoda 4P, prostfednictvim
kterych plisobi firma na okolni prostfedi a miize snadnéji uskute¢iiovat své zameéry.
Sklada se ¢tyf proménnych, kterymi jsou: Product, Price, Place a Promotion, tedy

v piekladu produkt, cena, distribuce a propagace (Bouckova, 2003).

Specialisté v oblasti marketingu nejprve vyuzivali model 4P. Hlavni vyuziti mél v oboru
rychloobratkového zbozi. Postupem casu, tohoto modelu zacali vyuzivat pracovnici
marketingovych oddé€lenich i ve spole¢nostech, které poskytovaly sluzby a rozsitili jej
tak o dalsi 3P. Z modelu 4P se tak stal model 7P. Rozsifen byl o pojmy, resp. faktory lidé,
materialni prostfedi a procesy. Tento model je dodnes vyuzivén jak spole¢nostmi, které

nabizi sluzby, tak i spole¢nostmi, které prodavaji spottebni zbozi (Smith, 2000).

Na modelu 7P je v dnesnich dnech postaven i marketingovy mix spole¢nosti poskytujici

finan¢ni sluzby (Iancu, 2016).

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle

prani zdakaznikii na cilovém trhu. ©“ (Kotler, 2004, s. 105).

1.3.1 Nastroje marketingového mixu
1.3.1.1 Produkt

Miize jim byt hmotny nebo nehmotny statek, ktery je obrazem zajmu dané skupiny lidi
nebo spolecnosti. Produktem tedy miize byt Vyrobek, sluzba, myslenka (know-how), atd.
V normalnim zivoté neni projekt vniman tak Siroce jak v marketingu. MlZeme takto
oznacit celkovou nabidku zdkaznikovi. Produkt neni vniman jen jako jedna véc, at’ uz

hmotné nebo nehmotn4, ale také jako vSechny jeho vedlejsi skutenosti. Jsou to napf.:

e obchodni znacka
e prestiZ vyrobce

e Kkultura prodeje
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Soucasti moderniho marketingu je vyvoj spotiebitelsky atraktivniho produktu a jeho
uspésné implementovani na spotiebitelsky trh (Horakova, 1992, s. 36).
Marketingova struktura produktu

V ramci firemni Strategie a marketingového mixu, je potfeba znat jednotlivé vrstvy

produkty, aby bylo mozné efektivné produkt fidit (Vysekalova, 2006).

Obrdzek 2: Marketingova struktura produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Vysekalova, 2006)

FORMALNI PRODUKT

1.3.1.2 Distribuce

Proces putovani produktu od vyrobce ke spotiebiteli zajist'uje distribucni systém, kde jsou
zékladnimi institucemi velkoobchod a maloobchod. Zprostfedkovani obchodu zajist'uji
obchodni zastupci, obchodni agenti atd. Mezi funkce distribuéniho systému patii pteprava
zbozi, skladovéni, prodej, kompletace zakoupeného zbozi, servis zbozi atd. Nejvétsimi
vyhodami tohoto systému je, Ze poskytuje prostorovou a ¢asovou vyhodu. To znamena,
ze lze zadany produkt koupit v ¢ase a v mist¢, kde se nachazi cilovy zakaznik (Horakova,

1992, s. 36).
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1.3.1.3 Cena

Je ukazatelem toho, kolika penéz se musi spotiebitel vzdat, aby na vyménu dostal
vytouzeny produkt. Pro spotiebitele se tak stdva mirou hodnoty produktu. Vyse ceny
muze souviset s odbytem a poptavkou. Nizsi cena motivuje spotiebitele ke koupi vétsiho
mnozstvi produktu, vysoké ceny mohou byt naopak znakem luxusu a exkluzivnosti
produktu. Mohou tak cilit na zdkazniky, ktefi si koupi tohoto vyrobku upeviiuji
spolecenské postaveni, ovliviiuji Zivotni styl, osobni vliv apod. Velikost ceny je ovlivnéna
na jedné strané néaklady na vyrobek nebo produkt a na strané¢ druhé poptavkou po

produktu (Horakova, 1992, s. 36).

1.3.1.4 Propagace

Hlavni ¢innosti je podat co nejvice informaci o produktu spotiebiteli a ovlivnit ho
K pozitivnéj§imu vnimani vyrobku, tudiz k jeho pravdépodobnéjsimu nakupu. Propagace
se zajisStuje prostiednictvim reklam v televizi, radiu, internetu nebo na venkovni reklamé,
jako jsou vefejnad prostranstvi a dopravni prostfedky. Dala se vyuziva napf.: obecné
publicity, osobniho nebo pfimého prodeje a ostatni podpora prodeje. Mezi takovou
podporu muzeme fadit slevy, soutéze a dals§i vyhody vyplyvajici z ndkupu. Nelze
zapomenout také na vztah firmy s vefejnosti, tedy public relations (Horakova, 1992, s.
38).

Toto téma bude detailngji rozebrano v kapitole 1.4.

1.3.1.5 Lidé

Nesmirné dulezity prvek v marketingovém mixu sluzeb jsou lidé. Je to proto, Ze samotni
pracovnici vykonévaji danou sluzbu, kterou je klient ochoten koupit a zaplatit za ni

penize. Tito lidé také zodpovidaji za to, aby byl klient se sluZzbou spokojen nebo naopak

maji zodpovédnost i za to, pokud spokojen nebude (Smith, 2000).

1.3.1.6 Procesy

Postup prace nebo provedeni sluzby, tak mizeme definovat pojem proces (Smith, 2000).

Stejné tak si pojem proces miizeme piedstavit jako vSechny aktivity, vykonané kviili

poskytnuti dané sluzby nebo produktu, ktery je dodavan klientovi (Nytra, 2018).

18



1.3.1.7 Materialni prostredi

Veskeré véci, které ptisobi na klienta, ale i na pracovniky spole¢nosti. Prostiedi vyvolava
V lidech dojem a je potiebné, aby byl dojem co nejlepsi. Mize ho ovlivnit vzhled
pracovniki, vzhled prostor, kde se ¢innost provadi nebo napt. vzhled kancelafi, kde se
uzaviraji smlouvy. Toto a spousta dalSich vjeml ovliviiyje, jestli klient danou sluzbu
vyuzije nebo bude mit ze spoluprace Spatny pocit a radéji zacne spolupracovat

s konkurenci (Nytra, 2018).

Nejoblibenéjsi barva, hlavné u muzské ptilky populace je modra. Vyjadtuje klid, kvalitu,
seridznost, bezpeci, profesionalitu a pozitivné plisobi na kreativitu a produktivitu. Nebe
nad hlavou, mote. Hodn¢ Casto pouzivana barva konzervativnéj$ich znacek. Mizeme ji
Casto vidét v bankovnictvi a financich, technologiich a na socidlnich sitich. Je to modra

barva a jeji odstiny (Jurova, 2019).

1.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace zahrnuje vSechny komunikaéni néstroje, které davaji
cilovému publiku urcité sdéleni a snazi se mu predlozit spravné argumenty a prosadit svij
zajem, tedy pfimét zékaznika ke koupi. Reklama, public relations, podpora prodeje,
prodejni persondl a piimy marketing jsou vychozi a zékladni prvky marketingové

komunikace (Kotler, 2003).
1.4.1 Komunikaéni mix
Jak bylo jiZ zminéno vySe, existuje soubor 5 prvki, které reprezentuji pojem komunikaéni
mix. Kazda spole¢nost musi zvazit velikost, vyznamnost a vyhodnost kazdého néstroje

zvlast a poté vyuZzivat jen ty, které jsou pro spole¢nost nejefektivnéjsi. Jeding tak se miize

spole¢nost soustfedit na spravné rozlozeni prostfedkt do propagace (Kotler, 2001).

Dobfe koncipovanym komunika¢nim mixem a jeho diileZitym znakem jsou jednoznacné

a presveédcivé informace o spole¢nosti a jejich produktech (Kotler, 2004).
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Obrazek 3: Jednotna marketingova komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2004)
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1.4.1.1 Reklama

Reklama dokaze zasahnout velmi velky pocet geograficky rizné rozdélenych zakaznik,
diky tomuto je reklama opravdu G¢inné a pronikavé médium. Zarovei je to ale aktivita,
kterd nedokaze pfinutit cilovou skupinu pfinutit k reakci nebo K upfené pozornosti,
protoze jde pouze o monolog a nenavazuje se tady zadny dialog s publikem. Lze tak
spolecnost nebo jeji produkty vetejné popularizovat, tieba 1 diky uméeleckému podani, ale

zarovei puisobi neosobné (Kotler, 2004).

1.4.1.2 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobgjsi aktivitu. Lze do této skupiny zatadit néstroje jako tieba slevy,
soutéze, poukazy atd. VSechny tyto nastroje maji spole¢ny zajem. A to vyvolat pozornost
cilového zékaznika, obsahuji urc¢ité vyhody a snaZzi se docilit okamZité akce od zdkaznika,
tedy okamzitého nakupu. Podpora prodeje neni z dlouhodobého hlediska tak efektni
V budovani dlouhodobého vniméni znacky cilovou skupinou jako tfeba reklama (Kotler,
2004).
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1.4.1.3 Osobni prodej

Lze ovlivnit preference zdkaznika v pozdé&jsich stadiich procesu nakupovéni. V tomto
ohledu jde o jednu z nejtéinngjSich moznosti a nastroji. Buduji se zde velmi silné

zakaznické preference diky manipulaci a ptesvédcovani zakaznika (Kotler, 2004).

Diky osobnim jednanim zédkaznika s obchodnim zastupcem vznikaji velmi silné obchodni
vztahy. Toto je nejvétsi vyhodou osobniho prodeje, protoze v nékterych piipadech mize
samotné jednani prertst az v osobni, kamaradsky vztah a obchodni zastupce tak mtize

efektivnéji pracovat se zakaznikem (Kotler, 2004).

K dal$im plusiim osobniho prodeje je zaroven to, ze prodejce osobné informuje zdkaznika
o spravném a efektivnim pouzivanim produktu nebo sluzby. Dale l1ze ziskat autentickou

zpétnou vazbu.

Jako nevyhoda je jevi omezeny akéni radius prodejce, jelikoz je limitovany Casem,
vzdalenosti mezi misty jednani atd. Stejné tak je obtizné prodejce kontrolovat a

ovliviovat tak jejich jednani (Foret, 2011).

1.4.1.4 Public relations

Toho, kdo se zdmérné vyhyba prodejcim a reklamég, lze U¢inné ovlivnit dobie
naplanovanou kampani. Nemusi plisobit tak agresivné a pomize v lepsim budovani
vztahl s vetfejnosti. Kampan musi byt samoziejmé dobfe propojena s ostatnimi prvky

komunika¢niho mixu (Kotler, 2004).

Timto pfistupem lze ovliviiovat nejen cilové zdkazniky, ale celou fadu skupin lidi
ovlivitujici chod spolecnosti. Jsou to napf. zaméstnanci, majitel¢, manazefi, politici,

akcionafi anebo pracovnici statni spravy (Janouch, 2014).

Jednim za zakladnim komunika¢nim kandlem miiZou byt webové stranky nebo seskupeni
uzivatell se stejnym zdjmem na socialnich sitich. Nejvét§im rozdilem oproti reklamé a
podpoie prodeje je to, Ze ziskavame velké mnozstvi informaci ptimo od zédkaznik. PR je
obecné vyuzivano k vytvofeni dobrého minéni na vetejnosti a k budovani silngjSiho

podvédomi o spolecnosti a znacce (Janouch, 2014).
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Zakladni klicové skupiny:

- Zaméstnanci spolecnosti nebo organizace

- Majitelé, akcionafi

- Investofi, finan¢ni skupiny atd.

- Novinafi a jiné sd¢lovaci prostiedky

- Mistni obyvatel¢ a mistni komunity

- Utady, zastupitelské organy, mistni znamé a vefejné uznavané osoby (Foret,

2011).

1.4.1.5 Primy marketing

Vyznacuje se vytvarenim osobnich vztaht. Jde o sd€leni adresované jedné konkrétni
osob¢, pro kterou je dané téma aktualni. Lze tak navéazat vztahy piimo od zdkaznika
k marketingovému oddé¢leni nebo tymu lidi, ktefi maji podobné aktivity v naplni prace

(Kotler, 2004).

V soucasné dob¢ jde o velice dynamicky se rozvijejici odvétvi a moderni obdobu

marketingové komunikace (Foret, 2011).

1.4.1.6 DalSi nastroje komunikaéniho mixu

V predeslych kapitolach byly zminény pouze zakladni néstroje komunika¢niho mixu. Lze
ale pouzit nespocet dalSich zptisobti, které se vyviji v prubéhu ¢asu a s piisunem novych

technologii. Nékteré takové néstroje jsou vyuZity i v této praci.
Event Marketing

Velmi oblibend forma marketingu, obzvlast v dne$ni dobé, kdy se timto zplisobem
prezentuji produkty spolecnosti nebo spolecnosti samotné. Pfijemné je 1 fakt, Ze produkty
si lidé na takovych udélostech mohou ihned vyzkousSet. Lze ho charakterizovat jako
nastroj, ktery vytvaii firemni hodnoty dobife prezentovatelné pomoci zazitki. Takové

zazitky v lidech vytvafeji pozitivni emoce.

Mezi takové akce mizeme zatradit divadelni, umélecké nebo hudebni udalosti, dny
otevienych dvefi, sportovni udalosti, vystavy, slavnostni zahajeni nebo slavnostni

otevirani riznych mist nebo organizaci a tak dale (Labska, 2009).
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Product placement

Je dalsim oblibenym zpisobem propagace v ramci marketingové komunikace.
Vyuzivany je hlavné ve filmovém prostiedi. Takovy produkt je umistény do déje je ve
filmu zasazen do pozitivniho kontextu tak, aby byl divak presvédcen o tom, ze uzivani

takového produktu je béZnou soucasti zivota hlavniho hrdiny (Frey, 2005).
Sponzoring

Vyuziva se v marketingové komunikaci docela casto. V takové spolupraci jde o
komunikaci mezi sponzorem (poskytovatel zdrojli) a sponzorovanym (piijemce zdroji).
Sponzor pomahad sponzorovanému s uskuteénénim projektu nebo obecné cile a
sponzorovany svou aktivitou pomaha ke zviditelnéni sponzora a pomaha mu tak naplnit

sponzorovi komunikaéni cile (Ptikrylova, 2010).

1.5 Online Marketing

V soucasné dob¢ je hodné dulezitou soucasti marketingové komunikace také online

marketing. Je to tak dileZzita soucast, Ze mu mize byt vénovana cel kapitola.

Zname hodné¢ forem online marketingu a ty maji vzdy za kol naplnit nékolik zdkladnich
predpokladii a cil spolecnosti. Podle téchto cilti pak spolecnost voli nastroje, které maji

byt pouzity.

Mizeme si tedy cile a nastroje rozdélit podle vyuZiti.

Propagace znac¢ky (spolecnosti) na internetu

Jako nastroje 1ze pouzit reklamni kampané nebo marketing na podporu uré¢itych komunit.
Podpora prodeje a zvySeni vykonu nastroju

Tady uvazujeme reklamy v internetovych vyhledavacich pomoci SEO nebo PPC reklam,
dale vyuziti email marketingu nebo soutézi pro zakazniky, které mohou byt organizované

I v online prostiedi (Ptikrylova, 2010).

23



1.5.1 SEO

Anglicka zkratka pro Search Engine Optimization neboli optimalizace pro vyhledavace.
Ma za kol zvySovat viditelnost na internetu za pouziti vSech dostupnych mist, kde je
mozné nas projekt publikovat SEO je ndstroj, ktery pomoci kli¢ovych slov piivadi

uzivatele na naSe webové stranky z internetovych vyhledavacu.

SEO vsak neni jen o kli¢ovych slovech. Algoritmy, které pouzivaji vyhledavaci néstroje
na internetu nesouzi jen k posouzeni relevance klicovych slov ve vyhledavani zadanych
uzivatelem. Takové algoritmy posuzuji i jiné hodnoty, jako jsou tfeba trvani navstévy
uzivatele na strance, mira odchodui ze stranky, pocet zobrazeni stranek nebo funkénost,
popt. nefunkénost odkazl. Na zakladé takovych informaci vyhledavace stanovuji potadi

webovych stranek po zadani uréitych klicovych slov uzivatelem (Bullas, 2018).

1.5.2 PPC

Opét anglicka zkratka pro Pay Per Click, tedy platba za kliknuti. Jsou to reklamni sdéleni
ve form¢ odkazii, které se zobrazuji po zadani klicovych slov do vyhledavace. Zadavatel

PPC reklamy tak plati za kazdy klik na jeho reklamu (jeho odkaz) (Ptikrylova, 2010).

1.5.3 Email marketing

Jinak nazyvany taky emailing je soucdsti pfimého marketingu a jeho vyznam je
Vv rozposilani mnozstvi emailll s obchodnim sdélenim. Nejedna se o reklamu cilenou na
neurcity pocet lidi nebo na neurcité publikum. Emaily se posilaji jen na adresy uzivateld,

ktefi byli jiZ dopfedu osloveni a se zasilanim souhlasili (Ptikrylova, 2010).

