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Abstrakt

Bakalatska prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci spolecnosti GFS s.r.o. Prace
je rozdé€lena na teoretickou, analytickou a navrhovou c¢ast. V teoretické Césti jsou
vysvétleny pojmy, které jsou obsazeny v analytické ¢asti. Praktickd cast se zabyva
analyzami spole¢nosti a marketingovym vyzkumem v podobé¢ dotaznikového Setfeni.
Analyzy jsou nésledn¢ vyhodnoceny a na jejich zaklad¢ navrzeny navrhy na zlepSeni

soucasného stavu.

Abstract

The Bachelor's thesis focuses on the marketing communications of GFS s.r.o. This thesis
is divided into theoretical, analytical and proposal part. The theoretical part explains the
concepts that are contained in the analytical part. The practical part deals with the analysis
of the company and marketing research in the form of a questionnaire survey. The
analyzes are then evaluated and, based on them, suggestions for improving the current

situation are proposed.
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UVvOoD

Finance jsou v dnesni dob¢ nepiehlédnutelnou soucasti kazdého z nas a je dulezita mit o
nich ptehled. Bézny ¢loveék se o své vydaje viceméné nestara a jen plati, za co dojde ucet.
Vétsina nepremysli, ze by se méli dostatecné zajistit, aby v piipadé, kdy pfijdou o
zaméstnani nebo nebudou schopni pracovat byly finan¢né stabilni. K tomu slouzi nékolik
finanénich produktt, které se daji snadno sjednat a slouzi pravé pro tyto piipady. Je
k tomu zapotiebi urcita davka finan¢ni gramotnosti, ktera hodné lidem chybi, a tak jen

plati a plati a nejsou schopni si Setfit do budoucna.

Diive na trhu s financemi ptsobily spole¢nosti a poradci, kterd blaho svych klientli moc
nezajimalo a zajimali se jen 0 své zisky. Ovsem takové budoucnost semlela a soucasné,
tak na trhu ptsobi poradci a lidé, ktefi si prosli zkouskami, aby se znich staly
certifikovani poradci a mohli, tak svym klientim skute¢né pomahat. Problémem pro né,
je pravé vysvétlit, Ze dnes se Svét finanéniho poradenstvi vyvinul a neni tfeba pfed nim
zavirat dvefe. Samoziejmé se i dnes najde par jedincd, kteti pokracuji ve starém rezimu.

Jejich, ale mnohem mén¢ a svym zptisobem prace se v budoucnu nikam nedostanou.

Spole¢nost Global financial solutions jsem si vybral, protoze si za svou praci stoji, jsou
odpovédni, spolehlivy a chtéji udrzovat dlouhodobé vztahy s klienty. Na trhu ptisobi od
roku 2016, kdy vznikli pod zaStitou OK holdingu a z tohoto vztahu stale dlouhodobé t&zi.
Spolupracuji se spoustou sesterskych spole¢nosti a jejich spoleéné pusobeni tvofi
dohromady opravdu silny podnik, ve kterém najdete specialistu na kazdy segment ve

finanéni sféfe.

Na trhu firma dosud ptisobi kratkou dobu a kdyz vezmeme v tvahu velkou konkurenci
v tomto oboru je dilezité se zaméfit na stranky, které podnik zviditelni. Z tohoto duvodu
jsem si vybral marketingovy vyzkum, kde budu mit za tikol provést analyzu marketingové
komunikace a na zadklad¢ analyz navrhnout opatfeni, ktera pomohou ke zviditelnéni
Spolecnosti a vy$simu povédomi o znacce.

Samotna prace se sklada ze tii zakladnich ¢asti — teoretické, analytické a navrhové.
V teoretické Casti se zamétuji na vysvétleni zakladnich pojmi jako jsou marketing a
marketingovy vyzkum, ale také jednotlivych analyz, které jsou uvedené v analytické casti

préace. V této Casti prace jsem se zaméfil na prozkoumani prostiedi podniku, ve kterém se
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nachazi. Analyzuji marketingovi i komunikacni mix spole¢nosti a dal§i uvedené analyzy,
které budou vyhodnoceny v zavére¢né SWOT analyze. Abych zjistil vice vnimani lidi na
urCité komunikacéni kanaly, provedl jsem vyzkum pomoci dotaznikového Setieni. Na
zaklad¢ vysledkil z dotazniku a SWOT analyzy jsem uvedl nékolik navrha, které by méli
firm¢é¢ pomoci ke zviditelnéni, lepsi konkurenci schopnosti, zisku klientd a

spolupracovnik.
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CILE A METODIKA PRACE

Hlavni cil prace

Primadrnim cilem je navrzeni, na zadkladé¢ provedenych analyz a za pouziti

markentingového vyzkumu, vhodnou marketingovou komunikaci spole¢nosti GFS s.r.o.
Dil¢i cile prace

Dil¢im cilem bakalaiské prace je zanalyzovani prostiedi podniku — mikroprostiedi,
makroprostfedi, zhodnoceni marketingového a komunika¢niho mixu souc¢asného stavu
podniku. Zjisténi vhodné marketingové komunikace pro zdkazniky pomoci
dotaznikového Setteni a dle SWOT analyzy vyhodnotit silné a slabé stranky, pfileZitosti

a hrozby podniku.
Metodika prace

Bakalatska praci se sklada ze tii zdkladnich ¢asti — teoreticka €ast, analyza soucasného

stavu a navrhy na zlepSené stavajici situace.

Prvni c¢ast se zabyva definovanim nékolika zédkladnich pojmi jako marketing a
marketingovy vyzkum. Déle definuje provedené analyzy potiebné k vyhodnoceni

marketingového vyzkumu.