Tento nastroj je specificky v tom, ze cili na teplé kontakty, tedy na uZzivatele, kteti
spole¢nost jiz znaji, a tak je uspeéSnost sdeleni a ndvratnost vyssi nez u jinych nastroja.
Ale 1 tak si musi dat odesilatelé¢ zalezet na tom, aby uzivateli informace podali co
nejstrucnéji, ale dostate¢né jasné. Primérna doba éteni takovych sdéleni je 15 az 20
sekund. Email by mél byt propracovany nejen po textové strance, ale mél by byt i vizualné
zajimavy. Dulezité je spravné rozvrzeni a styl textu (Rozhovor se specialistou na email
marketing, 2020).
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Tyto nastroje jsou jen zlomkem mnozstvi, které se v dneSnich dnech uplatiiuji na trhu.
Aby byla firma diky témto nastrojim ziskova, musi dobfe zanalyzovat zpiisob, kterym se
bude prezentovat a ziskavat tak nové klienty. U vSech nastroji najdeme pozitiva i
negativa, proto je jen na dané spoleCnosti, popt. marketingovych specialistech, jak

nastroje vyuziji.
1.6 SWOT analyza

Analyza SWOT je akronymem pro silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Silné
stranky se tykaji vlastni schopnosti konkurovat a sile riist. Slabé stranky jsou nedostatky,
které ochromuyji rist a pteziti. Silné a slabé stranky plynou vétSinou z interniho prostfedi,
ptilezitosti a hrozby z prostedi externiho. PfileZitosti jsou Sance a moznosti pro rust.
Hrozby jsou vngjsi sily, které by mohly oslabovat a potlacovat pfilezitosti. Pro tspéch je
dialezité, aby slabé stranky byly pievazeny silnymi a hrozby preménény na ptilezitosti

(Jasiulewicz-Kaczmarek, 2016).

Pro analyzu externiho prosttedi musi podnik pozorovat klicové sily makroprostiedi, které
jsou demografické, ekonomické, technologické, ekologické, politicko-pravni a
spolecensko-kulturni. Dale také sily v mikroprostfedi coz znamend zakazniky,
konkurenty, dodavatele, distributory a dealery. Tyto sily maji zasadni vliv na dosazeni
zisku (Kotler, 2007).

Cilem analyzy externiho prostiedi neboli analyzy OT je identifikace novych piileZitosti

pro uplatnéni firemni strategie a identifikace moznych rizik (Vastikova, 2008).
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Na to navazuje druhd ¢ast analyzy SWOT. Analyzu interniho prostiedi neboli analyzu
SW tvoii analyza externiho mikroprostiedi a interniho mikroprostfedi firmy, toto

prostiedi tvoii zdkaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi prostifednici a vefejnost

(Vastikova, 2008).
Obrazek 4: Schéma SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

S W

Silné stranky Slabé stranky

(@) SO WO
o Vyuzit silné stranky na Prekonat slabiny

ptilezitosti ziskani vyhody vyuzitim piilezitosti
T ST WT
hrozb Vyuzit silné stranky Minimalizovat naklady

y na ¢eleni hrozbam a Celit hrozbam

1.6.1 Vyhodnoceni analyzy SWOT

Vyhodnotit analyzu SWOT miiZeme nékolika zpisoby. Jeden ze zptsobil funguje tak, ze
se jednotlivym polozkdm S, W, O, T piidéli vahy dileZitosti, tak, ze kazdy faktor
ohodnotime hodnotou 0; 0,5 nebo 1. Cim je vyssi hodnota vahy, tim vétsi ma tato polozka

dulezitost a naopak, ¢im nizsi hodnota vahy, tim nizsi dulezitost.
Vyhodnoceni faktori interni analyzy (IFE):

Kazdé z polozek S a O je ptidélena hodnota na Skéle zpravidla od jedné do péti (rozsah

cvwvr

oproti tomu hodnota pét znamena nejvyssi spokojenost.
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Vyhodnoceni faktori externi analyzy (EFE):

Stejny postup je pouzit i u polozek W a T, s tou odliSnosti, ze se hodnoti zdpornymi ¢isly
ze stanovené stupnice. V nasem piipad€ minus pét az minus jedna. Minus pét vyjadiuje
jednotlivych hodnoceni se provede soucin vah a hodnoceni. Jakmile jsou tyto souciny

zjistény, za kazdou kategorii je provedena suma téchto soucint (Fotr, 201).

r wr

1.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Po preCteni teoretické casti mizeme vidét, Ze téma marketingové komunikace a
marketingového mixu jsou dost obsahlé. Zvlast, kdyz se k nim ptipoji jesté pottebné
analyzy. V dalSich kapitolach se pravdépodobné nedostanu dost podrobné ke vSem
strankam problému. O to vice se chci zaméfit jen na nékteré z nich tak, aby byly pro

spole¢nost opravdovym piinosem a moje poznatky a navrhy se daly pouzit v praxi.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druha kapitola je zaméfena na analyzu soucasné situace spolecnosti. Nejprve probéhne
analyza rozSifeného marketingového mixu sluzeb, analyza marketingové komunikace
spole¢nosti, poté analyza mikroprostiedi a kone¢né shrnuti v podobé SWOT analyzy a

kratkym hodnocenim nakonec.

2.1 Popis spolecnosti

OMAP Financ¢ni skupina, a.s. jako akciova spolecnost vznikla 3.4.2018. Pfedtim nez se
spolecnost stala akciovou, byla rozdélena na nékolik mens$ich spolecnosti s.r.o., které jsou
dnes formaln¢ zapsany pod jednou obchodni znackou. Obory, kterym se jednotlivé
kancelate vénuji, zlstaly stejné a nadale spolu vSechny spolupracuji. V dalSich ¢astech se
tato prace bude pfevazné vénovat OMAP Finance, tedy sektoru firmy, nabizejici
zprostiedkovani finan¢nich sluzeb klientim. Dalsi specializaci jsou vykup, rekonstrukce
a prodej bytovych jednotek ¢i domt a developerskéd Cinnost. Spolecnost se snazi, aby
nemusela vyuzivat zadné dalsi externi spoluprace, a aby byla schopna provadét vsechny
operace Svlastnimi lidmi a minimalizovala tak naklady jak pro sebe, tak pro

potencionalni klienty, coz je jedna z konkuren¢nich vyhod

Obrazek 5: Logo spolecnosti OMAP Financni skupina, a.s.

OMAP

Financni skupina, a.s.

2.1.1 Organizacni struktura spole¢nosti

Datum vzniku a zapisu: 3. dubna 2018

Spisova znacka: B 11030 vedend u Krajského soudu v Ostravé
Obchodni firma: OMAP Finanéni skupina, a.s.
Sidlo: Dolni namésti 304/22, Mésto, 746 01 Opava
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Identifikaéni ¢islo: 07006705
Pravni forma: Akciova spole¢nost

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona.

Statutarni organ: ptfedstavenstvo

(Obchodni rejstiik firem — OMAP Finanéni skupina, a.s., 2018)

Zpusob jednani:

Za spolecnost jedna Clen predstavenstva samostatné. Je-li Clen piedstavenstva vice,
jednaji vsichni ¢lenové predstavenstva za spolecnost ve vSech vécech spole¢né nebo

predseda predstavenstva samostatné.
Akcie:
200 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 10 000,- K¢

Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢ (Splaceno: 2 000 000,- K¢)
(Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2019)

2.2 Analyza mikroprostredi spolecnosti

Zde se muzeme zaméfit na zanalyzovani prvki spolecnosti jako jsou zékaznici,

dodavatelé nebo konkurence.

2.2.1 Zakaznici

Zakaznikem spole€nosti je potencionalné kazdy clovek, ktery feSi otazku finan¢niho
zajisténi sebe nebo své rodiny, pottebuje jakykoliv druh uvéru, chee si penize ukladat,
tedy spofit nebo disponuje-li volnymi penéZnimi prostfedky a chce je investovat, popf.
chce pomoci s nalezenim bytu ¢i domu a vyfeSeni vSech formalit pro vlastnictvi
nemovitosti. Podle potteby dané¢ho klienta fesi poradce naslednou situaci a klientovi se
snazi vysvétlit, jak se v téchto situacich vyznat a radi mu, jaky finan¢ni produkt sjednat,

aby co nejvice vyhovoval jeho pozadavkiim (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozorci

rady, 2020).

29



Nejvétsi podil na ziskavani novych klientti maji samotni finan¢ni poradci spole¢nosti, kde

metodou ptimého oslovovani ziskavaji jak klienty, tak nasledna osobni doporuceni.

Ptijmem jak poradcii, tak spolecnosti jsou provize ze sjednanych finan¢nich produkti,
coz jsou prostiedky, které vyplaci samotny poskytovatel finan¢nich sluzeb. Finan¢ni
poradce i spolecnost zna vysi provize dopiedu, tedy diive, nez ¢astka dorazi na ucet

(Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

2.2.2 Dodavatelé

Poskytovatelem finan¢nich sluzeb jsou subjekty jako pojistovny, banky, investicni
spoleCnosti, stavebni spofitelny ¢i penzijni spolecnosti. Jak bylo jiz vySe zminéno
nckolikrat, spolecnost OMAP je zprostfedkovatelem téchto sluzeb klientim (Interni

zdroje. 2020).

Dodavatelt téchto sluzeb je pomérné velké mnozstvi a jsou v internim systému rozdéleny
na segmenty podle sluzeb. Jsou to segmenty bankovnich produktt, investic, penzijniho
spofeni, pojisténi, stavebniho spofeni a Uverd. Pro piehlednost rozdélim jednotlivé

poskytovatele do tabulek (Interni zdroje. 2020).
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Tabulka 2: Dodavatelé sluzeb — bankovni produkty

(Zdroj: Vlastni zpracovani z: Interni zdroje. 2020).

Artesa, spofitelni druzstvo

CYRRUSFX, a. s.

EKKA-Gold s.r.o.

Equa bank a.s.

IBIS InGold, a.s.

MONETA Money Bank, a.s.

Hello Bank!

mBank S.A.

SOLEK ZAPUJCKY

UniCredit Bank Czech

Republic and Slovakia, a.s.
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Tabulka 3: Dodavatelé sluzeb — investice

(Zdroj: Vlastni zpracovani z: Interni zdroje. 2020).

ATLANTIK finan¢ni trhy,
a.s.

Amundi Czech Republic,
investi¢ni spolecnost, a. s

AVANT investi¢ni
spolecnost, a.s.

AXA investi¢ni spolecnost
a.s.

CODYA investi¢ni
spolecnost, a.s.

Colosseum, a.s.

Conseq Investment
Management, a.s.

Cornhill Management, o.c.p.,

a.s.

CYRRUS, a.s.

Ceska sporitelna, a.s.

EFEKTA obchodnik s
cennymi papiry a.s.

Generali Investments CEE,
IS, a.s.

IAD Investments, sprav.
spol., a.s.

INVESTIKA, investi¢ni
spole¢nost, a.s.

J&T BANKA, a.s.

Moventum S.C.A.

NN Investment Partners
C.R, as.

TESLA investi¢ni
spolecnost, a.s.
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Tabulka 4: Dodavatelé sluzeb — penzijni sporeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani z: Interni zdroje. 2020).

Allianz penzijni spolec¢nost,
a.s.

AXA penzijni spolecnost,
a.s.

Conseq penzijni spolecnost,
a.s.

Ceska sporitelna — penzijni
spolecnost, a.s.

CSOB Penzijni spoleénost, a.
S.

KB Penzijni spolecnost, a s.

NN Penzijni spolecnost, a. s.

Penzijni spoleénost Ceské
pojistovny, a.s.
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Tabulka 5: Dodavarelé sluzeb — pojisténi

(Zdroj: Vlastni zpracovani z: Interni zdroje. 2020).

Allianz pojistovna, a.s.

AXA ASSISTANCE CZ,
S.r.o.

AXA pojistovna, a.s.

AXA Zivotni pojistovna, a. s.

Ceska podnikatelska
pojistovna, a.s.

CSOB Pojistovna, a.s.

D.A.S. Rechtsscthz AG,
pobocka pro CR

DIRECT pojistovna, a.s.

ERGO pojistovna, a.s.

Generali Ceska pojistovna
a.s.

Komeréni pojistovna, a.s.

Kooperativa pojistovna, a.s.,
VIG

MetL.ife Europe g.a.c.,
pobocka pro CR

NN Zivotni pojistovna N.V.,
pobocka pro CR

NOVIS Insurance Company

Pojistovna VZP, a.s.

Slavia pojistovna, a.s.

UNIQA pojistovna, a.s.

Maxima Pojistovna a.s.
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Tabulka 6: Dodavatelé sluzeb — stavebni sporeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani z: Interni zdroje. 2020).

Ceskomoravska stavebni
sporitelna

Modra pyramida stavebni
sporitelna, a.s.

Raiffeisen stavebni
spoftitelna a.s.

Stavebni spofitelna Ceské
sporitelny, a. s.

Wiistenrot — stavebni
spofitelna a.s.

Tabulka 7: Dodavatelé sluzeb — uvery

(Zdroj: Vlastni zpracovani z: Interni zdroje. 2020).

Artesa, spofitelni druzstvo

Ceska sporitelna, a.s.

Ceskoslovenska obchodni
banka, a. s.

Diners Club CS, s.r.0.,
organizacni slozka

Equa bank a.s.

Hypotecni banka, a.s.

Komeréni banka, a.s.

mBank S.A.

MONETA Money Bank, a.s.

NEY spotfitelni druzstvo

Oberbank AG pobocka CR
(organizacni slozka)

Raiffeisenbank, a. s.

Sberbank CZ, a.s.

UniCredit Bank Czech
Republic and Slovakia, a.s.

Wiistenrot hypotecni banka
a.s.
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Tady lze vidét, Ze nabidka poskytovatell je dost rozsahla na to, aby byl poradce schopen

vybrat pro klienta feSeni odpovidajici jeho pozadavkim.

Je potieba ale zminit, Zze valnd vétsSina téchto poskytovatelll ma kazdy svoje portaly a
systémy pro vypocet cen produktti a u kazdého poskytovatele se smlouvy sjednavaji
trochu odliSnym zplsobem, proto miZzeme za nevyhodu povazovat casovou a
administrativni naro¢nost. Dals$i nevyhodou muze byt, ze se poradce nemusi ve vSech
portalech dokonale vyznat nebo mu prostfedi portali nemusi byt pfijemné, proto tady
vznikd riziko toho, Ze poradce radsi vybere produkt, ktery se mu bude jednoduseji
zpracovavat a potencionaln¢ tak klientovi miize byt doporucena jind nez nejlepsi moznost

(Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

2.2.3 Konkurence

Konkurence na poli finan¢niho poradenstvi je v ¢esku obecné velka. Na trhu je nékolik
spole¢nosti, které maji delsi tradici a jsou lidem notoricky zndmé, na druhé strané je tu
ale zna¢né mnozstvi mensSich a mladSich spolecnosti, které sice neoslni klienty znackou
a tradici, ale dokdZou nabidnout zdzemi modernich a technologicky vyspélejSich
spolecnosti a dokazou tak konkurovat velikaniim (Rozhovor s manazerem a clenem

dozor¢i rady, 2020).
Konkurence na trhu finan¢niho poradenstvi podle ivahy manazera spole¢nosti:

e Partners Financial Services, a.s.

e OVB Allfinanz, a.s.

e Fincentrum, a.s., i kdyz zde jsou v soucasné dob¢ velké personalni problémy
e Broker Consulting, a.s.

e M&M finance company s.r.o.

e Chytry Honza, a.s.

e SMS Finance, a.s.
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S ptilivem novych spolecnosti se stejnym zaméfenim na trh se nepocita, a to zvlaste
z diivodii budouciho ubytku poradcti z diivodu vyssi narocnosti ziskavani certifikaci,
bez kterych tuto praci nelze vykonavat. I pies to mizeme na trhu nalézt n€kolik
novych spole¢nosti, tyto pocty jsou ale v jednotkach a jejich budoucnost je nejista.
VétSinou takové spolecnosti vznikaji odtrzenim kmene poradcl zjiné, vétsi
spole¢nosti s vidinou ziskani novych poradct s ldkadlem v podobé¢ lepsich podminek
at’ uz z vysky provizi nebo mensi naro¢nosti na vykon a benevolentnéjs$i naroky na

objem obchodii, za to ale s diirazem na kvalitné;si servis klientt.

Dalsi velka konkurence se rodi u spolecnosti, které ve velkém investuji do
internetového a televizniho marketingu. Buduji tak znacku sice draze, ale na klienty
to pusobi diveéryhodné, zvlast' v dobé, kdy je tak obtizné se v téchto zalezitostech,

pro obycejného Cloveéka, vyznat (Rozhovor s manaZzerem a ¢lenem dozor¢i rady,

2020).

2.3 Porterova analyza péti sil

Konkurence je pro spoleénost OMAP silnym faktorem, proto vyuziji Porterovu analyzu
peti konkurencnich sil. Rozdélim konkurenci na pét faktori. Intenzita konkurence,
bariéry vstupu do odvétvi, vyjednavaci sila dodavateli a zdkaznikd a hrozba substitutd

sluzeb na trhu.

2.3.1 Intenzita konkurence

Konkurence je opravdu znac¢né. Na trhu je n€kolik spolecnosti, které vybudovali silné
nadnérodni znacky, ale i spolecnosti, které sice plisobi jen na ¢eském trhu, ale maji silnou

daveéru svych klienti.

2.3.1.1 Nové prichozi konkurence

Vstup nové konkurence na trh by mohl byt hrozbou, pokud by nova spolecnost piisla
S novym zpusobem distribuce svych sluZeb, jenz by byl efektivnéjsi nez zabehlé zpisoby.
Néklady spojené s potizenim veskerého vybaveni pro zazemi spole¢nosti nejsou nejvetsi
ptekazkou. Tou je pravé zpusob, jakym se odlisit od zbytku trhu a ziskani opravdové

konkuren¢ni vyhody.
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2.3.1.2 Stavajici konkurence

Nejvétsi hrozbou jsou jiz zavedené poradenské firmy, které maji vysoky podil na trhu.
Z4dné ze spolecnosti neovlada majoritni &ast trhu, ale ziskani kazdé desetiny procenta
trhu je nesmirné naro¢né. Pfimych konkurentt spolecnosti OMAP jsou desitky, az stovky.
Od malych skupin poradct, Citajicich jen nékolik ¢lentl, az po ty nejvétsi, kde napocitame

1 n€kolik tisic poradcti shlukujicich se pod jednou znackou.
Mezi nejveétsi konkurenty fadime:

e Partners Financial Services, a.s.

e OVB Allfinanz, a.s. a jejich dcefiné spole¢nosti

e Fincentrum, a.s., i kdyz zde jsou v soucasné dob¢ velké personalni problémy
e Broker Consulting, a.s.

e M&M finance company s.r.o.

e Chytry Honza, a.s.

e SMS Finance, a.s.

e RE/MAX

e BIDLI holding, a.s.

2.3.2 Bariéry vstupu do odvétvi

Jsou zna¢né. Nejvétsi piekazkou jsou nutné zkuSenosti v oboru, silna konkurence,
ziskavani novych kvalitnich spolupracovnikti a schopnost ziskat klientovy duvéru.
Nejvetsi spolecnosti na trhu jsou vétSinou akciove spole¢nosti a maji Siroky zabér sluzeb.
Proto pokud se spole¢nost rozhodne vstoupit do odvétvi, musi klientii nabidnout vice nez
jednu sluzbu, byt by byla kvalitni. Silné znacky s mnohaletou tradici jsou pro novacky
v odvétvi ve vétsiné piipadii nepiekonatelnou piekdzkou, jsou ale divody, kterymi lze
klienta pfesvédcit o vyssi kvalité sluZzeb nové vzniklé spole€nosti. Jsou to vlastnosti jako
schopnost rychlejsi reakce na aktualni ekonomickou situaci, flexibilnéjsi a vstticnéjsi

pfistup ke klientim.
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2.3.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost OMAP pocituje vliv jednotlivych dodavatelt, kdy nékteti jsou blizsi
spolupraci naklonéni vice nez jini. Jednd se hlavné o technickou podporu pii feSeni
problémti, podporu v ramci Skoleni poradcti, nebo vyhodnéjsi sjednavaci podminky pro
spolecnost. Spolecnost mize mit vyjednany vyhodnéjsi podminky pro sjednani novych
smluv, nez jaké maji konkuren¢ni spole¢nosti, nesmi to ale ovlivnit poradenskou ¢innost
u klienta. ZvySovani produkce jednoho produktu na ukor klienta je nepiipustné.
Dodavatel¢ se mezi sebou navzajem hlidaji, takze se produkty neustale vylepSuji a

profituje z toho tak klient.

2.3.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakazniky, tedy klienty spolecnosti jsou fyzické i pravnické osoby. Celkovy pocet klientti
se pohybuje kolem 9000. Toto ¢islo se vaze k prvnimu kvartalu roku 2020. Pro spole¢nost
jsou na trhu dileziti vSichni klienti, protoze vétSina spolupraci je postavena na tom, zZe se
poskytovani sluzeb opakuje a s klienty se pracuje dlouhodob¢. Dlouhodobé spoluprace
S klienty je klicem k ziskavani vétSiho podilu na trhu a tim také k vétsi Sanci obstat pred
silnou konkurenci. Klient tak ma silnou vyjednavaci pozici, protoze si spole¢nost vybira
jen podle sympatii a jemu pfijemnému zptsobu jednani. Klient mtize kdykoliv piejit ke

konkurenci, a to je pro spole¢nosti nejvétsi motivace ke zdokonalovani svych sluzeb.

2.3.5 Hrozba substituti produkta nebo sluzeb

Jelikoz je na trhu velké mnozstvi poskytovatell finan¢nich sluzeb, existuje velka hrozba
substitutl produktli. Produkty i sluzby se 1i8i jen v detailech, které je potieba ditkladnou
analyzou odhalit a doporucit tak klientovi tu nejlepsi variantu. A protoze klient sam
rozhoduje o tom, ktery z produktli vyuzije a z pravidla md na vybér z desitek sob¢
podobnych produkttl, je nesmirné slozité prosadit jen jeden jediny produkt. Praveé diky
velkému mnoZstvi substituti je CasteCné zabran€no spolecnostem prosazovat jeden
produkt nebo sluzbu, ze kterého by mély nejveétsi zisky na tkor klientti. Tento problém je

oSetfen 1 legislativou.
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2.4 Analyza rozsireného marketingového mixu

Konkrétné bude rozebrano vsech 7P rozSifeného marketingového mixu. Je zvolena
roz§ifena varianta, protoze OMAP Financni skupina, a.s., dile OMAP, je poskytovatelem

sluzeb.

2.4.1 Produkt

Jak bylo jiz zminéno vyse, specializaci spolecnosti OMAP je zprostfedkovani financnich
sluzeb klientim a obchod s nemovitostmi. Budeme-li tedy brat v potaz to, ze se tato
bakalarska prace vénuje pfednostné sektoru firmy, kde je produktem sluzba klientim,
bude mezi produkty pattit zprostiedkovani uvert, zivotniho a nezivotniho pojisténi a
investic. Produktem spole¢nosti je tedy prodej sluzeb. Prodej zajist'uji finan¢ni poradci,
ktefi se spoleCnosti maji uzavienou smlouvu o spolupraci. Samotné finan¢ni produkty
jsou poskytovany finanénimi institucemi. Bankami, pojistovnami, stavebnimi

spofitelnami, investiénimi spole¢nostmi atd. (Interni zdroje. 2020).

Kazdy finanéni poradce musi mit od roku 2019 povinné certifikace od Ceské narodni
banky, aby mohl tuto ¢innost samostatné vykonévat. Je jich nékolik a v ¢ase budou
pribyvat dalsi. Jsou to na ptiklad certifikace na pojisténi, investice nebo certifikace pro
zprostiedkovani penzijnich produktti (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady,

2020).

Velkou roli u téchto produkti hraje jejich slozitost a neustalé zmény a aktualizace
podminek. Proto finan¢ni poradci vynalozi velkou ¢ast svého pracovniho Casu ke studiu
jednotlivych finan¢nich produktii, aby mohli co nejlépe vyhovét pranim klientd. Toto je
jeden z divodu, pro€ jsou klienti ¢asto nediveéfivi a davaji si po vétsinu Casu velky pozor
skym a jak budou spolupracovat. Sami klienti se mohou v podminkach jednotlivych
produkti ztracet a jedinym feSenim je tak pro né véfit financnimu poradci, ktefi v Cesku
nemaji, bohuzel, nejlepsi povést. To je zpiisobeno ¢etnymi aférami v oboru v obdobi let
2000-2008. Dalsi souc¢asti produktu jsou i naslednd sprava a servis klienta a s tim spojené
servisni tkony. Hlavné pomoc pii refinancovani nebo konsolidacich Gvérti, pomoc pii
feSeni pojistnych udalosti, sprava prostiedki investicniho portfolia a dal$i (Rozhovor s

manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).
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2.4.2 Cena

Klient za zprostfedkovani, tedy za sluzbu, finanénimu poradci nebo spolecnosti OMAP
nic neplati. Finan¢ni poradce, potazmo spolecnost OMAP ma piijem piimo od
poskytovatele finan¢niho produktu (banka, pojistovna, a tak déale) ve formé provizi.
Penize od klientli pfijimaji finan¢ni instituce rtiznymi zplisoby a ty nasledné vyplati
(pterozdé€luji) provize zprostiedkovatelskym spole¢nostem (Rozhovor s manazerem a

¢lenem dozor¢i rady, 2020).
2.4.3 Distribuce

Vsechny finan¢ni sluzby jsou distribuovany skrz sit’ finanénich poradct spolecnosti, jinak
nazyvanych vazanych zastupctll. S nimi mé spole¢nost navazany smlouvy o spolupraci a
o obchodnim zastoupeni. Kazdy finan¢ni poradce tak musi mit zfizené zivnostenské

opravnéni (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Finan¢ni poradci maji n€kolik moznosti, jak ziskat klienty. Dvé z moznosti jsou vlastnimi
silami (ptimé osloveni bez poruseni GDPR, doporuceni, a tak dale) anebo s pomoci
spole¢nosti OMAP, kterd miize doporucit poradce stavajicim klientim. VétSinu kontaktl
si poradci zajiSt'uji sami, vlastnimi silami. Kontakty od spolecnosti jsou méné¢ ¢asté, nutno
ale fict, Ze o to jsou kvalitnéjsi, protoze pfi doporuceni mé klient silnou motivaci zacit
spolupracovat pravé s doporu¢enym poradcem (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i

rady, 2020).

Osloveni klienta zpravidla vypada tak, ze poradce klienta kontaktuje telefonicky a sjedna
schiizku. Schiizka ma tii vlastnosti a to datum, ¢as a misto. Potom je na fad¢ nékolik
schiizek, vétSinou 2-4, podle pozadavkl klienta a také podle slozitosti situace, ktera se
s klientem fte$i. Schiizky probihaji v kancelafich na pobockach spolecnosti v Opave,

Vv Ostrave, v Praze nebo v Brné (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Distribuce anebo sjednani finan¢nich sluzeb lze provadét pres podpirnou aplikaci Bety
spolecnosti Broker Trust, a.s., ktera pro spolecnost OMAP zajistuje podporu v ohledu
zpracovani smluv, spravy klientl a nabizenych produktii, Skoleni, certifikaci, a tak déle

(Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozoréi rady, 2020).
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Pokud se klient a financni poradce dohodnou na detailech zprostfedkovani daného
finan¢niho produktu, smlouvy se vyhotovi v papirové podob¢ a ve dvou kopiich, aby se
daly zalozit na centradle Broker Trust, a.s., kterd je dale poskytne pfislusSné finan¢ni

instituci (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Casova narocnost a velké mnozstvi administrativy jsou hlavnimi ptekdzkami ve zkraceni
procesu sjednani produktu s klientem. Je potieba nckolik variant dokumentl, ve vice

kopiich (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozoréi rady, 2020).
2.4.4 Propagace (marketingova komunikace)

Nejzasadnéjsi je pro spole¢nost komunikace s klienty prostfednictvim osobniho prodeje.
Spole¢nost ma do budoucna velky potencidl ristu a zlepSeni marketingové komunikace,
jak online, v ramci socialnich siti, kde mohou cilit na mladsi klienty, tak off-line. Tyto

varianty rozeberu nize Vv kapitole 2.5 Analyza marketingové komunikace.

245 Lidé

Tady mizeme vytvofit dvé skupiny pracovnikli. Ve spolecnosti najdeme lidi, ktefi jsou
ve firm¢ na pracovni pomér, maji tedy pracovni smlouvu a poté lidé, kteti spolupracuji
se spolecnosti. Museji tam mit zivnostensky list a se spole¢nosti maji podepsanou

smlouvu o spolupraci (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Zacnu skupinou zaméstnanych s pracovni smlouvou nebo dohodou provedeni prace. Jsou
jimi lidé, ktefi pracuji jako asistenti a podpora finan¢ni kancelafe. Podileji se na
zpracovani administrativy manazerd a jejich tyma, na komunikaci s bankami a
pojistovnami, na zaucovani novacki a dale tfeba na organizaci spole¢nych akci a tak
dale. Takovi lidé jsou v kancelafi 4 a maji smluvni mzdy, nejsou tedy placeni od vykonu,
ale za vSech cas, ktery stravi zpracovanim svych kol (Rozhovor s manaZerem a ¢lenem

dozor¢i rady, 2020).
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Takto se dostavame k druhé ¢asti, a to k lidem, kteti jsou zodpovédni za obchodni ¢innost,
tedy prvni kontakt s klientem, obchodni schiizky, analyza produkti financ¢niho trhu,
Skoleni nebo sprava a servis klienti. Aby mohli tuto praci vykonavat musi mit kazdy
z nich zaloZenou Zivnost a také viechny potiebné certifikaty a osvédéeni od Ceské
narodni banky. Jsou to na ptiklad certifikace na investice, uvéry, pojisténi a na penzijni
spofeni. Bez téchto osvédCeni by se s klienty nemohli bavit o zddnych z téchto témat.
Proto spolec¢nost klade diraz na to, aby kazdy nové ptichozi spolupracovnik mél v co
nejkrat§im Casovém horizontu vSechna nutnd osvédceni a mohl tak poskytnout svému
klientovi tplnou sluzbu. To samé ale plati i pro pracovniky, ktefi ve spolecnosti pracuji
jiz del$i dobu, kazdy z nich musi prokazat svou odbornost. Tady napocitame asi 20-25
pracovnikil. Pocet je jen odhadem, protoze v tomto odvétvi je znacnd fluktuace, hlavné
mladSich a méné zkuSenych lidi. A pfesné€ z toho dlivodu je pro spole¢nost dalezité, aby
vzdélani poradcti bylo na co nejvyssi tirovni, protoze cilem spole¢nosti je budovani jména
a dobry vztah s klienty, kterym zprosttedkovavaji profesiondlni sluzbu. V ptipad¢, ze
poradce odvede svoji praci dobfe a na urovni, d4 se predpokladat, Ze klient doporuci

poradce a firmu dalS$im lidem. (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Poradci jsou za svou praci odménéni provizemi za zprostiedkovani sluzby. Proto se tedy

jejich finanéni ohodnoceni odviji od vykonu jich samotnych (Interni zdroje. 2020).
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2.4.6 Materialni prostredi

V teoretické Casti byl popsan vyznam modré barvy ve vztahu k podnikani. Modra barva
odpovida také firemni identit¢ spolecnosti OMAP. Do modrych odstini jsou ladéné
webové stranky a prezentace, firemni logo, reklamni materidly, vizitky, prostfedi
kancelaii i oblibené provedeni oblekii poradci a predstavitelli vedeni. V kancelafich se
nutné¢ nedrzi jednotny dress code, ale vSichni pfitomni v kancelafi dodrzuji zasady
business casual. Jsou k dispozici také jednotna firemni trika se stfidmym potiskem, které
ale nejsou povinné. Prostory kancelafi jsou moderni, ¢isté, kazdy poradce ma z pravidla
svij usek kancelafe s osobnim prostorem pro pocita¢, dokumenty a dal$i pomtcky pro
svou praci. V opavské pobocce je k dispozici také klientska mistnost, se dvéma velkymi
stoly oddélenymi v prostoru, takZe je mozné klienti nabidnout jednani v klidném
prostiedi klientské mistnosti, popt. mtze klient vidét poradce piimo v kancelafi pti svém
plném nasazeni. I kdyz jsou kanceldie piimo na rusném nadmésti v centru meésta, jsou
situovany ve vysSim patfe patrového domu, takZe se neptedpoklada, ze lidé sem budou
dochazet sami od sebe, ale kazda schiizka bude dopiedu o¢ekavana. Z tohoto diivodu neni
potieba, aby pracovnici pobocky byli vizudlné rozdéleni na financni poradce a asistenty,
popt. specialisty na jiné téma nez prace s klientem. Neni potieba ani recepce nebo jinych

zpusobt navigace klienta (Interni zdroje. 2020).