Ve druhé casti je nejdiive predstavena spole¢nost GFS. Dale predstavuje samotnou
analyzu souc¢asného stavu za pomoci nékolika nize uvedenych analyz. Soucasti analytické
casti je také provedeni dotaznikového Setfeni, na zaklad¢, kterého budou pozdéji

navrzeny opatieni, které by méli vést, ke zlepSeni marketingové komunikace.

e analyzu marketingového mixu

e analyzu komunika¢niho mixu

e analyzu makroprostfedi (SLEPTE analyza)

e analyzu mikroprosttedi (Porterova analyza)
e marketingovy pruzkum (dotaznikové Setieni)

e situacni analyzu (SWOT analyza)
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Posledni ¢ast této prace obsahuje kone¢né navrhy na zlepSeni marketingové komunikace,
které byly vytvofeny na zakladé provedenych analyz v druhé casti a dotaznikového

Setfeni.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Nasledujici ¢ast se zabyvéa definovanim zakladnich pojmi marketingu, marketingové

prostiedi a marketingového vyzkumu.
1.1 Marketing

Marketing mizeme definovat jako védu a uméni objevit, vytvoftit a dodat hodnotu, ktera
uspokoji potieby cilového trhu. Marketing identifikujeme doposud nesplnéné potieby a
pozadavky. Definuje, m&fi a vy¢isluje rozsah vybraného trhu a potencionalni zisk. Piesné
urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouZzit, navrhuje a
propaguje vhodné produkty a sluzby. Marketingovou ¢innost vykonava urcité oddéleni
uvniti spolecnosti. Ma to svou dobrou i Spatnou stranku. Dobré je, ze toto oddéleni
sdruzuje skupinu vyskolenych lidi, ktefi se soustfedi jenom na otazky marketingu. Spatné
je to zdavodu, Ze by marketingové aktivity by se nemély provadét v izolovaném

oddgleni, ale mély by se odrazet v kazdé ¢innosti dané organizace [15].
Podstatu marketingu mize vyjadtit fada definic, které maji vétsinou tyto spole¢né prvky:

e Jednd se o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti

e Vychazi z pochopeni problému zdkaznikl a nabizi feSeni téchto problému

e Marketing je proces zacinajici odhadem potieb a a utvafenim predstavy o
produktech, které by je mohli uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim

e Spokojenost zakaznika se projevuje v prodeji ziskem, ktery je atributem

uspésného podnikani [14].
1.1.1 Definice marketingu pro 21. stoleti

V prvnim desetileti 21. stoleti se od firem ocekavalo, Zze budou finan¢né prosperovat, a
n¢kdy dokonce bojovaly o preziti tvaii v tvar nemilosrdnému ekonomickému prostredi.
Marketing hraje velkou roli pfi feSeni téchto vyzev. Finance, provoz, ucetnictvi ani dalsi
firemni odd¢leni by neméli moc, co na praci, kdyby nebyly dostate¢né poptavky po

vyrobcich a sluzbach firem piinasejici potfebny zisk. Jinak feCeno, aby se na konci
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vysledovky objevil zisk, musi byt na zac¢atku dostatecné trzby. A proto Casto zavisi na

schopnostech marketingu.

Sirsi vyznam marketingu pak piesahuje i do lidské spole¢nosti jako celku. Marketing
pomohl uvést a tspé$né piijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo obohatily Zivoty
lidi. Dokaze inspirovat ke zlepseni stavajicich vyrobku, nebot’ nuti marketéry inovovat, a
vylepSovat tak pozici na trhu. Usp&$ny marketing dokaZe generovat poptavku po
vyrobcich a sluzbach, a ve svém disledku vytvaii pracovni mista. Diky svému piispévku
k ziskovosti firmy ji zaroven umoznuje zapojovat se do spoleCensky zodpovédnych
aktivit [11].

Interaktivni marketingova kampari
vyuZivajici prostiedi internetu nebo
sluZzeb mobilnich operatort, s cilem

propagovat vyrobek nebo sluzbu.

Nekonvenéni marketingova kampari,
jejimz ucelem je dosaZzeni maximalniho
efektu z minima zdroja.

Virovy marketing je dovednost, jak
ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli
o vasem vyrobku, sluzb& nebo webové

strance.

Product placement je zamérné a
placené umisténi znatkového vyrobku
do audiovizudlniho dila, s cilem
propagovat.

Obr. 1 - Formy marketingu // zdroj [15]

1.2 Marketingovy mix

V soucasném marketingovém managementu nalezi marketingovy mix ke klicovym
pojmum. Piedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvkd, jimiz firma dosahuje
svych marketingovych cilti. Jde o soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi
vedeni podniku mize pracovat a které miize pomérné snadno ménit. Marketingovy mix

vV sobé zahrnuje vSe, ¢im firma muize poptavku po svych produktech ovliviiovat.
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V literatufe se nejCastéji piSe o skupiné ctyi faktord, které jsou oznacovany jako

marketingovy mix. Podle zacate¢nich pismen jednotlivych slov oznacujici anglicky

Ctverici faktorl se také nékdy pise o ,,Ctyfech P*“. konkrétné se jedna o:

e Produkt — vyrobek (Product)

e Prodejni cena (Price)

e Prodejni misto (Place)

e Propagace (Promotion)

Tabulka 1 - Komponenty 4P // zdroj [17]

Distribu¢ni Marketingova
Vyrobek Cena :

misto komunikace
Baleni Uvérové podminky Distribucni cesty Reklama
Znacka Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Pieprava Public relations
Sluzby Splatky Dodavky Publicita
Vzhled Provize Zasady Osobni prode;j
Zaruky Celkové naklady/ Celni podminky

uzitek z pouziti

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvka i
jejich harmonické uplatnovani pii feSeni konkrétnich situaci v rdmci urcitych ¢innosti
dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzajemném ,,pomeéru* ¢i
kombinaci vsech slozek marketingového mixu. Dil¢i nesystémové vylepSovani
jednotlivych prvki anebo kombinovani téchto prvkd z pravidla k lepsimu kone¢nému
vysledku nevede. Znamena to, ze jedna, 1 kdyz vynikajici, slozka marketingového mixu
nemuze zachranit situaci v pripade¢, kdy podnik nevénuje zbyvajicim slozkam nalezitou
pozornost; na druhé strané pak jedna jedina neodpovidajici slozka marketingového mixu
muze vazné ohrozit, ne-li zcela zhatit velmi dobfie pfipravenou akci, a to proto, Ze ostatni

slozky mixu jSou spotiebiteli vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni [4].
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1.2.1 Produkt

vvvvvv

produkt. Produkt nemusi byt nutn¢ oznaCovan za hmotny statek, ale také jako osoba,
sluzba nebo 1 myslenka. Podle Americké marketingové asociace se za produkt povazuje

to, co ma za ukol ziskat pozornost zékazniku, slouzit ke spotieb¢ nebo uzivéni.