2.4.7 Procesy

Personalni proces pii ziskavani novych zaméstnancii, poradct nebo dalsich specialisti je
obecné v tomto odvétvi hodné diskutovany. Maji na tom podil i kauzy a aféry z minulosti,
hlavné z prvniho desetileti 21. stoleti, kdy finan¢ni odvétvi ldkalo na rychlé zbohatnuti a
zaroven ziskani spolecenského statusu (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady,

2020).
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Pokud je ¢lovek piijiman do spole¢nosti na pozici asistenta a bude s nim uzaviena jedna
z forem pracovnich smluv, byva to ¢lovek, ktery se vétsinou s nékterym z ¢lenti tymu jiz
néjakou dobu zna a vi se, Ze se tomu ¢lovéku da vétit a ma zakladni predpoklady Kk praci
ve spole¢nosti. Pokud se jedna o ciziho ¢lovéka, je po ném pozadovano zaslani zivotopisu
a absolvuje zdkladni pohovor s né€kterym z manazerd. Poté manazefi na pobocce
rozhodnou, jestli uchazece na zkusebni dobu zaméstnaji. Cela komunikace probiha pouze
mezi uchazeCem a manazerem. Pokud uchazec uspéje, projde si prvnich nékolik tydna
potiebnym zaskolenim na pobodce, kde ho zauduje vice pracovnik® naraz. Skoleni, ale

probiha v plném provozu, proto je hned vidét, jestli je clovék vhodny nebo ne.

Druha véc je ptijimani novych kolegli na pozici finan¢nich poradct, kde se lidé hledaji
¢asto na osobni doporuceni. Hleddni lidi na internetovych portalech nebo agenturach se
nesetkalo s velkym tspéchem. Opét se uchazece ujima jeden z manazert a n€kolikrat se
osobn¢ setkaji, aby manazer mohl zhodnotit uchazectv ptistup, flexibilitu, a ostatni
hodnoty, které jsou potfebné k vykonavani takové prace. Pokud uchaze¢ projde a ma
zajem stat se soucdasti firmy, musi si vyfidit zivnostenské opravnéni, je mu nabidnuta
smlouva o spolupraci a projde pfijimacim testem, na ktery méa né€kolik tydnd a osobnich
konzultaci, aby tes zvladnul. Poté nasleduji prvni ptipady klientd a certifikace, aby mohl
praci vykonavat samostatn¢. Dale samoziejmé proskoleni ve firemnich systémech a
hodnotach, proskoleni v orientaci v podpornych systémech Bety od Broker Trust,
partnera pro sjednavani finan¢nich produktt, proskoleni v zakladni obchodni komunikaci

a chovani.

Podpora poradct skrz partnera Broker Trust je pro poradce obrovska pomoc a je to jedna
Z konkurenc¢nich vyhod spole¢nosti. Umoziiuje daleko rychlejsi a prehlednéjsi analyzu
trhu pro klienta, mnozstvi prezenta¢nich materiald, kalkulacek, a hlavné neustalou
podporu na telefonu, kde lze vyfesit jakykoliv problém i pokud se jednid o problém

V ramci systému jiné financni instituce.

Kazdému pracovnikovi jsou k dispozici veSkeré firemni reklamni nebo podporné
materidly, jako jakou propisky, papirové bloky, vizitky, slozky, a tak dale. V3e
samoziejme s designem firemni identity. V opavské pobocce jsou k dispozici 1 firemni

auta s potisky.
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Po zprosttedkovani financnich sluzeb klientovi pfichdzi na fadu servis klienta, tedy
nasledna péce o klienta. Poradce je klientovi k dispozici v otazce feSeni problémi
vznikajicich s vlastnictvim nékterého z finan¢nich produktl, jako jsou refinancovani
uvert, pojistné udalosti, aktualizace starSich smluv klienta, a podavani informaci jak na
vyzadani, tak pokud se na trhu déji zmény, které mohou mit pro klienta pfinos nebo
naopak by mu mohli uskodit. Tyto servisni ikony mohou byt pozadovany jak od klienta,

tak od poradce (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozorci rady, 2020).
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2.4.8 Shrnuti silnych a slabych stranek analyzy rozsifeného marketingového

mixu

Tabulka 8: Pozitivni a negativni stranky marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Nabidka celého trhu, Kazdy produkt ma své
Produkt pravidelné Skoleni, srovnani | podminky, které jsou obcas
nabidek béhem par minut dost slozité na vysvétleni
Klient za zprostfedkovani Poplatky u nekterych
Cena o . -
sluzby nic neplati produkti
Osobni doporuceni poradcd, Velka ¢asova naro¢nost
Distribuce velka &ast potiebnych véci administrativnich ¢innosti u
jde tesit online smluv
Marketingova Bude detailngji probrano Bude detailngji probrano
komunikace v kapitole 2.5 v kapitole 2.5
Vyspély kariérni plan, Znalosti poradcti mohou byt
Lidé vysoké provize, pravidelna na ruznych pozicich ve
Skoleni spolecnosti rozdilné

Materialni prostiedi

Reprezentativni zazemi,
Sifeni firemni identity

Mala navstévnost
kolemjdoucich

Procesy

Diraz na vzdélani, moznost
nonstop konzultaci
problému, specialisté na
problematiku

Kwvalita nasledného servisu
klientd by mohla byt vyssi
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2.5 Analyza marketingové komunikace

2.5.1 Osobni prodej

Zde se jedna o nejvice vyuzivany nastroj prodeje. Proces prodeje 1ze rozdélit do nekolika
fazi, které navazuji na sebe. Postup je u vétSiny klientli dany s neni potieba se od n¢j
odklanét, ale samoziejmé tu vzdy budou klienti, ktefi budou potiebovat specialni ptistup
na piiklad, pokud jsou u klienta specifické pozadavky na produkt nebo se klient dostal do

vyjimecné situace a potfebuje ji fesit rychle a nestandardné.

Po prvni schiizce poradce s klientem poradce zjisti potfeby a moznosti klienta. VSechny
informace si zaznamenava do predem piipravenych formulaii, aby pii nasledné analyze

v

m¢él co nejaktualnéjsi informace (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Po analyze, ktera se provadi bez klienta se na druhém stietnuti prezentuji moznosti, které
by v soucasné dobé mohly klientovi vyhovovat nejvice. Z pravidla je moznosti nékolik,
proto je potfeba s klientem postupné moznosti projit a vysvétlit podminky. Pokud klient
vSemu rozumi a nemé zadné vyhrady, mize se ptistoupit k pfedani osobnich informaci,
které jsou potieba pro vytvoreni smluv. Smlouvy se tvoii bud klasicky v papirové
podobé, potom je nutnd dals$i schiizka kvili podpisim smluv a naslednému odeslani
producentovi. Dal$i moznosti je vytvofit smlouvy elektronicky. Tato metoda je
nejrychlejsi a nejusporngjsi. S celym timto procesem poradci poméha néstroj Bety a jeho

hypotecni Gvéry.

Mize se stat, Ze klient ma tak specifické potieby, ze se pocet schiizek mlZe navySovat.
Pocet neni jinak omezen, nejsou placené, takZe je to pouze na poradci a klientovi, proto
se takova Casova narocnost da povazovat za velkou nevyhodu osobniho prodeje

(Rozhovor s manaZerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).
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2.5.2 Reklama

Spole¢nost OMAP hodné vyuziva své firemni identity a méa dobfe zpracované reklamni
materidly, kterymi se mize kazdy poradce prezentovat na schlizkach. At uz jsou to
propisky, poznamkové bloky nebo firemni obleceni a polepy firemnich aut. Déle je ziidka
vyuzivana reklama na webovych prohlize¢ich nebo inzertnich webech na internetu. Dale
vyuziti socialnich sitich, kde Facebook neni nijak specialn¢ podporovany, coz se ale neda

uz fict o Instagramu, kde je aktivita nesrovnatelné vyssi (Interni zdroje. 2020).

2.5.3 Podpora prodeje

K podpofte prodeje neodmyslitelné patii podptrny software Bety od Broker Trustu. Lze
ho vyuzit jako prezentacni nastroj anebo, coz je jeho hlavni vyhodou, jako pomoc pii
rychlejsi analyze klienta, diky srovnani finanénich produkti celého trhu poskytovateli
finan¢nich sluzeb. Pokud poradce umi dobte vyuzit potencial tohoto softwaru, je schopny
pruzné reagovat na slozité situace na schiizce s klientem nebo na jeho necekané otazky a
muze se tak presveédCivéji prezentovat jako odbornik a profesiondl ve svém oboru

(Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Jako dal$i podporu prodeje muzeme vzit v Gvahu pravidelné¢ Skoleni pfimo od
certifikovanych Skoliteli jednotlivych bank nebo pojistoven a dalSich poskytovatelli
finan¢nich sluzeb, se kterymi OMAP spolupracuje (Rozhovor s manazerem a ¢lenem

dozor¢i rady, 2020).

254 PR

Vztahy s vetejnosti jsou podporovany riznymi aktivitami ve mésté Opava. Jako posledni

-----

jménem spole¢nosti, coz je v dnesSni situaci krasné gesto. OvSem je tu prostor pro
zlepSeni, ale neni to hlavni cil spole¢nosti (Rozhovor s manaZerem a ¢lenem dozor¢i rady,

2020).
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2.5.5 Primy marketing

Piipady piimého marketingu jsou ve spoleénosti k vidéni dost ¢asto. Casto totiz dochazi
k tomu, Ze spole¢nost ma k dispozici kontakty, na které mohou poradci zavolat a
nabidnout své sluzby. Jako ptiklad mohu uvést kontakty od Tipaftii, coz jsou lidé, ktefi se
nepodileji na prodeji produkti nebo analyze klienta, pouze doporuci kontakt a v ptipadé
uspesného obchodniho piipadu je mu vyplacena pomérné ¢ast z provize za sjednany
produkt. Dals§i moznosti jsou kontakty na klienty poradct, ktefi ukoncili ¢innost a tyto
kontakty zlstaly spole¢nosti. O takové klienty je potfeba se postarat a jsou pridéleny
z pravidla manazerovi skupiny, do které piivodni poradce patfil a tento manazer nasledné
rozhodne o tom, ktery z pracovnikli bude tyto klienty spravovat (Rozhovor s manazerem

a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

2.5.6 Online komunikace

Hlavni proud komunikace na internetu je skrz webové stranky spole¢nosti www.omap.cz
a je zaméfen na zékladni informace o spolecnosti, o poradcich, o sluzbach, které
spole€nost nabizi a celkové prezentaci spolecnosti klientlim, ktefi se se spole€nosti jesté
neméli moznost poznat. Tyto webové stranky jsou pojaty moderné a opét s vyuzitim
prezentace firemni identity a firemnich hodnot (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i

rady, 2020).

Obrazek 6: web spolecnosti omap.cz

“

Sfante e nasm
9000 klientem
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Pokud do vyhleddvace Google.com zaddme vyraz ,,omap finance®, jako prvni ndm
vybehne proklik na webové stranky spole¢nosti, pokud ale zadame do vyhledavace slovni
spojeni ,,finance opava®, tento web se na prvni strdnce vyhledanych vysledki viibec
nezobrazi. Tudiz je tady prostor pro zlepSeni vy vyhledavani. Své vlastni webové stranky
maji 1 nektefi z poradcii, ale to jsou Cist€¢ osobni iniciativy a proto, je jen na daném
poradci, jestli web spolecnosti bude na svych strankach propagovat nebo ne. Dale stoji za
zminku taky webové stranky www.omapestate.com, kde najdeme nabidku nemovitosti
spolecnosti OMAP Estate, kterd patii mezi dcefiné spolecnosti financni skupiny OMAP,

a.S. (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Okrajové je vyuzivana i socialni sit’ Instagram, kde spolecnost uvetejiuje aktualni déni a
situaci na trhu. Nejvice komunikovana témata jsou v roce 2019 a 2020 hypoteéni uvéry,
kde dochazi ke zpfisnovani podminek téchto tivért a zvefejiiovani tipu, jak si s takovou
situaci poradit je dobry zpisob jak potenciondlniho klienta. Bohuzel, profil jesté nema
takové moznosti, aby mohl navstévniky Instagramu pte konvertovat na klienty, protoze
odkazy na webov¢ stranky nebo kontakty jsou pouze pasivni a nedonuti klienta posunout
se dale k ptfimému kontaktu na poradce. Dalsi platforma jako na ptiklad YouTube neni
vyuzivana vubec. Pouziti, resp. Vyuziti socidlnich siti je jedna z véci, kde je dost prostoru
ze zlepSeni, ale bude to stat hodné ¢asu, kreativity a originalniho pfistupu, aby spole¢nost
zaujala klienty na tak rychlé a progresivni siti jako je Instagram (Rozhovor s manazerem

a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

2.5.6.1 Statistiky navstévnosti webu za obdobi 1.3.2019 — 31.3.2020:

e 1017 — ptimé navstévnost bez zdroje (pfimé zadani adresy do adresniho fadku
,0map.cz®)

e 581-7 vyhledavace Google

e 146 — ze socialni sit¢ Facebook

e 73— ze socialni sité Instagram

Celkova navstévnost webu Www.omap.cz za toto obdobi bylo 1817 unikatnich navstev.
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Tabulka 9: Silné a slabé stranky marketingové komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Osobni prodej

Kwvalitni pfiprava na osobni
schiizky s klientem, vyuziti
Bety

Slozitost produktu, mozna
¢asova narocnost podle typu
produktu a klienta

Reklama

Seridzni vystupovani na
webovych strankach a
zpracovani firemni identity,
ktera ptsobi diveéryhodné

Chybi vétsi provazanost
internetové komunikace a
komunikace skrz osobni
prodej

Podpora prodeje

Produkt Ize sjednat s jednim

¢lovékem na jednom misté€ a

také v elektronické podob¢,
vyuziti Bety

Skolitelé jednotlivych fin.

instituci mohou zdmérné

prehlizet nevyhody svych
produktt

PR

Lze dobre pracovat s jiz
uskutecnénymi projevy
zlepseni vetejného minéni

Lze najit vice moznosti, jak

si vylepsit vefejné vnimani

znacky, boj s povésti celého
odvetvi

Pfimy marketing

Lze zakaznika Caste¢né
analyzovat jesté pred prvnim
kontaktem

Malo zdroji novych kontaktt

Online komunikace

Soucasna komunikace
spole¢nosti klade diraz na
duvéru a seridzni informace

Slabé vyuziti komunikace na
socialnich sitich, v oboru je

wewr

potencionalni klienty
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2.6 Analyza SWOT

V této casti rozeberu SWOT analyzu, kde shrneme mnohé poznatky z ptredeslého
zkoumani na ptiklad z analyzy mikroprostedi spolecnosti, Porterovi analyzy péti sil, a
tak dale.

Tabulka 10: Analyza SWOT — vnitini prostredi

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: SWOT analyza, Vlastnicesta.cz [online],2012)

SWOT

e Kompletni bali¢ek sluzeb pod e Spatné zvolena marketingova
jednou stiechou (S1) komunikace (W1)
‘B | * Sjednani smluv moderni e Narocna administrativa (W2)
E elektronickou formou (S2) e Riziko ¢asové naro¢nosti
8 e Klient za poradenské sluzby z dtivodu osobnich schiizek(W3)
& neplati (S3) e Osobni prodej, poradce musi byt
= | o Analyticky systém BeTy (S4) nadprimérny v komunikaci
’é e Firemni kultura, hodnoty, s klientem (W4)
Z vzdélani (S5) e Nedostate¢ny branding (WS5)
e Schopnost reagovat na aktualni
déni (S6)
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Tabulka 11: Analyza SWOT — vnéjsi prostiedi

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle: SWOT analyza, Vlastnicesta.cz [online],2012)

e Vychova mladsi generace e Nedostatek poradci (T1)

k finan¢ni gramotnosti (O1) o Castetna zavislost na
‘S | * Vznik novych trendii v ekonomické situaci v CR, EU a
= komunikaci (02) ve svéts (T2)
5]
8 e Osloveni novych klientd (O3) e Narocné certifikacni zkousky pro
;; e Vyuziti potencionélu student® poradce (T3)
o (04) o Silna konkurence v odvétvi (T4)
E e ZvySeny zajem o finan¢ni e Legislativa CR (T5)

produkty (O5)
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2.6.1 Silné stranky

Vychazime-li z tabulek vySe, nejvétsi pifidana hodnota pro klienta u poradenské
spolecnosti OMAP je fakt, ze pokud chce klient kompletni prehled o produktech
nabizenych na finan¢nim trhu musel by vSechny poskytovatele finan¢nich sluzeb osobné
navstivit, rozumét obchodnim podminkdm vSech spolec¢nosti, a nakonec mit tolik dat a
zkuSenosti na to, aby dokézal vybrat ten nejvhodné;jsi produkt podle situace, ve které se
nachazi. Toto vSechno je klientiim schopna spolecnost OMAP nabidnout, a jest¢ k tomu
na jednom misté bez nutnosti brat informace od vice poradcti najednou. Z pravidla staci
jeden poradce, ktery dokaze trh zanalyzovat takovym zplsobem, aby klient dostal tu
nejlepsi nabidku. Dalsim velkou vyhodou pro klienta je, Ze za poradenskou ¢innost nic
neplati, poradci jsou placeni z provizi za sjednani finanéniho produktu (Rozhovor s

manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Konkuren¢ni vyhodou je beze sporu analyticko-spravni systém BeTy poskytovany
spole¢nosti Broker Trust, a.s., jez poradce dokaZe vyuzit na nalezeni odpovédi slozitych
otazek klientl. V systému lze profesionalné odprezentovat feSeni problému klientovi,
nalézt obchodni podminky vSech sjednavanych produktl, veskeré formulafe pro spravu
smluv klienta, prostfedi pro elektronické sjednani smluv nebo tfeba sprava provizi
poradce a nahled na jeho klientsky kmen vcéetné¢ vSech informacich o nich a dale i
zobrazeni vykonosti svého tymu poradct (néstroj pro manaZery), moznosti piipojit se
K individualnim vzdélavacim kurzim nebo nastrojim k efektivnéj$imu rozvrzeni ¢asu

(Rozhovor s manaZerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Vyhodou hlavné pro poradce je naprosta svoboda v ¢asovych moznostech a flexibilita

wewvr

pozadavcich. Pracovni doba neni pevné stanovena, neni nutnosti dostavit se do kancelaft,
pokud ma poradce pristup k internetu, je schopny pracovat odkudkoliv (Rozhovor s

manazerem a ¢lenem dozorci rady, 2020).
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Dalsi konkuren¢ni vyhodou je kladeny diraz na vzdélani a certifikace poradcii, protoze
to jsou prave poradci, ktefi tvofi image znacky pied klienty a divéra klientl v poradenské
spolecnosti v oblasti financi je mnohdy vratkd. Z pravidla kazdy mésic se spolecnost
ucastni pieskolovacich akci na nové nebo chystané produkty jednotlivych poskytovatela
finan¢nich sluzeb. 3koleni jsou provadéna certifikovanymi odborniky ptimo z finan¢nich
instituci, se kterymi spolecnost OMAP spolupracuje. Spolecnosti také zalezi na osobnim
rozvoji kazdého ze zamé€stnanct, proto investuje do vzdélavacich kurzii a profesionalnich
poradct v oblasti at’ uz dovednostnich sfér, jako jsou prodej a uméni vést schiizku,
management pracovniho a osobniho ¢asu, tak i na poli osobnim, kdy je schopna dotovat
poradciim schiizky s osobnimi trenéry a psycho kouci. Kazda z téchto véci je pro poradce
velkou pomoci a ¢asto se tak poradci dostanou k lidem a ke zkuSenostem, které by za

normalnich podminek podcenovali a nefesili (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozorci

rady, 2020).

Samoziejmosti je poskytnuti poradctim a v§em ostatnim zaméstnancum firmy reklamnich
pfedméti, které lze pouzivat v kazdodenni préci. Vizitky, poznamkové bloky, kvalitni
propisky, slozky na dokumenty. Déle vyuziti firemni flotily vozidel a pouziti modernich

J 4

kancelafi v centrech mést s prostory pro schiizky (Rozhovor s manazerem a ¢lenem

dozor¢i rady, 2020).

Vybornd je reakce spolecnosti na aktualni déni a reakce na zmény ekonomické situace
v CR. Véasna reakce na propuknuti coronaviru v &esku v bieznu 2020 je toho piikladem.
Spolec¢nost vyuZzila mladého kolektivu a své technologické vyspélosti a béhem par dni
mohli poradci pfejit na schlizky pies videohovory a dokézat tak, ze se dokézou postarat o
své klienty 1 béhem nepfiznivé situace, a navic si tak ziskat 1 velké mnoZstvi novych
klientt, protoze vétSina poradenskych firem zareagovala s velkym zpozdénim (Rozhovor

s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).
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2.6.2 Slabé stranky

Spole¢nost ma urcité co dohanét v komunikaci s potencionalnimi klienty na socialnich
sitich, kde se snaZzi prorazit na Instagramu. Tato socialni sit’ je hodné rychlé a progresivni
a je potieba potencionalniho klienta upoutat, Sokovat a donutit ho vykonat akci jednim
jedinym ptispévkem, fotkou, kratkym videem. Pokud by mél instagramovy profil
pravidelné generovat urCity pocet klienti nebo novych spolupracovnikii, musela by
spolecnost obétovat financéni prostiedky na propagaci a najmout si profesionalniho
spravce takového profilu. Takovy krok by byl finanéné i ¢asoveé narocny, navic vysledky

jsou $patn¢ dohledatelné a nelze moc dobie vypocitat konverze (Interni zdroje. 2020).

Obecné nevyhodou vSech poradenskych spole¢nosti je nutnost se s klientem potkéavat na
vice osobnich schiizkdch. Osobni prodej muze byt v n€kterych piipadech casové
pokud se jedna o otazku nemovitosti a problémy kolem nich (Rozhovor s manazerem a

¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Za slabou stranku lze povazovat i zna¢nou administrativni naroc¢nost, i kdyz nékteti
poradci vyuzivaji asistenti, jsou to ndklady navic. Navic tato administrativa je povinna,
proto se ji nelze vyhnout. Podléha kontrole poskytovatelii finanénich sluzeb, ale i Ceské
narodni banky. Proto kazdy poradce musi byt peclivy a trpélivy, protoze v ptipadé, ze
néktery z dokumentii je Spatn€ vyplnén musi ho poradce opravit a zaslat zpét
producentovi, coZ jen prodluzuje dobu sjednani produkti (Rozhovor s manaZerem a

¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Celkové pak slabou strankou spolec¢nosti je kompletni pojeti marketingova komunikace
a takika nulovy branding. V takové konkurenci jako je finanéni poradenstvi, kde jsou na
trhu opravdu velci hradi, je za potiebi vybudovat silné marketingové zdzemi, minimalné
na uzemi Moravskoslezského kraje, kde spole¢nost pisobi nejvice a podnikat vice kroki
vsttic brandingu a zvySeni povédomi a dobré povésti u vetejnosti. Je pravda, Ze naprostou
vétSinu obchodi dosahuji poradci osobnim prodejem a piimym oslovovanim klientd, ale
jak uz bylo zminéno, klientem spole¢nosti mize byt opravdu Siroké spektrum lidi, zv1aste
obyc¢ejnych lidi, ktefi si na vefejném minéni zakladaji (Rozhovor s manazerem a ¢lenem

dozor¢i rady, 2020).
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2.6.3 Prilezitosti

Reditel spole¢nosti vyznava pravidlo, které tika, Ze aby spoleénost prosperovala a byla
stabilni 1 v budoucnu je potteba, aby méla co nejvétsi podil na trhu. Proto piipadéa v tvahu
jasnd myslenka a tou je vychova budoucich generaci k finan¢ni gramotnosti a finan¢ni
odpovédnosti. Cim 1épe mladi lidé pochopi zaklady fungovani penéz a jak se je naudit
pouzivat, tim zodpovédnéjsi ve financnim zivoté budou a budou vyhledavat kvalitni
finan¢ni sluzby. Budou hledat spolecnost, kterd jim nabidne stabilitu a budou v ni mit
davéru. A protoze jiz budou znat zédklady toho, jak by takova spole¢nost méla fungovat
ve vztahu ke klientiim a zaroven budou znat zaklady toho, jak jednotlivé produkty funguji,
budou potiebovat o to kvalitn€jsi poradce (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozorci rady,

2020).

Dalsi prilezitosti pfichazi v prubéhu celého roku a tim mam na mysli zmény
ekonomického vyvoje v zemi, necekané zmény ve spolecnosti, jako na ptiklad pandemie
covid-19 na zaatku roku 2020 a restrikce sni spojené. V tomto sméru je na tom
spolecnost OMAP vyborné, protoZe kolektiv mladych poradcl a manazera je ukazkové
flexibilni. Dokazou se ptizptisobit zménam, a to velmi rychle. Omezeni kvuli pandemii
prinesla zmény i v komunikaci poradct s klienty. Tim, Ze byl vylou¢eny osobni kontakt,
musela se vSechna jednani a schlizky fesit online. Vznikly tak nové komunika¢ni kanaly
a je velka pravdépodobnost, ze klienti, ale i finan¢ni instituce si na tuto zménu zvyknou
natolik, Ze u ni uz zlstanou. Toho lze vyuzit ke zdokonaleni prezentace a prodeje bez
osobniho kontaktu. Lze vyuzit nepfeberného mnoZstvi podplrnych nastroji, které
poskytuji komunikacni platformy na internetu (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozorci

rady, 2020).

Tato skutecnost koreluje i s tim, Ze spolecnost OMAP ma Sanci se opravdu stat vyspélou
spolecnosti s divérou u klientli a vyuzit k tomu moderni technologie, které jen umocni
dobré pocity ze spoluprace, protoze moznost vyiesit velkou vétSinu formalit elektronicky
a z pohodli domova bez nutnosti osobni schlizky je hlavné pro mladsi ¢ast klientely velice

lakava (Rozhovor s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).
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Dalsi pfilezitosti se skryvaji opét mezi klienty. Podle slov manaZeri spolecnosti, si
nepamatuji ¢asy, kdy by lidi v Ceské republice sami chodili na pobocky pojistoven a
zajistovali si svoje piijmy a pojiStovali zdravi svych rodin i sebe samotnych. To vse
z divodu obav pied pandemii. Klienti sami projevuji zvySeny zdjem o finan¢ni produkty
a alesponi doCasné prestali podceniovat své zajisténi. S tim souvisi jejich intenzivnéjsi
oslovovani, tedy i zlepSeni marketingové komunikace spolec¢nosti (Rozhovor s

manazerem a ¢lenem dozorci rady, 2020).

2.6.4 Hrozby

Nedostatek poradcii je hrozbou hlavné pro neschopnost expanze do dalsich mést Ceské

republiky. MiiZe dojit k zastaveni rlstu spolecnosti a jeji stagnace.

S tim souvisi i zavislost na ekonomické situaci v ¢esku nebo EU ¢i ve svéte, protoze nahlé
zmény kupni sily obyvatelstva, piipadné finan¢ni krize nebo vypuknuti jinych
nepiiznivych scénarti jako jsou pandemie, valky a jiné destabilizujici udélosti ve
spole¢nosti muiZze byt chod spoleénosti OMAP v ohrozeni. Opét by zaleZzelo na tom, jak
by reagovali pracovnici a jak kvalitné¢ by dokazali vykonavat svou praci (Rozhovor s

manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

Dalsi dvé hrozby na sebe navazuji a jsou to silnd konkurence a naro¢né certifikacni
zkousky pro poradce. Jelikoz celé odvétvi prochazi v pribéhu poslednich let
zkvalitiiovanim, jejichz disledkem jsou i nové certifikace poradct, odejde z odvétvi
vyznamné procento poradct. Nutno fict, Ze odejdou ti, kteti svou praci nevykonavali na
plny uvazek, tedy ti, ktefi se nechtéli stat profesionaly v tom co délali. | toto byl jeden ze
zamért Ceské narodni banky, ktera poradce sdruzuje a ma na starosti i jejich kontrolu.
Tudiz se tady vyskytuje riziko odchodu poradcii a neimérny nariist objemu prace pro
stavajici poradce a s tim, potencionalng, sniZeni kvality poskytovanych sluzeb (Rozhovor

s manazerem a ¢lenem dozor¢i rady, 2020).

2.6.5 Vyhodnoceni analyzy SWOT

Porovname hodnoty kazdého faktoru z tabulky. K vyhodnoceni faktora z tabulky ¢. 10

jsem zvolil hodnoceni tfemi stupni:

e 1 - faktor ma vyssi vahu nez k nému porovnéavany jiny faktor
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e 0,5— vaha faktort je bez rozdilu

e 0 - faktor ma nizsi vahu nez k nému porovnavany jiny faktor

Tabulka 12: SWOT Silné stranky (S)

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

s1 52 53 54 S5 S6 |SOUCET|  VAHA |
s1 1 05 0 1 1 35  2333%
52 0 0 o 05 o] o5] 333%
s3 0,5 1 o 05 0,5 25 1667%
s4 1 1 1 1 1 5[ 3333%
S5 of o5 05 0 0,5 15|  10,00%
s6 0 1| o5 o 05 2| 1333%
[ CELKEM | 15 100 %

Jak mizeme vidét v tabulce ¢islo 5 nejvazenéjsim faktorem je faktor S4, tedy analyticky
systém BeTy. Tento nastroj pomaha poradcim velkou mérou a je to jejich hlavni zbran a
pomoc zaroven. Poradce tak mize vést schiizku s profesiondlnim pfistupem a potiebné

informace dohledat béhem par chvil. Na klienta tento faktor pisobi dobie a vzbuzuje

v klientovi diivéru, jak k poradci, tak ke spolecnosti OMAP.

Hned druhy v poradi je fakt, ze klient dostane veskery servis a pristup ke vSem produktim
u jednoho poradce, tedy na jednom misté, nemusi komunikovat s vice organizacemi na
jednou a uSetii tak velké mnozstvi €asu, ale 1 problému s komunikaci. Na lze jesté lehce

navazat tim, Ze veSkeré poradenské sluzby jsou pro klienta zdarma, coZ vychazi jako tieti

nejsilnéjsi faktor analyzy silnych stranek spolecnosti.

Tabulka 13: SWOT Slabé stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

w1 w2 w3 W4 W5 | SOUCET | VAHA |
w1 0,5 0 1 o5/ 2 [1333%
w2 0,5 0 0,5 05/ 15 [10,00%
w3 1 1 1 1] 4 [2667%
W4 0 0,5 0 o] o5 |[333%
W5 0,5 0,5 0 1 2 |1333%
| CELKEM | 10 100 %
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Tabulka ¢islo 6 nam fikd, Ze nejvétSim slabym mistem je riziko casové ndro¢nosti
z divodu osobnich schiizek s klientem. V tomto faktoru je obsazeno nékolik dalsich véci,
jako je slozitost daného produktu, schopnost poradce vysvétlit a prodat produkt,
vzdalenost mezi klientem a poradcem a s tim spojené zvysSené naklady na dopravu a
reprezentaci nebo Casté schiizky mimo kancelar, to vSechno hraje v neprospéch poradce.
Reseni otazky hypotenich Gvérd a stim spojené¢ho bydleni je na piiklad jeden
z produktl, kde je potieba, aby poradce feSil hned n€kolik véci najednou a takova
spoluprace se muze tahnout i v fddech mésicii. Vznika tedy riziko toho, ze poradce, ale i
spole¢nost funguje urcitou dobu bez odmény za svlij vykon. Nejhorsi scénaf si miizeme
popsat tak, ze poradce stravi s klientem ¢as v podob¢ nékolika schiizek, kde se na vSem
dohodnou a zacnou se podnikat ur€ité kroky k zajisténi smluv a realizace produktu. Kvili
nenadalé situaci se klient po jednom nebo dvou mésicich rozhodne, Ze tento produkt uz
nepotiebuje, protoze pirehodnotil svou potiebu bydleni a neméa na takovou potiebu
dostate¢né zdroje nebo piijmy. V lepsim piipadé se s poradcem domluvi na dal$im
postupu a pozdéjSim kontaktu v hor§im dojdou k zavéru, ze spolupraci ukonéi. Poradce
tak ztraci pfijem, klienta, ale stejné tak mu vznikaji vysoké oportunitni naklady.

Tabulka 14: SWOT Prilezitosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

o1 02 03 04 05 [ SOUCET [ VAHA |
o1 0,5 0 0 o] 05 | 500%
02 0,5 0 1 05| 2 [2000%
03 1 1 1 05| 35 |3500%
04 1 0 0 o] 1 [1000%
05 1 0,5 0,5 1 3 [3000%
| CELKEM | 10 | 100%
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U analyzy pfilezitosti se mezi nejdulezitéjsi fadi faktor O3. Osloveni novych klientt. Je
to z divodu, ze trh finan¢nich sluzeb se hodn¢ dynamicky a v poslednich nékolika
mésicich se sluzby poradenskych sluzeb staly vyhledavanymi vice nez jak bylo zvykem.
Lidé si diky pandemii uvédomili, ze jejich prioritou by mélo byt zajisténi zdravi a
majetku. Lze predpokladat, ze se tento trend udrzi i do budoucna. A prave tento fakt,
vytvaii prostredi plné ptilezitosti, které 1ze vyuzit ve prospéch spolecnosti. Pruzna reakce
na ekonomicky vyvoj je ukdzkou dnesni situace, protoze v dob¢ psani této prace se, jak
Ceska republika, tak Evropa i zbytek svéta potyka s pandemii covid-19 a schopnost
prizplisobit se a reagovat tak na nastalou situaci je kli¢ovad. Mezi poradenskymi
spole¢nostmi najednou vznikaji propastné rozdily mezi kvalitou poradenskych sluzeb, ale

1 produkty, které poradci s klienty sjednavaji.

Vyuziti novych zpusobl podpory prodeje je jen pokracovani ptredeslého odstavce.
Doslova béhem par dni se vesSkera komunikace mezi klientem, poradcem a poskytovateli
finan¢nich sluzeb presunula do online prostfedi a spole¢nost musi takovou proménou
projit bez vétsich problémil. Tady maji navrch mensi skupiny poradcii, protoze informace
se v mens§i skuping §iii rychleji a kvalitnéji a mensi skupina bude flexibilnéjsi v zavadéni
zmén nez skupina o nékolika desitkdch nebo stovkach ¢lent.