Samotny produkt ma tfi urovné — jadro produktu, readlny produkt a rozsSiteny produkt.
Tyto trovné marketing rozliSuje, protoze v praxi nejde jen o poskytnuti uzitku z vyrobku

(jadro), ale i o ptidanou hodnotu, kterou mize zakaznik spolu s produktem ziskat [6].
1.2.2 Cena

Jedinym ,,P*, které ptedstavuje pro podnik zisk je cena. Je definovana jako protihodnota,
za kterou je prodavajici ochoten sménit dany produkt. Pfi rozhodovani plni funkci
aloka¢ni, ktera napomaha spotiebiteli alokovat své zdroje tak, aby dosahl maximalizace
uzitku, a funkci informacni, ktera poskytuje informace o pozici vyrobku na trhu a pomaha

Vv orientaci a posouzeni kvality [3].
1.2.3 Misto

Distribuc¢ni cesty slouzi k tomu, aby pomahaly lidem ptekonavat ¢asové a prostorové
vzdalenosti, které je v moderni spole¢nosti oddéluji od toho, co potiebuji a chtéji uzivat.
Pestrost nabidky a S$ife sortimentu zbozi v distribu¢ni siti jsou uréovany organizaci
distribu¢nich cest a jejich spravnym fungovanim. V marketingovém pojeti patii

k zakladnim vlastnostem distribuce nasledujici procesy:

1. Fyzickou distribuci, ktera v sobé obsahuje piepravu zbozi, jeho skladovani a
fizeni zasob takovym zpusobem, aby prodejci byly schopni vzdy uspokojit
pozadavky poptavky.

2. Zmenu vlastnickych vztahu, kdy sména umoziuje kupujicim uzivat predméty
nebo sluzby, které pottebuji anebo chtéji mit.

3. Doprovodné a podpurné cinnosti, Knimz patfi napiiklad organizace
marketingového vyzkumu, zaji§tovani propagace zbozi, poradenska cinnost,

poskytovani uvéri, pojistovani prepravovanych produkti atd.
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Distribu¢ni sit’ je tedy obvykle tvofena tfemi skupinami subjektd, kterymi jsou:

a) Vyrobci (t€Zebni primysl, prvovyrobci, zpracovatelé)
b) Distributori (velkoobchod, maloobchod)
C) Podpiirné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamni

agentury, pojistovny, banky, advokatni kancelafe apod.) [14].
1.2.4 Propagace

Poslednim ,,P“ je propagace, ktera se Casem stala mimofadné dulezitou Sslozkou
marketingového mixu. Jejim prostiednictvim sd€luje podnik zainteresovanym stranam
informace o svych produktech, jejich cenach a mistech prodeje. Tato ¢innost byva také
Casto oznacovana jako marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix a nastroje, které

do ni spadaji, se obvykle déli na dvé kategorie:

* nadlinkové aktivity (z anglického above the line), které vyuzivaji klasickych masmédii

a nenavazuji piimy kontakt se zakaznikem

* podlinkové aktivity (z anglického below the line) vyuzivaji ptfimého kontaktu se
spotiebitelem, coz umoziuje pfimé posouzeni produktu vlastnimi smysly; v soucasnosti

se jedna o vice uzivanou formu i za cenu osloveni niz§iho poétu spotiebiteli [26].
1.3 Marketingové prostredi

Pojem prostiedi miizeme charakterizovat jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych nékdo Zije
nebo se néco déje. Marketingové prostiedi firmy zahrnuje mnoho faktort, které jsou na
sob& Casto zavislé. Byvaji velmi dynamické z hlediska vyvoje, at’ jiZ probihd plynule,
nebo ve skocich. Faktory, které ovliviiuji podnik kladou vysoké naroky na pracovniky
Vv oddéleni marketingu, i kdyZ jsou ur€ité nastroje, a to pfedev§im marketingovy vyzkum
a marketingovy informacni systém, které jim umoZiuji lepsi orientaci v konkrétnim
marketingovém prostiedi, a tim i zadoucim zptisobem reagovat na rychle se ménici

podminky [1].
1.3.1 Mikroprostredi

V této skupiné jsou faktory, které ptimo ovliviiuji mozZnost podniku vykonavat svou

kli¢ovou funkci. A tou je uspokojovani potieb zédkazniki.
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Mezi hlavni faktory mikroprostiedi patfi:

e Firma

e Zakaznici

e Dodavatelé

e Distribucni ¢lanky
e Konkurence

Ukolem dodavatele je zajistit dostatek vieho, co je potieba ke spravnému chodu podniku.

Dodavatelé maji za ukol zajistit pfisun vSeho, co je ke spravné ¢innosti podniku potieba,
ovlivituji mnozstvi a kvalitu potiebnych zdroji. Pro dobré vztahy je také dilezité

dodrzovani ujednanych termint a dohodnuté ceny [26].
1.3.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi se sklada z né€kolika faktord. Socidlnimi, legislativnimi, ekonomickymi,
politickymi a ekologickymi. Pro analyzu téchto faktori pouzivame analyzu SLEPTE,

podle pocatecnich pismen jednotlivych faktora tvoii makroprostiedi [19].

Socialni faktory — Demografické trendy, Preference zivotniho stylu, Socialni hodnoty,

Postoj k praci, Diskriminace, Odborna pracovni sila

Legislativni — Zakony, vyhlasky, Harmonizace zakon a dani, Mezinarodni pravo,

Obchodni smlouvy, Dodrzovani lidskych prav

Ekonomické — Ekonomicky rist, Chovani konkurence a dodavateld, Ceny materidld,

Ménové kurzy, Danovy rezim, Mzdové tarify

Politické — Politika vlada, Valka, terorismus, Obcanské nepokoje, Zajmové skupiny,
Obchodni politika

Technologické — Pouzivani vypocetni techniky, Nové vyrobni zafizeni, Inovace,

Internetové obchodovani, Metody a procesy vyroby, Logistika

Ekologické — Ekologické zajmové skupiny, Regulace emisi, Znecisténi, hluk, Prevence

pted katastrofami [19].

22



1.4 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuziva k celkové analyze spolecnosti. Stejn¢ jako analyza SLEPTE,
je nazev této analyzy tvofen pocatecnimi pismeny anglickych nazv — Strengths (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).
Analyza se sklada ze dvou prostiedi — vnitini a vnéjsi prosttedi. Vnitini prostfedi zahrnuje

silné a slabé stranky a vné&j$i zastupuje hrozby a piileZitosti [24].
e Strategie — vymezeni cilt, nastroji a postupu, jak danych cilt dosahnout [9].