Tabulka 15: SWOT Hrozby

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

T 0 0 0,5 0 0,5 5,00 %
T2 1 0,5 1 1 35| 3500%
3 1 0,5 0,5 0,5 25| 2500%
T4 0,5 0 0,5 1 2| 20,00%
T5 1 0 0,5 0 15]  1500%
| CELKEM | 10 100 %

Z tabulky ¢islo 15 jasné€ vyplyva, ze nejvétsi potencionalni hrozbou je faktor T2. Zavislost
na ekonomické situaci v CR, EU a ve svété je ziejma a byla popsana jiz vyse. Dnesni
doba je tedy aktualni zkouSkou spole¢nosti OMAP, zalezi jen na lidech ve spolecnosti,
jak se se situaci vypotadaji. Do budoucna Ize pocitat se snizenou kupni silou domacnosti,
vys$§im procentem nezaméstnanych a inflaci, tedy nékolika ekonomickymi problémy,

které budou mit jiste na cely trh silny dopad.
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Silna konkurence v odvétvi je hrozba, kterd je spolecnosti OMAP dobte vnimana a

v blizkém okoli svého plisobeni se S ni vyporadava dobie. Horsi situace nastava pii
expanzi do dalSich, vétSich, mést jako je Praha nebo Brno, kde je konkurence
nekolikanasobné vEtsi. Proto se klade velky diraz na splnéni vSech certifikaci poradcii,
aby obstali pted konkurenci a byli pro klienty profesionalnimi spole¢niky. Spolecnost
bude muset své piednosti vyuzit naplno, aby si nasla své misto na trhu i mimo svij

okruh ptisobnosti, tedy mimo Opavu.

Tabulka 16. Vyhodnoceni intenzity vzajemnych vztahi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Vnitini faktory
soucet O, soucet O,
S1|S2|S3[S4]| S5 1/s W1 | W2 | W3 | W4 | W5 /W
o1 4 12 |4]|5 3 18 1 2 -2 0 0 1
02 211213 3 11 -4 -2 0 1 -2 -7
03 4 13|25 3 17 -3 -2 0 0 -4 -9
04 2 13122 2 11 -4 -2 -1 0 -3 -10
E 05 214|215 2 15 -3 0 -2 0 -4 -9
£
:? 14|13 |12 | 20| 13 72 -13 | 4 -5 1 |-13 -34
B,
>
< T1 o(2]|-1]3]| -2 2 -3 -5 -2 -2 -4 -16
T2 1|-2/0 -4 -2 -7 -3 -5 -2 -1 -3 -14
T3 0O(-2|111]0]| -3 -4 -3 -4 -1 -3 -2 -13
T4 o|1]-2 -3 -3 -1 -2 -4 -1 -2 -10
T5 40213111 -1 -9 -4 -3 -2 -4 -5 -18
soucetS, W |-3|-3|-5|1|-11 21 -14 | -19 | -11 | -11 | -16 71

Tabulka 17 Zaverecné shrnuti vyhodnoceni vzajemnych vztahi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

PrileZitosti

Hrozby

Silné stranky

21

Slabé stranky

-34
67

Ze shrnuti v tabulce Cislo 10 mtizeme vidét, Ze spole€nost OMAP by méla soustiedit svou

pozornost nejvice na kombinaci faktorti S a O (strategie S-O). Soustiedit své silné stranky

k vyuziti pfilezitosti, kterych je na trhu dostatek.
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2.6.6 Shrnuti analyzy SWOT

Vidime, Ze silnou pozitiva a silné stranky spolecnosti jsou v podplirném systému BeTy a
schopnosti dokazat se piizpusobit aktudlnim potfebam trhu, coz muze byt jednou
z konkurenc¢nich vyhod oproti velkym spolecnostem, kde se zmény neprosadi tak rychle.
Slabinou je prave ona silnd konkurence, kde spole¢nost OMAP v soucasnosti nemuze
konkurovat tém nejvEtSim a nejznaméj$im spoleénostem na ¢eském trhu. Jako druha
slabina se ukazuje nedostatecna komunikace s potenciondlnimi klienty nebo novymi
spolupracovniky ptes online prostiedi, ale to stejné plati i pro marketingovou komunikaci
obecné. Online svét by pro OMAP mohl byt novou vyzvou a mistem, kde pokra¢ovat v

budovani znacky a pozitivniho vztahu s vefejnosti.

2.7 Shrnuti analytické casti

V analytické Casti prace jsou piedstaveny typické vlastnosti spolecnosti OMAP. Byla
pouzita analyza roz$ifeného marketingového mixu, analyza marketingové komunikace,

analyza mikroprostiedi spolecnosti, Porterova analyza péti sil a vysledné shrnuti zajistila

analyza SWOT.

Vysledky analyz budou pouzity pro posledni, tedy navrhovou ¢ast bakalarské prace.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni cast prace bude vénovana ndvrhim na zlepSeni marketingové komunikace
vybrané spolec¢nosti. Budu vychazet z provedenych analyz a celkem rozeberu 3 zptisoby,
které by mohly spole¢nosti pomoci ke zlepSeni marketingové komunikace s vefejnosti a

dopomoci k jednodussimu nalezeni novych klientd nebo novych spolupracovnikd.

Prvni dva budou zon-line prostfedi a bude to zlepSeni vykonnosti socialnich siti
Facebook a Instagram. Druhy zptisob bude néstroj email marketingu. Tteti zptsob bude
off-line aktivita s moznosti podpory on-linu. Bude se jednat o ucast spole¢nosti na

kariérnich dnech pro studenty pofadanych vysokymi Skolami.

3.1 ZlepSeni vykonnosti socialnich siti

Pro spole¢nost OMAP je prostor socidlnich siti nevyuzitou piilezitosti. Profily na
socialnich sitich vede vétSina konkurence na trhu, ale potad lze najit zajimavé zptisoby,
jakymi oslovit novou klientelu. Na finan¢nim trhu se kazdy mésic déje tolik véci, o

kterych by klienti méli védét, ale informace se k nim nedostavaji.

Ze socialnich siti vybiram Facebook a Instagram Na Instagramu jiz spole¢nost profil ma.
3.1.1 Facebook PPC kampané

Jak bylo zminéno uz v analytické Casti, poCet navstév webu ze socidlnich siti bylo za

obdobi 1.3.2019 — 31.3.2020:

e 146 — ze socialni sité Facebook

e 73— ze socialni sité Instagram

Takové hodnoty jsou dost nizké a jen potvrzuji, Ze spolecnost na socialnich sitich aktivni

neni a ptispévky, které si na profilech tvoii moc lidi nezaujme.
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3.1.1.1 Navrh kampané

Forma kampané bude placena propagace ptispévku s akei a vyuziti nastroji k prizkumu
nazort respondentil. Je mozna i verze neplacena, kde 1ze ziskat dosah 1 bez penéznich
prostiedktl, ale takova varianta je malo G¢innd, pomala a samotna platforma Facebooku
uptednostnuje placenou propagaci. Tak lze soudit z faktu, Ze organické dosahy ptispévkil
na socialni siti Facebook se s postupem casu snizuji. Samotna platforma dava ve svych
algoritmech vyniknout spiSe placenym piispévkim nez organickému Sifeni zprav.

Alespoii co se tyka obsahu, ktery ma charakter reklamy, nabidek a firemniho obsahu.
Podobu kampani bych volil podle tfi kritérii:

e podle vysledku analyzy SWOT
e podle aktuilniho déni na trhu

e aktualni ro¢ni obdobi a upozornéni na rizika s nim spojené

Pokud piihlédneme k vysledkim analyzy SWOT, mlzeme vyuzit silnych stranek
spoleCnosti jako jsou moznosti podpory prodeje BeTy a moznost rychlého srovnani
produkti celého trhu klientovi na pockani anebo fakt, ze poradce dokaze klientovi poradit
S vice problémy u jednoho stolu a klient tak nemusi komunikovat s mnoha riznymi lidmi

a spolecnostmi.

Jinou moznosti, jak zaujmout potencionalni, ale i stavajici klienty jsou nejnovéjsi
aktuality a pravdépodobné scénéie vyvoje finan¢niho trhu, planované novely zédkona na
rizné témata a vzbudit tak v lidech zajem o své produkty jako jsou pojisténi, uvéry nebo

dichodové piipojisténi nebo investice a spofeni.
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e Roc¢ni obdobi

Co se tyka kampani spojenych s rocnim obdobim, tady je sd€leni jasné, ale o to vice je
potieba si dat zalezet na zpisobu sdé€leni a originalité, diky, které si ¢loveék kampan
zapamatuje. Se zimnim obdobim ptibyva Grazl na aktivnich dovolenych, pti sportovnich
aktivitach, stejné tak ale 1 pii pohybu po mésté diky kluzkym chodnikiim a cestam. Lze
upozornit na zajisténi automobilt, kde je vEtsi pravdépodobnost havarie. V 1ét€ opét roste
procento pravdépodobnosti tirazu na dovolenych a vyletech, zvySuje se pravdépodobnost
ptirodnich katastrof. Hodn¢ lidi si neuvédomuje, jestli jim jejich pojistky pomohou i
Vv zahranic¢i, nebo jestli se néco za posledni dobu nezménilo V pojistnych podminkach.

VSechny tyto informace jisté oceni.

e Aktuality z trhu

Novinky o institucich nebo aktuality a zmény ekonomické situace ve staté. Prikladem
miize byt slouteni dvou pojistoven Generali a Ceska pojistovna, resp. prevzeti vétsiny
pojistovacich ¢innosti Generali pod spravu Ceské pojistovny a vzniku Generali Ceské
pojistovny, a.s. z prosince 2019 nebo tprava repo sazby CNB v kvétnu 2020 diky situaci
S pandemii Covid-19.

3.1.1.2 Podoba kampané a vlastnosti

Kompletni podoba kampané by méla ptisobit jednoduse, ale s kvalitni grafickou tpravou,
texty musi byt pochopitelné na prvni pfecteni bez nezadoucich zdmén vyznamu sdéleni a
zaroven dostate¢né dirazné, aby klienta oslovila, a ptitom ho donutila se nad svou situaci
zamyslet a zvazit néjakou akci. Zkontrolovat si své produkty a jejich aktualnost, zamyslet
se nad situaci svych blizkych nebo piatel a komunikovat s nimi. A pak idealn¢ vyhledat

pomoc, kterd je jim nabidnuta.
Samoziejmosti je vyuZziti sluzeb grafika. Vizudlni vjem je pro uZivatele socidlnich siti
nesmirné dulezity. Pokud facebookové placené prispévky obsahuji obrazky a snadno

zapamatovatelnou grafiku, bude o 75-90 % efektivnéjsi nez piispévky bez grafické Casti
(Focus-age.cz, 2019).
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Vétsina publika si reklamu prohlédne na svém mobilnim zatizeni. Az 98 % uzivatelii
Facebooku pouziva k prohlizeni n¢jaky typ mobilniho telefonu. Prizkum je celosvétovy,
ale da se predpokladat, Ze podobny trend bude i ramci Ceské republiky, proto bude
potieba tento fakt vzit do uvahu a piispévky tomu piizpusobit (Statista.com [online],
2020).

Obrdzek 7: Vyuziti mobilnich zaFizeni k prohlizeni Facebooku

(zdroj: Statista.com [online], 2020)
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Cilovéa skupina publika bude nastavena na 25-50 let véku, kde ale budeme predpokladat
nejsilngjsi publikum 35-44 let, jak muzi, tak i zeny (Focus-age.cz, 2019).

Diky moznosti vybrat polohu zacileni reklamy v ramci Ceské republiky, bude mozné
kazdy z placenych piispévkt poupravit podle mistnich zajimavosti nebo zvyklosti, tak
aby byla reklama pro oslovené lidi co nejvice osobni. Jako dalsi zacileni ptidame z4jmy
uzivatelli, Facebook tak zobrazi reklamu jen lidem, ktefi projevili zdjem o jedno
Zuvedenych témat. Budou to ,Finance®“, ,,Osobni finance®, L Uvers, ,»P0jisténi* a
»Spofeni“. Reklama se bude zobrazovat na platformé Facebook a Messenger a budou
obsahovat tlacitko s vyzvou k akci (napft. ,,Zavolat™ nebo ,,Navstivit webové stranky*).
Takto budeme cilit na vétsi mésta v naSem okruhu pusobeni a jeho okoli (+-20 km).

Opava, Ostrava, Olomouc a Brno.
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Velikost potencionalniho dosahu téchto mést, véetné kritérii, je:

e Opava 54 000 lidi
e Ostrava 190 000 lidi
e Olomouc 94 000 lidi
e Brmo 190 000 lidi

Placenych pfispévku by za kalendaini rok bylo 12-20. Pokud bychom brali v potaz 4
prispeévky podle ro¢niho obdobi, 4 ptispévky v reakci na udalosti na trhu za rok, 4
pfispevky s tipem nebo zajimavosti pro klienta za rok a 1-6 pfispévki na dalsi témata a
dalsi produkty, které spole¢nost nabizi, podle uvazeni vedeni spole¢nosti po konzultaci

s marketingovym specialistou.

Cena kazdého ptispévku by byla 500-2 000 K¢ v zédvislosti na pozadavku dosahu a

zacileni reklamy. Primérna cena za ptispévek pro jedno meésto by byla 1 250 K¢.

Lze aplikovat i remarketing, ale tuto praktiku je potieba dobfe zvazit a dobie nastavit,

protoze pfi Spatném zacileni se mliZze dost prodrazit bez vyrazného efektu.

Planovani ptispevkl je nejlepsi ve vSedni dny od 10 do 15 hodin. Tehdy jsou uZzivatelé

nejaktivné;jsi, bude tak jednodussi se dostat mezi jejich zajem (Focus-age.cz, 2019).

Platforma socidlni sit¢ Facebook je vyuzivana star§im publikem nez sit’ Instagram, a také
tam publikum travi sviyj Cas jinak, proto bych Instagram vyuzil jinym zplsobem a urcité
bych nedoporucil, aby se ptispévky opakovali na obou sitich ve stejnych podobéch.
Uvazujeme tady dve rizné publika, proto bude nutné pro kazdé z nich tvofit trochu jinym
zpisobem, ale zaroven tak, aby to pofad byl na prvni pohled rozeznatelny styl spole¢nosti

OMAP.
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3.1.1.3 Naklady

Tabulka 18: Ndklady Facebook

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Vykonavano kym

Marketingova
agentura/marketingovy

specialista
Naklady na vytvoreni .
IO 57 7 000 K¢
grafickych Sablon
Pfidani prispévkd a nastaveni
propagace (1 hodina na 500 K¢
prispévek pro 4 mésta)
Frekvence sdéleni za rok 20x
cena propagace prispévki
(celkem 20 prispévki x 4 100 000 K¢
mésta)
Analy ysledkii
nalyza vysledku rzrc’);?agace G
(20. den v mésici)
Celkové naklady za rok .
. “ y . 123 000 K¢
(v€. zprovoznéni sluzby)
Celkové naklady v dalsich .
Y 116 000 K&

letech
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Néklady na vytvoteni grafickych Sablon pro pfispévky je prace pro externiho grafika nebo
grafika v marketingové spoleénosti, ktera by se o spoleénost starala. Castka je orientaéné

7 000 K& a $ablony budou pouzivany opakované. Castka bude placena jednorazové.
Ptidani piispévku a nastaveni propagace prispévku je opét prace pro marketingového
specialistu, je potfeba piispévky otextovat a dam jim findlni podobu. Informace do texta

si specialista vezme od manazert spolec¢nosti OMAP. Ceny jsou uvedeny v¢etné DPH.



3.1.1.4 Prinos

Pokud bychom z celkového potenciondlniho dosahu dokazali oslovit 15 % uzivatelt,
oslovime piiblizn¢ 78 750 uzivatell. Pti konverznim poméru 0,5 % z kazdého placené¢ho
prispévku, se dostavame zhruba k 393 uzivatelim, ktefi by méli zajem o sluzby
spolecnosti OMAP. Pokud bychom pocitali s netspéSnym piispévkem a dosahli
konverzniho poméru pouze 0,2 %, navazeme spolupraci s 156 klienty. V realné situaci
uzavieme nové smlouvy s piiblizné 40 % téchto klientti (62 klientit) Pti primérném poctu
30 bodi za smlouvu je piinos minimalné 1 860 bodi za sdéleni a asi 37 200 bodu za rok.
Jeden bod je ohodnocen penézni ¢astkou, u kazdého poradce jinak, primérné to ale je asi
90 K¢, to znamena, ze za 37 200 bodl to je minimélni roéni pfinos 3 348 000 K¢
Vv provizich poradci, diky placenym pfispévkiim na Facebooku. (Podle internich zdroji
je primérny zisk bodl za jednu smlouvu pfiblizné¢ 50 bodi. V kalkulacich pocitdm

S ponizenou hodnotou) (Interni zdroje. 2020).
3.1.2 Instagram obsahové kampané
Opét udaj z analytické ¢asti, ktery nam tika, ze za obdobi 1.3.2019 — 31.3.2020 se na web
spolecnosti prokliklo:
e 73— ze socialni sité Instagram

Prispévky z Instagramu byly totozné stémi na Facebooku, coz je prvni chyba.
Odivodnénim je rozdilné publikum a ¢as, ktery lidé u ptispévka travi. Publikum je

mladsi. Vek uzivateli Instagramu je nizsi nez u socialni sité Facebook.