Tabulka 2 - Schéma SWOT analyzy // zdroj [9]

S — silné stranky W — slabé stranky

O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO

T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda

e SO — vyuziti silnych stranek k ziskani vyhody
e WO — Piekonani slabin prostfednictvim piileZitosti
e SW — Celeni hrozbam skrze silné stranky

e WT — Minimalizovani nakladi a postaveni se hrozbam [9].
1.4.1 Vnitini prostiedi SWOT analyzy

Ve vnitinim prostiedi se zaméfujeme na silné a slabé stranky podniku. Slabé stranky nam
napovidaji, kde firma strada pted konkurenci. Napf. nemoderni zafizeni, slaba image,

Spatny nebo Zadny marketing.

Na druhé stran€ mame silné stranky, které naopak vypovidaji o sile a v em jsme napied
pred konkurenci. Cilem by mélo byt silné stranky co nejvice maximalizovat. Mizeme zde

zaradit: silnou znacku, kvalitni produkty, know- how, atp [6].
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1.4.2 Vnéjsi prostiedi SWOT analyzy

Vnéjsi prostiedi podniku zahrnuje piilezitosti, které mohou spole¢nosti v budoucnu
piinést uspech. Zakladem vsak je, tyto prilezitosti v€as a spravné zjistit a nasledné je
vyuzit. Jedna se naptiklad o: dobré trzni podminky, daiiové ulevy, technologicky vyvoj

atd.

Mezi hrozby miizeme zatadit ty skute¢nosti, které mohou svym disledkem zapticinit
pokles poptavky nebo nespokojenost zakazniki. Piikladem muze byt: zivelné pohromy,

vstup nového konkurenta, pomalej$i rist trhu atd [6].
1.4.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy prostiednictvim parového srovnani

Ve SWOT analyze porovnavame vazby vzdjemn€ na sobé plsobici mezi silnymi
strankami (S), slabymi strdnkami (W), ptileZitostmi (O) a hrozbami (T) a je oznacovana

jako plus/minus matice. U jednotlivych vazeb pouzivame nasledujici oznaceni:
* silna oboustranné pozitivni vazba (+ +),

* silna oboustranné negativni vazba (- -),

* slabsi pozitivni vazba (+),

* slabsi negativni vazba (-),

* 7adny vzajemny vztah (0)

Tato metoda porovnava vzajemné vazby mezi silnymi strankami (S), slabymi strankami
(W), ptilezitostmi (O) a hrozbami (T) a byva taktéz oznacovana jako ,,plus/minus matice.

Jednotlivym vazbam byva pfifazovano nasledujici oznaceni:
* silnd oboustranné pozitivni vazba (+ +),

* silnd oboustrann¢ negativni vazba (- -),

* slabsi pozitivni vazba (+),

* slabsi negativni vazba (-),

* zadny vzajemny vztah (0).
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Tyto hodnoty zaddvame do plus/minus matice. Nasledné seCteme jednotlivé tadky a
sloupce. Potadi jednotlivych faktort (silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby)

vvvvvv

zapotiebi se zamé&fit [24].
1.5 Marketingova komunikace

Jako obor se vymezila na zacatku 21. stoleti a je patrny posun v cilech komunikace, v

hodnotach pro zakaznika a propojeni produktu a znacky [7].
Proces marketingové komunikace ma nejcastéji pét zakladnich bodu:

e Volba cilového publika (segmentu trhu),

e Stanoveni pozadované odezvy, jiz muze byt naptiklad snaha o upoutdni
pozornosti, vzbuzeni zajmu,

e Volba typu sdé€leni (rozhodnuti o obsahu, struktuie a formé a sdéleni),

e Volba komunika¢niho média

e Zpétna vazba, tj. vyhodnoceni G¢innosti procesu komunikace.

Kdyz se rozhodujeme o volbé cilového segmentu, musime vzdy brat v uvahu co, jak, kdy,
kde a komu ma byt sdéleno. Komunikator musi brat ohled i na to, co pfijemce potiebuje
a pozaduje. Je nucen tedy na tyto pozadavky rychle a flexibiln¢ reagovat. Druhy krok je
vzdy zaujmout cilové publikum, aby se rozhodlo o nabizené sluzby nebo produkty vice

zajimat a poptipadé zakoupit [4].

Marketingova komunikace neni ovSem tak jednoduchd, jak by se mohla zdat, protoze
nedochazi ke komunikaci jen mezi spole¢nosti a spotiebiteli. Firma musi jednat také se
svymi zprostiedkovateli a dal§imi cilovymi skupinami, tyto slozky néasledné¢ komunikuji
1 navzajem. Otazku, kterou si musime polozit je jakym zpisobem komunikovat a kolik

na tuto komunikaci vynalozit prostiedka [13].
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1.6 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je podsystémem marketingového mixu, ktery se zaméfuje na
komunikaci podniku strhem a jeho zékazniky. Cilem je seznamit urcitou skupinu
s vyrobky podniku a piesvédcit je, aby si produkt koupili. Dalsi cile komunika¢niho mixu
jsou: vytvoreni skupiny loajalnich zdkazniki, zvySovat frekvenci a objemy néakupt,
seznamit se podrobné s vefejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi a redukovat

kolisani prodeju [8].

Soucasti komunika¢niho mixu jsou nastroje, jak osobni (osobni prodej), tak neosobni
(reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, sponzoring). Zajimavym
prvkem jsou veletrhy a vystavy, které souvisi sobéma skupinami. Néstroje

komunika¢niho mixu spolu navzajem spolupracuji a doplnuji se [21].

Kazda propagacni cCinnost, ktera se v praxi provadi planovité, dobie piipravené
zorganizované a cilevédomé rozhodovani, zejména o nasledujicich péti pomocnych

faktorech. Podle pocate¢nich pismen anglickych slov se nazyvaji ,,SM*:

Poslani (mission)
Sdéleni (message)
Pouzitd média (media)

Penize (money)

o~ w0 DN e

Me¢fteni vysledkii (measurment)
Obecn¢ se v propagaci vyuzivaji dve zakladni strategie. Jsou to:

1. Strategie tlaku (Push), kdy se vyrobce velmi snazi ,,protlacit distribu¢nimi
cestami zboZzi ke spottebiteli, k tomu vyuZiva nejrizngjsi propagacni aktivity, jako
jsou podpora prodeje a osobni prode;.

2. Strategie tahu (Pull), kdy zakaznici sami vyzaduji urcité zbozi, které ,,tdhnou*
ptes obchodniky az po vyrobce. Nejcastéji pomoci reklamy kladnych referenci a

osobnich zkuSenosti s vyrobkem [4].
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1.6.1 Osobni prodej

Osobni prodej je dilezita ¢ast v marketingové komunikaci, ktera zahrnuje komunikaci
mezi kupujicim 1 prodavajicim a nemusi se uskutectiovat pouze pii osobnim styku tvari
Vv tvaf, ale s rozvojem modernich telekomunikacnich a informacnich systému také jejich
prostfednictvim. Prezentuje se pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu mezi
dvéma, nebo vice osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu. Zaroven
vytvaret dlouhodobé a pozitivni vztahy, ktery piispiva k dobrému image spole¢nosti i
produktu. Vyznam ma nejvetsi tam, kde se jedna o prodej vyrobkd, které vyzaduji
podrobné vysvétleni jejich funkce, moznych zptisobii pouzivani a udrzby, instalace apod.

[4]

Osobni prodej definujeme jako ,,interpersonalni proces ovliviiovani prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.* Mame tfi zakladni styly

osobniho prodeje:
e primyslovy prodej, mezifiremni obchod
e prodej do distribu¢ni sité, to znac¢i velkoobchod, maloobchod a obchodni fetézce

e prodej kone¢nym spotiebitelim, piimy prodej zakazniktm [21].
1.6.2 Reklama

Propagovani produktu a image znaCky nebo spolecnosti je zédkladem kazdé reklamy.
Reklama je hromadny sdélovaci prostfedek, ptisobi na Sirokou skalu lidi, ale je také
zpravidla nakladna a neosobni, tedy méné presvéd¢iva [5].

vvvvvv

propagaci je toho vSude spousta napsdna. OvSem je Castym jevem, Ze marketéfi véii ze
image spolecnosti a produktu je tvofena pouze prostiednictvim reklamy. Je to
povazovano za velkou chybu, kvilli které je mozno prehliZzet zbytek zdrojii informaci,
které néjakym zplsobem, ovliviiuji vytvafeni image silné znaCky produktu nebo

spole¢nosti.
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Nesmime zapominat na informacni zdroje, které bychom méli brat v uvahu. Témito zdroji
jsou ptipominky zaméstnancii, vzhled budov a kancelafi, ve kterych spole¢nost pracuje,
piipominky dodavateli, charitativni piispévky organizace a mnoho dalSich sty¢nych mist

[15].
1.6.3 Public relations

Public relations efektivné funguje na veletrzich, kde dochazi k velkému kontaktu se
zajemci, a kde dokaze zaujmout a oslovit skupinu lidi, ktefi nemaji zajem o reklamu nebo
se ji dokonce vyhybaji (jedna se napiiklad o investory). Dobrou formou propagace na

vefejnosti jsou také sponzorské a charitativni akce, kde svoji znacku propagujete [25].
Mozné cile marketingové komunikace v rdmci public relations:

* budovani povédomi o znacce i produktu,

* budovani duvéry potencialnich zakazniku,

» zatraktivnéni produktu pro samotné obchodniky,

* snizovani vydaji na propagaci [12].

1.6.4 Primy marketing

komunikacnich nastroju, ktery cili na predem dany segment potencionalnich zakaznikd.

Spravné nastaveny pfimy marketing se vyznacuje:
* pfesnym zacilenim na konkrétni segment,
* personalizovanym sdélenim v souvislosti s potfebami zdkaznikd,
* vyvolanim bezprostiedni interakce ptijemct [10].

Piimy marketing je komunikace, ktera je soustfedéna na urcity okruh zakaznikd a zaroven
eviduje jejich odpovédi. Konkrétni forma pfimého marketingu jsou letaky nebo katalogy
hozené pfimo do schranky, emaily, dale telefonicky marketing, internetové obchodovani

nebo televizni pofady pozadujici odpoved [7].
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1.6.5 Podpora prodeje

Tento druh komunikace slouzi k ptedavani kratkodobych a ucinnych podnéti a
pozornosti, jejichz cilem je vyvolat v zakaznikovi potfebu koupit si dany produkt nebo

ho odménit za vérnost znacce [3].
Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje patfi:
- Soutéze, hry, loterie,
- akce na mist¢ prodeje,
- Vystavky a predvadéni na misté prodeje,
- Zabavné akce,
- Vzorky, prémie a dary,

- Kupony, rabaty, uv€ry s nizkymi uroky, slevy pfi vraceni star$iho typu produktu
apod [19].

Vyse uvedeno mame specifikovano, ze cile podpory prodeje maji spise kratkodoby
charakter. Nékdy vSak tento prvek komunika¢niho mixu miiZe napoméhat i k budovani
dlouhodobych cilti, jako napiiklad trzni podil. Mezi nejéastéji definované cile podpory

prodeje patii zvySeni prodeje daného produktu [23].

1.7 Marketingovy vyzkum

Piedpoklada Siroké zplsobilost vyzkumnikd zaloZzené na zkuSenostech z vyzkumu a
jejich postupné agregaci znalosti trhli a spotiebiteld, consultingu a spolupraci pii tvorbé
strategii firem. Vyzkum trhu, ktery byva rovnéz €asto pouzivan, pak vnimame jako uzsi

pojem a jako soucast marketingového vyzkumu [18].
Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziiuji predevsim:

e Poznat a porozumét trhu, na kterém firma podnika anebo hodla podnikat

¢ ldentifikovat prilezitosti, problémy a hrozby, které jsou spojeny s podnikanim na
tomto trhu

e Formulovat sméry marketingové ¢innosti

e Hodnotit jeji vysledky [22].
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Marketingovy vyzkum se vSak neomezuje jen na vyzkum trhu. I kdyz trh je

nejvyznamnéjsi aplikace marketingového vyzkumu, existuji i dalsi jako napft.:

e Vyzkum primyslového trhu

e Vyzkum konkurence

e Vyzkum jednotlivych soucasti marketingového mixu
e Vyzkum prodeje

e Vyzkum image

e Vyzkum zahranic¢nich trh [2].