3.1.2.1 Podoba kampané a vlastnosti

,Tato socialni sit’ je stale atraktivn&j$i pro teenagery, vyuziva ji 72 % z nich. V.CR ma
ucet na Instagramu 44 % osob starSich 16 let.” ,,59 % uZivatell této platformy je mladsi

30 let* (Focus-age.cz, 2019).
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Proto je nutné cely kontent upravit pro jiné¢ publikum. Mladsi lidé jsou zvykli hledat
rychle, konzumovat obsah spise v grafickém provedeni, statické obrazky, sdéleni musi
byt kratké, uderné a vystizné a je potieba divaka zaujmout a donutit ho k akci béhem par
vtefin. Idedlni jsou vedle obrazkt a fotek také kratka videa do 1 minuty Casu. Kratké spoty
zamétené presn€ na danou problematiku. Tim, ze obsah divak konzumuje rychle a jeho
pozornost se pteliva z jednoho piispévku na druhy béhem par vtefin, je potieba pridavat
daleko vice materidlu a zaujmout pozornost uzivatele vice krat za sebou. Primérné je
potfeba uzivateli reklamu nebo sdéleni zobrazit 20X, nez se rozhodne pro pozadovanou

akci. ,,Videa ziskavaji o 21 % vice interakci nez obrazky* (Focus-age.cz, 2019).

,,Castky vénované do reklamy jsou o 23 % vy$§i neZ na Facebooku® (Focus-age.cz, 2019).
Podle tohoto zdroje se potvrzuji moje slova z odstavce vySe. Je zbytené platit za
piispévky vice penéz, protoze tyto prostiedky muze spisSe investovat do Facebooku nebo
jinych platforem. Zaroven organicky dosah piispévkl je na Instagramu vys$s$i nez na
Facebooku a sama platforma nijak organicky dosah neomezuje.

v

»INejzabavngjsi je Instagram pro uZivatele ve véku 16 az 24 let a nejméné ve vékovém
rozmezi 35 az 44 let. Alespoii pro CR* (Focus-age.cz, 2019). Z toho tvrzeni jasné vypliva,

ze publikum je presné opacné nez na Facebooku, proto je to vhodny nastroj pro doplnéni

,Nejlepsi ¢as pro publikovani ptispévkd je stteda v 11 h a patek mezi 10 a 11h dopoledne*
(Focus-age.cz, 2019).

Celkovy obsah tvofeny pro socialni sit’ Instagram by nemél byt nijak komeréni a nemusi
na uZivatele vyvijet tlak k poZzadované akci. Diky tomu, ze uzivatel€ jsou zvykli sledovat
videa a fotky bez textti nebo jen s minimem textl, miizeme tam mladSim divaktm ukézat,
jak vypada préace finan¢niho poradce, jak funguje spolecnost, jaké témata poradci fesi,
jak lze vytesit jednoduché Zivotni situace a ukédzat, Ze takova prace nemusi byt jen nutné
ranni vstavani a sezeni v kancelafi, ale Ze lidi v takové spolecnosti kazdy den ¢eka néco
nového. Pokud obsah ptizptisobime uzivatelim tak, aby je bavil, mizeme nasi znacku
roz§ifit mezi mladsi vrstvu obyvatel, ktetfi budou otdzku financi, vlastniho bydleni nebo

spofeni teprve fesit a automaticky budou mit spojené tyto sluzby s nasi znackou.

Tento nastroj bude vyzadovat vice Casu. Ziskat slusny dosah a ohlas uzivateli miize trvat
i 12 mésict a déle. Dobrou formou by bylo vyhlaseni soutéze o ceny nebo do obsahu

zakomponovat online vzdélavani.
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Vypocitat tak navratnost investice bude v tomto piipadé nesmirné tézké, ale naklady
budou minimalni. Propagaci ptispévkll budeme fesit maximalné u tfech ptispévkil za rok

ve vysi 1 000 K¢, tedy naklady za rok budou 3 000 K¢.

Naklady na marketingového specialistu podle pracnosti prispévku a kvality grafiky,

nataceni a Gprava videa a tvorbu Sablon pro pfispévky bude do 2 000 K¢ za mésic.

O fotografie, napady na videa, material na ,,Ptibéhy“ (ptispévky na 24 hodin) a

jednoduché texty se mohou postarat zaméstnanci spole¢nosti.
3.1.2.2 Naklady

Tabulka 19: Ndklady Instagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Marketingova
Vykonavano kym agentura/marketingovy
specialista

Naklady na vytvoreni

ST Gy e SAfFIsT 2 000 K¢
prispévkid mésicné
Frekvence placenych sdéleni S—
za rok Ry
cena propagace prispévku e
za rok
Analy ysledkd
nalyza vvys’e uvp’ropagace =00lk:
(kazdé 3 mésice)
Celkové naklady za rok .
: oyl 29 000 K&
(v€. zprovoznéni sluzby)
Celkové naklady v dalsich .
y 29 000 K¢

letech
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Nastroj, o ktery by se staral marketingovy specialista jen okrajové, proto tak nizké ceny.
Jeho prace by se pocitala na jednotky hodin. Vytvoreni Sablon pro zverejiiovani
prispevkill, nastaveni zakladnich pravidel rozlozeni textu a pouzitych stylt. Placena
propagace jen vyjimecné. Kontrola vysledki jednou za 3 mésice spojena s konzultaci o
novych doporucenich a analyzach chyb pfti tvorbé prispévkl. Dalsi obsluhu by méli na

starosti vybrani poradci a manazeii spolecnosti. Ceny jsou véetné¢ DPH.

3.1.2.3 Prinos

Pfinos u socidlni sité Instagram je hlavné nepenézni, a to v podobé budovani povésti,
vylepSeni vztahu s vefejnosti a investice do budoucnosti v podobé vychovy mladsi
generace. Diky tomuto zptisobu muze byt pro spolecnost v budoucnosti jednodussi
ziskavat nové spolupracovniky a ziskat si tak vétsi podil na trhu, coz je jeden
z predpokladii k udrzeni spole¢nosti na trhu a ke zvySovani zisku spolecnosti. Dalsi
mnozstvi pfispévkll a informaci by na Instagram pfinaSeli zaméstnanci, poradci i
manazefi spolec¢nosti a jejich zvefejnovani by probihalo pod dohledem marketingového

specialisty.

3.2 Vyuziti email marketingu
3.2.1.1 Pro¢ tento nastroj

Tento nastroj bych vyuzil hlavné k remarketingu stavajicich klientd a lidi, ktefi
spole¢nost sleduji na socialnich sitich a dali souhlas k zasilani novinek nebo se ptihlasi
k odbéru na webovych strankach. Diky tomu, ze se emaily dostanou jen k teplym
kontaktim, tedy k lidem, ktefi nasi spole¢nost jiz znaji, maji s ni svou zkuSenost nebo
sami projevili zdjem ji sledovat, bude kontakt s nimi daleko jednodussi, sdéleni miize byt
zaméfeno na jedno konkrétni sdéleni a pravdépodobnost, Ze si €lovek email otevie a
vykona pozadovanou akci vzroste o desitky procent oproti tomu, kdybychom cilili na
studené kontakty. Opét by se jednalo o zpravy ztrhu, nejnové¢jsi aktuality, zmény

pozadavkll a omezeni u jednotlivych produktt a dalsi.
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3.2.1.2 Podoba kampané a vlastnosti

Predpokladem pro dobte fungujici email marketing je databaze kontakti, které spolecnost
muze ziskavat od svych klientd, kterych bude, dle odhadi, v roce 2020 az 9 000 a stale
budou piibyvat dalsi, dale miizeme zapocitat kontakty, které nabereme na socialnich siti
a pomoci webovych stranek. Samoziejmosti je souhlas vSech majiteli emailovych adres

s ptedpisem GDPR.

S takto Sirokou databazi kontaktii se sdéleni daji i cilit na jednotlivé skupiny klientd, ¢im
opét zvysujeme procento konverze, tedy pravdépodobnost toho, ze klienta dokdzeme
zaujmout a ziskame jeho zajem, aby s nami navazal dalsi spolupraci na problému, ktery

aktudlné tesi nebo ktery bude fesit v blizké budoucnosti.

O takovy nastroj by se opét musel starat specialista nebo marketingova spolecnost, ktera
by dokazala obsahnout praci s kontakty, spravné by otextovala v§echna emailova sdélent,
dokazala ho zpracovat i graficky a také efektivné pracovala se zpétnou vazbou od klientt.
Frekvence posilanych zprav byla jeden email kazdé dva tydny v ur¢itém vSednim dni
Vv tydnu. Nejlepsi doba je ve stiedu v dopolednich hodinéch, ptiblizn¢ v 9 hodin réno.
Podle analyzy lidé oteviraji reklamni sd€leni nejcastéji ve sttedu mezi 9. a 11. hodinou
dopoledne Dalsi starosti takového specialisty by byla kontrola funkénosti emailingu.
Posouzeni, jestli je pocet proklikii a jinych reakci podle ocekavanych vysledkd nebo je
potieba emailing upravovat a pracovat s nim dal. Takova c¢innost by probihala vzdy
dvacaty den v mésici a vSechny takové udaje poskytuji programy napojené na

emailingové nastroje a jsou jiz v cené sluzby.
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3.2.1.3 Naklady

Tabulka 20: Ndklady Email marketing
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Vykonavano kym

Marketingova
agentura/marketingovy

specialista
Frekvence sdéleni klientim 2X za meésic
cena zprovoznéni nastroje 13 000 K¢
il deslani jednoh
pfiprava o e's ani je !10 o 200 K
hromadného emailu
Analyza vysledkd ili
\v{z vysledku emva|'||.1gu 250 KE
(vzdy 20. den v mésici)
Cena odeslani jednoho sdéleni 280 K&
(pocek kontakti - 4000 adres)
Celkové naklady v prvnim roce .
; vy PRl 33 520 K&
(v€. zprovoznéni sluzby)
Celkové naklady v dalsich .
y 20 520 K¢

letech

jednou.

Ptiprava odeslani jednoho hromadného emailu je pouze administrativni zalezitosti a jedna

se o upravu textil kvtli aktudlnosti. Cena bude stejna pro kazdy email, proto tedy 200 K¢

Zalozeni a nastaveni nastroje email marketingu marketingovou spole¢nosti specializujici
se na tuto problematiku bude stat piiblizné 13 000 K&. Castka se sklada z prace
programatora, grafika a samotného nasazeni feedii a dalSich véci pottebnych pro spravnou

komunikaci email klienta a ostatnich programi. Tuto ¢astku bude potieba vynalozit jen

za email, dvakrat do mésice, tedy 24x do roka =4 800 K¢.
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Analyza vysledkli mailingu jednou za mésic = 9 000 K¢ ro¢né

Cena za odeslani 100 000 kusti emailt stoji 6 990 K¢. Proto cena jednoho emailu vychazi
ptiblizné na 0,07 K¢, coz pti databazi Citajici asi 4 000 kontaktd vychazi asi na 280 K¢

na jedno sdéleni = 6 720 K¢ za rok (Rozhovor se specialistou na email marketing, 2020).
Dohromady za prvni rok provozu 33 520 K¢ bez DPH, tzn. 40 560 K¢ v¢. DPH.

3.2.1.4 Ptinosy

Pokud bychom pocitali s konverznim pomérem 0,5 % z kazdého odeslaného mailu, pii
velikosti databaze 4 000 kontaktii, mohli bychom pocitat se 20 klienty, ktefi budou chtit
spolupracovat se spole¢nosti OMAP. Pokud bychom pocitali s netispéSnou kampani a
dosahli konverzniho poméru pouze 0,2 %, navazeme spolupraci s 8 klienty. Pii
prumérném poctu 30 bodd za smlouvu je pfinos minimalné 240 bodu za sdéleni a asi 480
bodl za mésic a ptiblizn€ 5760 bodu za rok. Jeden bod je ohodnocen penézni ¢astkou, u
kazdého poradce jinak, primérné to ale je asi 90 K¢, to znamena, ze za 5760 bodu to je
minimalni ro¢ni ptinos 518 400 K¢ v provizich poradcu diky email marketingu. (Podle
internich zdroj je pramérny zisk bodi za jednu smlouvu piiblizné 50 bodi.

V kalkulacich po¢itam s poniZzenou hodnotou) (Interni zdroje. 2020).

77



3.3 Kariérni dny

3.3.1.1 Proc tento nastroj

Predeslé navrhy se tykaly on-line prostoru a pro spole¢nost by bylo dobré obsahnout i
aktivitu mimo internet. Zaroven pres socidlni sité a ptres email bychom cilili na produkci
a budovani klientské zdkladny. Dalsim dulezitym cilem spole¢nosti je rozsifit tym
poradcli, aby méla co nejvétsi podil na trhu. Pomizeme tim také ke zviditelnéni

spolecnosti mezi mladsi klientelou.

Ziskavani novych spolupracovnikli je v dlouhodobém horizontu problémem. Novy
spolupracovnici se objevuji, ale jejich ndbor je pro manazery ¢asoveé naro¢na prace, ktera
nema jasny vysledek, protoze velké procento uchazecii o tuto profesi po Case ztraci zdjem
a z oboru odchdzeji nebo prechézi k jinym spole¢nostem. Nutno podotknout, Ze takova
prace neni pro kazdého a vyzaduje nutnou davku odhodlanosti, pribojnosti a ochotu se
u¢it novym a slozitym vécem. Pokud piipocitame jesté nejisté vysledky a z toho
vyplivajici nepravidelné vydélky hodné lidi odchézi do zaméstnani s vétsi jistotou
pravidelného piijmu. Finan¢ni poradci jsou totiz se spole¢nosti vazani pouze smlouvou 0
spolupraci a nemaji tak narok na pravidelny plat, cely jejich pfijem tvofi provize za
zprostfedkovani smluv s finan¢nimi institucemi nebo zprosttedkovani dalSich sluzeb

spole¢nosti OMAP. Mezi takové patii napt. prodej byti.

VétSina financnich poradcl ve spolecnosti OMAP zacalo s touto profesi jiz pii studiu
vysoké nebo stfedni skoly, proto je ptida vysokych §kol idedlni pro hledani talentt, kteti
by v budoucnu mohli rozsifit tym poradcti. A jelikoz vysoké skoly potadaji akce na
podporu studentll v hledani praxe nebo budoucich zaméstnanich, je takova pitilezitost
naprosto idedlni. Spolecnost se miize prezentovat osobné a autenticky a nemusi investovat
dalsi velké prostiedky do internetovych agentur, inzerci prace, portalti na vyhledavani

novych pracovnikl a podobné.

3.3.1.2 Podoba udalosti a vlastnosti

Kariérni dny potada skoro kazda vetejna vysoka skola. Bod zajmu budou tvofit univerzity
Vv Ostravé a Brn¢, kde ma spolecnost své pobocky a dlouhodobé se snazi o rozsifeni

tamnich tym.
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Pro navrh pouziji Kariérni den Mendelovy univerzity v Brné.

Obrdazek 8: Pozvanka na Karierni den MENDELU 2020

(Zdroj: Kariera.mendelu.cz [online], 2018).

Kariérni den

> Vykro¢, smér najdes cestou...

-18. 3. 2020

¢ Kampus MENDELU - budova X
- Zemédslska 1', 61300 Brno -
y“Registrace pro vystavovatele:

~.UKONCENA

V roce 2020 byla tato akce zruSena kvuli omezenim zavedenym z diivodu pandemie
Covid-19, proto pouziji data z posledniho ro¢niku, tedy z roku 2019. Jednalo se jiz o paty
ro¢nik akce. Kariérniho dne MENDELU se zucastnilo ptes 1500 studentti a k vidéni bylo

50 vystavovatelt (Kariera.mendelu.cz [online], 2018).

Kazdému vystavovateli jsou nabidnuty prostory, kde se miize prezentovat. Za takové
prostory se plati ndjem. Cena je podle umisténi a podle metrii ¢tvere€nich. Zakladni misto
pro vystavovatele je o rozmérech 2x2 metry, tedy pro jeden reklamni stan. Najem
zakladniho prostoru bez stanu nebo vystavniho pultu se pohybuje okolo 4 000 K¢

(Kariera.mendelu.cz [online], 2018).