Marketingovi manazefti si pro piehled nechavaji zpracovat marketingové studie urc¢itych
problémt nebo ptilezitosti. Maji na vybér z nékolika variant. Mohou pozadat o vyzkum
trhu, test preference vyrobkl, predpovéd prodeji po jednotlivych regionech nebo
vyhodnoceni reklamni kampang. Zjistovani postoji a kupniho chovani spotiebitelt je

naplni prace marketingového vyzkumu [11].
1.7.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit faktické a kvantitativné métitelné informace, u

kterych se nasledné posuzuji vzajemné vztahy mezi pti¢inami a dasledky [25].

Aby byl vyzkum relativni je zapotiebi vysokého poctu dotazanych (respondentt). Je
zapotiebi standardizovat otazky, vybrat vzorek a néasledné pouzit statistické metody pro
zpracovani dat. Mezi techniky tohoto vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani nebo

pisemné dotazy [5].
1.7.2 Kbvalitativni vyzkum

Néktefi clenové marketingovych oddéleni vyuZzivaji spiSe kvalitativni metody pro
zjistovani nazorl spottebitelli, nebot’ vychazi ze zkusenosti, ze jejich skutecné chovani
neodpovida vzdy odpovédim uvedenych v dotazniku. Metody kvalitativniho vyzkumu
jsou relativné nestrukturovanym zptisobem méfeni, ktery dovoluje celou skdlu moznych

odpovédi. Jejich pestrost je omezeno pouze predstavivosti vyzkumnika [11].
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Kvalitativni vyzkum se provadi tfemi zakladnimi technikami, a to:
* hloubkovymi rozhovory,
* skupinovymi rozhovory,

* projektivnimi technikami [5].

1.8 Proces marketingového vyzkumu

Definice problému
a cill vyzkumu

Ptiprava planu
vyzkumu

Sbér informaci

Analyza informaci

Prezentace
vysledkd

Rozhodnuti

Obr. 2- Proces marketingového vyzkumu // zdroj [15]

1.8.1 Metody sbéru primarnich dat

Metod sbéru primarnich dat je n€kolik. Patii sem pozorovani, dotazovani a experiment.

1.8.1.1 POZOROVANI

Metoda pozorovani spociva v tom, ze se subjekt, aniz by o tom védél ticastna vyzkumu
(Jedna se o skryté pozorovani). Pii této metodé, nejsou pozorovanému kladené zadné
otazky, ale vysledky se shromazd’uji na zaklad¢ jejich chovani. Diky této metodé jsme

schopni zjistit fakta, které by respondent za normalnich okolnosti neptiznal.
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Tato metoda ma vSak mnoho nevyhod. Jde naptiklad o Casové velmi ndrocnou a
monoténni Cinnost, kterd vyzaduje velkou pozornost pozorovatele. Také tu hrozi riziko

zainteresovanosti pozorovatele, vic¢i pozorovanému, coz by mohlo zkreslit vysledky [16].

1.8.1.2 Dotaznikové Setieni

Dotazovani patii k nejrozsifenéj$im postupiim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje se
pomoci nastroji (dotaznikdi, zdznamovych arch) a vhodné zvoleného kontaktu
s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Tento kontakt mize byt piimy,

bezprosttedni, jako je tomu v piipad¢ pisemného zodpovidani otazek.

Nebo mize byt naopak zprostiredkovany tazatelem, ktery vystupuje mezi vyzkumnikem

a respondentem, jako je tomu pfi osobnim dotazovani, véetné telefonického [3].
Mezi zékladni techniky dotazovani patii:

e Ustni

e Pisemné

e Telefonické
e On-line

e Kombinované
Ustni — vyZzaduji tazatele, ktery predklada otdzky a sbird odpovédi.
Zpusob zdznamu:

e Do tisténého dotazniku

e Do notebooku

e Na audiozdznam (spisSe vyjimecn¢)
Pisemné — dotaznik miiZze byt zaslan posStou, nebo osobné dorucen [1].
Telefonické — Casto vyuzivana metoda dotazovani. Vyhodami jsou — rychlost ziskanych
udajt, snadnost dotazovani, a ndklady na vyzkum, které jsou nizké. Nevyhodami vSak

jsou — omezeny cas na dotazovani, vyssi potfeba soustfedéni respondentll a tazatell a

nemoznost osobniho setkani [6].

On-line — Metoda online online dotazovani pracuje na principu elektronickych dotaznik,
zaslanych respondentim z vybrané skupiny prostiednictvim nékolika kanalt jako —

email, socialni sité¢, webové stranky atd. Vyhody nalezneme piedevsim v tom, jakou
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rychlosti se dotaznik S§ifi, také v nizké nakladovosti a snadném zpracovani
nashromazdénych dat. Nevyhodou vSak mize byt kontaktovani star§iho obyvatelstva,

kteti nemaji piistup k internetu [6].
Kombinované — kombinace nékterych technik vyse uvedenych [1].

1.8.1.3 FOCUS GROUP

Focus group je systém vyzkumu, pti kterém se setkava Sest az deset lidi pecliveé vybranych
autorem vyzkumu na zakladé demografickych, psychografickych a dalSich faktoru a
vyzvanych k podrobné diskuzi na pozadované téma. Cenou pro respondenty mtize byt
drobna odména. Zkuseny moderator poklada otazky a upiesnujici dotazy podle agendy a
struktury sestavené marketingovym manazerem. V ramci focus froup se moderator snazi
odhalit skutecné motivace spotiebitell a zjistit, pro¢ délaji nebo tikaji urcité véci. Pribéh
celého sezeni se obvykle nahrdva. Marketingovi manazeti toto sezeni pozoruji s vedlejsi
mistnosti pies zrcadlové sklo. V posledni dobé se velikost typické skupiny zmensuje, aby

se tak dosahlo hlubsi diskuse mezi tcastniky [11].

1.8.14 EXPERIMENT

Soucasti experimentu je testovani, pfi kterém dochazi k pozorovani a naslednému
vyhodnocovani chovani a vztahi vuméle vytvofenych podminkach. Nastavuji se
parametry, podle kterych experiment probihd. Pti tomto druhu sbéru dat vyzkumnik

stanovuje nezavisle proménnou a méfi zavisle proménnou [13].
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2 Analyticka cast prace

V analytické casti popiSu spole¢nost GFS s.r.o., kde se budu vénovat predevsim
predstaveni spolecnosti, situaci na souc¢asném trhu a vyuziti sou¢asného marketingového
a komunika¢niho mixu. To provedu za pomoci nékolika analyz. Soucasti analytické ¢asti
je i provedeni vlastniho prizkumu prostfednictvim dotaznikového Setieni. Vysledky

budou vyobrazeny ve SWOT analyze.
2.1 Zakladni udaje o firmé

Spolecnost GFS byla zalozena v roce 2016 a tadi se mezi spolecnosti, které
poskytuji finan¢ni poradenstvi a poradensky servis. Tato spole¢nost spada pod OK
Holding, kde se tento holding fadi diky celkovému pojistnému mezi nejvétsi hrace na

finan¢nim trhu.

Jedna se o spolefnost srufenim omezenym, kterou zalozil jednatel a ¢len
piedstavenstva OK Kklient Ing. Stefan Tillinger spoleéné sIng. LukaSem
Lichtenberkem. Nazev celé spolecnosti je Global Financial Solutions s.r.o. Sidlo
centraly spole¢nosti se nachazi na adrese K rotundé¢ 82/8, Vysehrad, 128 00 Praha. Jeji
identifika¢ni ¢islo je 04884302 a hlavnim predmétem podnikani je vyroba, obchod a

sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zékona.

GLOBAL FINANCIAL SOLUTIONS

Obr. 3 - Logo spole¢nosti // zdroj [30]
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Jak jsem jiz zminoval, spole¢nost GFS spadd pod OK Holding, ktery se sklada z n€kolika
divizi. Nékteré se zabyvaji korporatnim pojisténim podnikateld, dotacemi a investicemi.
Jiné pak na retailové poradenstvi, coz znamena béznou klientelu fyzickych osob. OK

holding tvofi spole¢nosti uvedené nize v tabulce:

Tabulka 3 - Clenové skupiny OK holding (Vlastni zpracovani)

Clenové skupiny OK holding

GFS

OK klient

OK profit

Interway

Eurovalley

OK group

Claro

Medito CZ

DOT in

OK grant

AGRO team

Dale se management GFS sklada z pozic, které se ziskavaji za praci s klienty a velikosti
odevzdané mésicni produkce. Nové prichozi novacek zacina na pozici Trainee, dale
pres Financial consultant, Head Financial Conslutant, Team manager, Areal
Manager, aZ po Feditelské pozice jako jsou Areal director a Regional director. Sir$i

rozdéleni pozic se nachazi v kapitole 3.10.
2.2 Porterova analyza

Velkou nevyhodou pro spolecnost Global financial solutions s.r.o. je zna¢né velka

konkurence na poli finan¢nich spole¢nosti, jak se mizeme dozvédét nize v analyze.
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Mame na paméti silné konkurencni firmy jako jsou spolecnosti Partners, Broker
consulting a Fincentrum, které ptisobi po celé Ceské republice. Trh viak miiZe byt i pires

vysokou konkurenci atraktivni z hlediska jeho stalého potencialu.
2.2.1 Stavajici konkurence

Spolecnost funguje na trhu s prodejem finan¢né poradenskych sluzeb a nabizi Siroké
spektrum financ¢nich produkti. V tomto odvétvi vSak najdeme Sirokou Skalu
konkurenénich podniki. Miize se jednat jak o samotné finan¢né poradenské

spolecnosti, tak i pojistovny a banky

Z celorepublikového pohledu muizeme vnimat nejvétsi konkurenci na trhu zaméfeny na
finan¢ni planovani ve spolecnosti Partners. Tato spolecnost je diky dlouhému piisobeni
na trhu a vysokému marketingovému snazeni velice znama snad kazdému obc¢anu nasi

republiky.

Mame vSak vice moznosti, jak porovnat konkurenci a dal$i znich je moznost
internetového vyhledavani po finan¢nich produktech a poradcich. Spole¢nost GFS ma na
internetu své vlastni stranky, které si zdkaznik mize kdykoliv vyhledat a najde na nich

nékolik informaci o spole¢nosti a moznosti, se kterymi jsou poradci schopni poradit.

Kdybychom m¢éli brat v tvahu jiny pohled nez celorepublikovy, tak se zaméfime na
mensi lokality v CR. Zd@vodu velkého mnoZstvi nejen finanéné poradenskych
spolecnosti, ale i bankovnich instituci a pojistoven muzeme vnimat velké mnoZzstvi

konkurence prakticky v kazdém mésté.

Tabulka 4 — Nejvétsi konkurence ¢isté finanéné poradenskych firem (Vlastni zpracovani)

Konkurence

Partners a.s.

Fincentrum a.s.

Broker Trust a.s.

ZFP akademie a.s.

Broker Consulting a.s.
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2.2.2 Potencionalni konkurence

Co se tyce nove prichozi konkurence na trh, mizeme fict, ze kdyz vezmeme v uvahu jiz
dnesni velky pocet spolecnosti, neméla by to nova firma moc jednoduché. Pocatecni
kapital pro vznik firmy nemusi byt vysoky, pokud by se jednalo o spole¢nost s ru¢enim
omezenym, ale nezbytny fixni vydaj je jist¢ prondjem kancelafi, a pravé kancelare jsou
jednou z vizitek spole¢nosti a na zakaznika vytvari uréity dojem. DuleZitym aspektem je
také spoluprace s financnimi institucemi. Firmy, které jiz piisobi delsi obdobi, nebo
spadaji pod velké firmy, maji tyto instituce ovéfené a neboji se s nimi spolupracovat.

Muze se jednat i ur¢ité vyhody v podobé¢ naptiklad slev a riznych benefitd.
2.2.3 Odbératelé

Jedna se 0 zakazniky, kterym je prodan produkt jedné konkrétni spolecnosti, se kterou
poradci spolupracuji. Vydélek ztéchto obchodu je v podstaté hlavni piijmem celé
spoleCnosti. Proto jsou odbératelé neboli klienti zpravidla jedini, ktefi pfinesou

spole¢nosti n&jaky vynos. Odbératele miizeme rozdélit do skupin podle jejich poptavky:

e Investi¢ni trh

o Uvérovy trh

e PojiStovnictvi

e Spotiebitelsky trh
Ve vétsiné piipadech se odbératel rozhodne pro zvoleni kombinace a vybere si ku
ptikladu pojisténi s investicnim spofenim.
Z dvodu potieb pofizovani novych véci jako bydleni a osobni automobil a zajiSténi
pfijmt v piipadé nenadalych udalosti nebo spofit své penize je na trhu stale velké

mnozstvi lidi, ktefi rady vyhledavaji a kazdorocné piibyvaji novy.
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2.2.4 Dodavatelé

Dodavatele spole¢nosti tvoii poskytovatelé finanénich sluzeb, jako jsou banky,

pojistovny, stavebni spofitelny, investi¢ni spolecnosti nebo penzijni spolecnosti. Global

financial solutions zprostiedkovava prodej produktii od nékolika spolecnosti, které 1ze

nalézt v nésledujicich tabulkach.