Dale je tedy nutné zajistit reprezentativni prezentaci spolecnosti. Uchdzejici je urcité
reklamni stan s potiskem, roll-up reklamy, bannery nebo jiné reklamni produkty
Vv barvach spole¢nosti, aby byla nase prezentace lehce zapamatovatelné a dobie viditelna

a zajimava.
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Dale je dulezité, aby se na takové akci spolecnost prezentovala lidmi, ktefi jsou mily, plni
energie, maji odpovidajici pfednes a jsou schopni jednoduse navazovat konverzaci bez
naucenych frazi a dalSich neptijemnych véci, které jsou lidem ,,proti srsti“. Bude potieba
dva az tfi kolegy na predstaveni spolecnosti kazdému zajemci, urcité by neuskodilo, aby
mezi témito tieba byla také zena. Bral bych to spiSe jako doporuceni. Déle jeden ¢lovek,
ktery bude zajistovat sbér dat a bude zaznamendvat kontakt s potencionalnimi zajemci,
ziska od nich kontakt a bude vSechna data prehledn¢ zaznamenavat do tabulek. V pribéhu
dne by se m¢li kolegové sttidat, aby se nestalo, Ze bude néktery z nich unaveny tim, ze se

prezentovani stane stereotypni a nepfijemnou ¢innosti.
Abychom se odlisili od konkurence vystavovatelti, udélame dvé véci:

e nato¢ime propagacni video pozvanku na akci

e usporadame na naSem stanku soutéz o vyhry

Natoceni video pozvanky budou mit na starosti zvoleni poradci a produkci videa zajisti
externi specialista za poplatek. Spot bude mit délku maximalné 20 sekund a bude pouzit
na Facebook strankach udalosti jesté pfed samotnou akei a nasledné ho miizeme pouzit i

piimo na akci nebo na nasich socialnich sitich.

Abychom pfrilakali vice zdjemcti a zdaroveil abychom dokazali vytfidit zdjemce,
usporadame soutéz o vyhry. Soutéz by méla podobu testu, kdy by kazdy zajemce musel
vyplnit test o péti az Sesti otazkach s uzavienymi odpovéd’mi a jednou bonusovou otazkou
s otevienou odpovédi. Otazky by se tykaly aktualni ekonomické situace v CR,
pojistovnictvi, bankovnictvi, ekonomie a finan¢nich trhti. Pokud by uchaze¢ dosahl urcité
uspesnosti byl by zatazen do slosovani o vyhru a zaroven by tak prokazal svoje znalosti
a prosel by automaticky do vybéru na vhodné kandidaty do tymu spolecnosti OMAP. Test
by mél formu dotazniku, vytvoreny sluzbou Google a vyplioval by se na zafizeni, které

bude k dispozici na stanku a odpovédi budou zaznamenavany on-line.

Jako vyhru do soutéze bychom zvolili bezdratova sluchatka od spolecnosti Apple. Je to
produkt, ktery si v dneSnich dnech pieje kazdy ¢lovek ve veéku 18-24 let a zaroveinl neni
pro kazdého jednoduse dostupny, proto by takovy produkt mohl vzbudit zajem a zaroven
vyvola dojem, Ze si spole¢nost zaklada na kvalité nad kvantitou, coz je jednou z hodnot

spolecnosti.
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3.3.1.3 Naklady

Tabulka 21: Ndklady Karierni den MENDELU

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Vykonavano kym Poradci a manaZzefi spolecnosti
Post-produkce videa 1000 K¢
Pronajem vystavni plochy 4000 K¢
Stan - vyroba + potisk 6 000 K¢
Banner - vyroba + potisk 1 000 K¢
Roll-up - vyroba + potisk 2 000 K¢
vyhra do soutéze - sluchatka 3 959 K¢
Elektronicky test - vytvoreni + Ke
sprava
Naklady na zaméstnance - Ke
Celkové naklady na prvni akci 17 959 K¢
Celkové naklady na dalsi akce 8 959 K¢

Néklady na prvni akci jsou jasné, na dal$i akce podobného typu uZ nemusime pocitat
naklady na reklamni pfedméty jako jsou stan, bannery nebo roll-upy, ty lze pouZit

opakované. Cena za prvni akci budou 17 959 K¢ bez DPH, 21 730 K¢ v¢ DPH.

Néklady, které budou na akci opakované budou néklady na produkci videa, prondjem
vystavni plochy a na ceny do soutézi. Cena za kazdou dalsi akci budou minimalné 8 959

K¢ bez DPH, 10 841 K¢ v¢ DPH.
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3.3.1.4 Ptinosy

Posledniho ro¢niku akce se zGc¢astnilo pres 1500 studentt, cil je oslovit 3-7 % uchazeci.
Odhadovany pocet zajemct, jinymi slovy vyplnénych testti, by m¢lo byt 50-100 za jeden
den. Uspé&snost u testu cca 20 % predstavuje zhruba 10-20 uchaze¢t. K tomu musime
pfipocitat dalsich 2-5 uchazecu, ktefi zaujmou manazera osobnim pohovorem (Rozhovor

S vedoucim oddéleni spolecnosti Decathlon odpovédného za nabor zaméstnancii, 2020).

Tim, ze na vSechny uchazece budeme mit po skonceni akce kontakt a jejich profil bude
pro manazery zajimavy, nebude problém se s nimi spojit a domluvit se na osobnim
pohovoru. S vysokou pravdépodobnosti lze najit n€kolik uchazecd, kteti projdou
zakladnim proskolenim spole¢nosti a za¢nou se podilet na produkei spolecnosti OMAP.

Avsak pocet bude s nejvétsi pravdépodobnosti v fadu jednotek.

Dalsim efektem této akce bude zviditelnéni znacky spole¢nosti a zvySeni prestize mezi
studenty a jejich dalSich vrstevnikd, protoze si znacku OMAP budou spojovat s ostatnimi

velkymi spole¢nostmi, které byly taktéz vystavovateli na Kariérnim dni.

3.4 Casovy rozvrh kampani

Tabulka 22: Casovy rozvrh kampani

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

| racebook | nstagram | emai aretng | _ariemiany_|
Leden 2x
Unor 2x
Brezen 2x 2x
Duben 2x
Kvéten 2x
Cerven 2x 2x
Cervenec 2x
Srpen 2x
Zari 2x
Rijen 2x 2x
Listopad 2x
Prosinec 2x 2x
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3.5 Shrnuti vlastnich navrhu

Celkova investice do navrhti bude v prvnim roce 214 290 K¢ a v roce druhém se naklady
snizi na 180 671 K¢&. Je mozna odchylka kone¢nych ¢astek, podle zvolenych provedeni
feSeni.

Vysledkem by mohl byt vyrazny narast klienti a s tim spojeny nardst provizi poradct
spolecnosti. Takova podpora jisté¢ pomuze jak zkuSenym poradciim, tak zacatecnikiim,

ale 1 manazertim a celym jejich strukturam poradct pod svym vedenim.

U kazdého navrhu je pfedstaven scénaf pozitivniho dopadu daného néstroje, ale i scénar
minimalniho efektu, ktery by odpovidal situaci, kdy néstroj nesplni ocekavani. Negativni
scénat, ktery by mél nulovy efekt v praci zminén neni, protoze pokud by se Zddnd zména
neprojevila, svéd¢ilo by to o nespravnosti fungovani nebo nastaveni jednotlivych
nastrojii. Odhady navratnosti jsou opravdu orienta¢ni a realné vysledky se mohou lisit. U
kampani tohoto typu, lze vysledky vzdy jen odhadovat. I tak si ale dovolim tvrdit, ze

odhady jsou stale podhodnocené a vysledky mohou byt i lepsi.

Mozna rizika realizace navrhi mohou byt nasledujici. U event marketingu, tedy u
Karierniho dne, se muze stat, Ze se akce vubec neuskute¢ni, coz se stalo v roce 2020
z diivodu omezeni pandemie Covid-19 a vynalozené naklady neptinesou zadné vysledky.
To stejné plati 1 u PPC kampani, pokud se zméni politicka nebo ekonomickd situace
V zemi, obyvatelé mohou po ur¢itou dobu ménit své priority a svoje prostfedky pouzit
nebo investovat do jinych véci, nez jsou financni produkty, které zprostiedkovava
spolecnost OMAP. Jestli je takové uvazovani lidi spravné je otazkou do jiné prace, ale za

hrozbu to povazovat musime.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz
pfipravit navrh na zlepSeni marketingové komunikace u vybrané spolecnosti. Byly
predstaveny Ctyii zplisoby, jak toho dosahnout. Témi zplsoby je mozné dosahnout
navysSeni poctu klienti spole¢nosti OMAP a rozsifit tym poradcii spoleCnosti a zaroven

se zviditelnit v online prostiedi.

V prvni ¢asti prace byly vSechny poznatky popsané teoreticky diky poznatktim z odborné
literatury, a to hlavné zoboru marketingové komunikace. Z této Casti jsem Cerpal

inspiraci do dalSich casti bakalaiské prace.

Dalsi, druha, ¢ast bakalatské prace byla vénovana charakteristice spole¢nosti a soucasné
marketingové komunikaci spole¢nosti v¢etné jeji analyzy. Informace byly z velké casti
ziskané osobnimi pohovory s manazery spolecnosti. Nékteré informace jsem si ovéfil i
vlastni zkuSenosti, protoze jsem mé¢l moznost ve spolecnosti OMAP pracovat a tato

zkuSenost mi v psani bakalaiské prace nesmirn¢ pomohla.

Posledni ¢ast prace byla vénovana ndvrhim na zlep$eni, kde byly pfedstaveny moznosti,
které by mohla spole¢nost vyuzit. ZlepSeni marketingové komunikace je ve spolecnosti
zhavym tématem a intenzivné se fesi jeji vylepSovani. V soucasné dobé spolecnost ceka
na navrhy novych webovych stranek a vedou se jednani s marketingovou agenturou, ktera
by méla nastavit zdklady pro novou marketingovou strategii. To jasné vypovida o tom,
ze spolecnost si nedostatky uvédomuje a rozhodla se na nich pracovat. Mohu doufat, Ze

nékteré poznatky z této bakalaiské prace budou pouzity i v praxi.

V minulych letech bylo toto téma ve spole¢nosti ptehlizené a nebylo mu vénovano
dostatek pozornosti ani financi na rozvoj. Konkurence je v tomto oboru silné, proto je
nejvyssi Cas zacCit budovat novou marketingovou strategii a zlepSeni marketingové
komunikace je jeji soucasti. Spole€nost ma v tomto sméru obrovsky potencial a byla by

Skoda ho nevyuzit.

84



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Analyza péti sil 5F (Porter's Five Forces). ManagementMania [online]. Plzen: -, 2016 [cit.
2019-01-03]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy.
Praha: Grada, 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck. Beckovy ekonomické udebnice.
ISBN 80-717-9577-1

BULLAS, J. 13 Super-Easy Ways to Immediately Improve Your SEO Rankings.
Jeftbullas.com [online]. Jeff Bullas's Blog, ©2018 [cit. 2020-05-27]. Dostupné z:
https://www.jeffbullas.com/13-super-easy-ways-to-immediately-improve-your-
seoranking/

Dilezité statistiky socilnich siti pro rok 2019. Focus-age.cz [online]. FOCUS agency,
s.r.o., 2019, 21.11.2019 [cit. 2020-05-24]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/dulezite-statistiky-socialnich-siti-pro-rok-2019 _ s288x14670.html

FORET, Miroslav. 2011. Marketingovd komunikace. [3. vyd.] Brno: Computer Press.

486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FOTR, Jiti, 2012. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

FREY, P. Marketingova komunikace. Praha: Management Press, 2005. ISBN 80-7261-
129-1.

HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992. Praha: Grada, 1992.
ISBN 80-854-2488-6.

IANCU, Ioana Ancuta. MARKETING MIX IN FINANCIAL INVESTMENT
SERVICES COMPANIES. SEA: Practical Application of Science. 2016, 4(1), 59-64.
ISSN 2360-2554.

Interni zdroje. Opava, 2020.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2690-8.

85



JANOUCH, Viktor. 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich
sitich. Brno: Computer Press. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JASIULEWICZ-KACZMAREK, Matgorzata, 2016. SWOT analysis for Planned
Maintenance strategy-a case study. IFAC-PapersOnLine[online]. 2016(49), 676. DOI:
10.1016/j.ifacol.2016.07.788

JURCOVA, Lucie. Psychologie barev v marketingu. Www.ecommercebridge.cz
[online]. 2018, 21.1.2019 [cit. 2020-04-11]. Dostupné zZ:

https://www.ecommercebridge.cz/psychologie-barev-v-marketingu/#Modra

KANOVSKA, Lucie a David SCHULLER. Ziklady marketingu: studijni text pro
bakalarské obory. Vydani 2., prepracované. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM,
2015. ISBN 978-80-214-5107-0.

Kariéra pro studenty a absolventy. Kariera.mendelu.cz [online]. Brno: -, 2018, 2019 [cit.
2020-05-25]. Dostupné z: https://kariera.mendelu.cz/karierni-den-2019

KARIERNI DEN MENDELU 2020 — BALICEK SLUZEB. In: Kariera.mendelu.cz
[online].  Brno: -, 2018, 2020 [cit. = 2020-05-26].  Dostupné  z:
https://kariera.mendelu.cz/wcd/w-rek-kariera/2020/balicek-sluzeb-2020.pdf

KOTLER, Philip. 2001. Marketing management. [10. vyd.] Praha: Grada Publishing.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Philip. 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmui, které by mél znat
kazdy manazer. Praha: Management Press. 816 s. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, c2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-0513-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. [12. vyd.]
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG, 2007.
Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

86


https://kariera.mendelu.cz/karierni-den-2019

LABSKA, H., TAITAKOVA M., FORET M. Zaklady marketingovej komunikécie.
Zilina: Eurokédex, 2009. ISBN 978-80-89447-11-4.

LONDHE, B.R., 2014. Marketing Mix for Next Generation Marketing. Procedia
Economics and Finance [online]. Elsevier B.V, 11, s. 335-340 [cit. 2018-12-9]. DOI:
10.1016/S2212-5671(14)00201-9. ISSN 2212-5671. Dostupné z: ScienceDirect

NYTRA, Daniel. Marketingovy mix. In: Daniel Nytra [online]. Ostrava: Nytra, 2018 [cit.
2020-05-27]. Dostupné z: https://www.danielnytra.cz/marketingovy-mix/

Obchodni rejstiik firem — OMAP Finanéni skupina, a.s. Kurzy.cz [online]. Praha:
Kurzy.cz, spol. s r.0.,, 2018 [cit. 2020-02-24]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/07006705/omap-financni-skupina-as/

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, 2003.
Marketingovd komunikace. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha, Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

Rozhovor s manazerem a clenem dozorci rady, Opava, 2020.
Rozhovor se specialistou na email marketing, Bc. Jan SOLC, Brno, 25.5.2020.

Rozhovor s vedoucim oddéleni spolecnosti Decathlon odpovédného za ndbor

zaméstnancii, Be. Jakub KRATOCHVILA, Brno, 25.5.2020.

SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books
(Computer Press). ISBN 80-7226-252-1.

Sun Marketing [online], 2017. Praha: Sun Marketing [cit. 2018-12-9]. Dostupné z:

http://www.sunmarketing.cz/nastroje/navody-pro-klienty/marketingovy-mix

SWOT analyza. Vlastnicesta.cz [online]. Brno, 23.7.2012 [cit. 2020-04-16]. Dostupné z:

https://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/
VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada.

Manazer. ISBN 978-80-247-2721-9

87


http://www.sunmarketing.cz/nastroje/navody-pro-klienty/marketingovy-mix

VEREJINY REJSTRIK A SBIRKA LISTIN: OMAP Finanéni skupina, a.s. Or.justice.cz
[online]. Praha: -, 2012, 11.3.2019 [cit. 2019-03-11]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=1009609&typ=PLATNY

VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stiedni $koly a vy$§i odborné $koly. Praha:
Fortuna, 2006. ISBN 8071689793.

Vyuziti mobilnich zafizeni pro prohlizeni socidlni sit¢ Facebook. In: Statista.com
[online]. USA: -, 2010, 185.2020 [cit. 2020-05-24]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/377808/distribution-of-facebook-users-by-device/

WU, Kuo-Jui, Ming-Lang TSENG a Anthony S.F. CHIU. Using the Analytical Network
Process in Porter's Five Forces Analysis — Case Study in Philippines. Procedia — Social
and Behavioral Sciences [online]. 2012, (57), 1-9 [cit. 2018-12-9]. ISSN 1877-0428.
Dostupné: https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.09.1151

88


https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=1009609&typ=PLATNY
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.09.1151

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:

Obrazek &:

Porterova analyza peti Sil ........ccooiiiiiiiiiiiiii 14
Marketingova struktura produktu...........cociiiiiiiiiiici 17
Jednotna marketingova komuniKace ..........cccovvveiiiiriiiin i 20
Schéma SWOT analyzy .......cccovviiiiiiiiiiii e 26
Logo spolecnosti OMAP Finan¢ni skupina, a.s. .......ccceeeererrieeneeniiesneenne 28
WED SPOLECNOST OMAP.CZ...vviiieiiiiiiiiieie s 50
Vyuziti mobilnich zafizeni k prohlizeni Facebooku ..........cccccccvvvviiiiinnnnne 68
Pozvéanka na Karierni den MENDELU 2020..........ccccviiiiiiiiieniceeneee 79

89
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