Tabulka 5 - Nasmlouvané finanéni instituce (Vlastni zpracovani)

Pojistovny Banky Stavebni sporitelny
Allianz a.s. Ceska spofitelna a.s. Stavebni spofitelna Ceské
sporitelny a.s.
AXA as. CSOB as. Raiffeisen stavebni
spofitelna a.s.
Ceska podnikatelska Equabank a.s. Modra pyramida a.s.

pojistovna a.s.

CSOB pojistovna a.s. Hypotec¢ni banka a.s. Wiistenrot a.s.
D.A.S. as. Komeréni banka a.s.
Direct a.s. mBank a.s.

Generali Ceska

pojistovna a.s.

Moneta money bank a.s.

Halali a.s. Oberbank a.s.
ERGO a.s. Raiffeisen Bank a.s.
NN a.s. Sberbank a.s.

Komer¢ni pojistovna a.s.

Unicredit bank a.s.

Kooperativa a.s.

Zonky a.s.

Uniga a.s.

Quatro a.s.
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Nasledujici tabulka shrnuje smluvni spole¢nosti GFS s.r.0. v oblasti investi¢niho spofeni.

Tabulka 6 - Investi¢ni spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

Investiéni spole¢nosti

J&T Banka a.s.

Investika a.s.

Conseq a.s.

Amundi a.s.

Generali Investment a.s.

GFS celkové spolupracuje s20 pojistovnami, 15 bankami, 4 stavebnimi
sporitelnami a 6 investicnimi spole¢nostmi. Takova §ife nasmlouvanych spole¢nosti

umoziuje velky pocet moznosti, které mize poradce nabidnout svému klientovi.

Slozitost zde miZeme najit v rozdilnosti systému sjednani u kazdé spolecnosti. Kazda
spole¢nost vyzaduje nekteré povinné dokumenty ohledné pritbéhu schiizek a sjednani
smlouvy. Poradce pak musi mit piehled o kazdém pozadavku téchto instituci. Dalsi véc
je systém neboli internetovy portal spole¢nosti. Kazdé ze spole¢nosti ma jiny a s tim
souvisi i jiné ptihlasovaci idaje. Proto je dilezité vést si piehlednou tabulku o veskerych

udajich. Tyto portaly slouZi ke sjednani pojistné smlouvy nebo k modelaci nabidky.
2.2.5 Analyza zakazniku

Zakazniky lze rozdélit do nékolika skupin. Poradci spolecnosti vénuji sviyj Cas spise
retailovému poradenstvi, coz znamena béznou klientelu fyzickych osob. Pomahaji, ale
také pri developerskych projektech, drobnym Zivnostnikim a ostatnim
podnikatelim. V¢tSina drobnych zivnostnikli ¢asto nema zakladni pojisténi, které by
v souvislosti s jejich ¢innosti bylo zapotiebi. Z toho diivodu by se tento sektor dalo vice

zamg¢fit. Nejvice se v§ak zaméruji na fyzické osoby.

39



Kromé¢ stalych klientl se spole¢nost a kazdy poradce zaméfuje i na ziskani novych
klientd, ktefi maji z4jem o kontrolu stavajicich smluv, jejich servis a rozsiteni jejich
finanéniho portfolia. To se muze také tykat i mimofadnych udalosti, kdy se zakaznik
rychle snazi zajistit napt. cestovni pojisténi nebo hypotéku. Tuto skupinu se snazi ovlivnit

marketingova strategie firmy, kterd je na to zamétena.
2.2.6 Substituty

V ramci pojistovnictvi nenajdeme na trhu mnoho substitutd, které by spole¢nost GFS
s.r.o. nem¢la v nabidce pro své klienty. Mize se, tak stat leda v piipadé, kdy klient
vyzaduje smlouvu od urcité pojistovny, kterou nema spolecnost nasmlouvanou. V tomto
ptipadé pak muze jit pfimo na pobocku dané pojistovny a sjednat smlouvu osobné.
Nejvice substituti vSak muizeme najit v investiénim segmentu. Ackoliv GFS s.r.o.
spolupracuje s dcefinou spole¢nosti OK Klient a.s. a OK Profit a.s., které maji mezi sebou
zkuSené investi¢ni makléfe, dokaze sjednat jen ty produkty, se kterymi spole¢nostmi
spolupracuje. Napftiklad kryptomény jako Bitcoin a dal$i nepatii mezi naSe produkty a

zakaznik si je musi usmlouvat sam.
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2.3 Analyza marketingového mixu

V marketingovém mixu se budu zabyvat analyzovanim produktu, nasledné ceny, mista a

propagace.
2.3.1 Produkt

Spole¢nost GFS se zaméfuje na poskytovani poradenskych sluzeb v oblasti financi. Od
toho se odviji jejich produktové portfolio. Klientim pomaha v nejriiznéjSich oblastech
jejich zivota.

Tabulka 7 - Produkty pro FO // zdroj [30]

Oblasti, kde dokiaZeme pomoci

Zajisténi zdravi

Financovani bydleni

Spofieni a investice

Ochrana VaSeho majetku

Pojisténi vozidel

Zkonsolidovani pujcek

Pravni ochrana

Cilem je pomoci a chranit klienty v ptipadech nenadalych udalosti, kdy mohou pfijit o

své piijmy a nejsou tak v platebni schopnosti hradit své zavazky.
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Jak jsem jiz zminoval, spole¢nost GFS se ve svém poradenstvi zamétuje také na

podnikatele. V tomto ohledu jsou poradci schopni fesit:

Tabulka 8 - Produkty pro OSVC // zdroj [30]

Oblasti, kde dokiaZeme pomoci

podnikatelim

Pojisténi majetku podnikateli

Pojisténi odpovédnosti

Pojisténi vozidel

Pojisténi pohledavek

Pojisténi mést a obci

Hospodaiska a priamyslova rizika

Uvéry pro pravnické osoby

Dotace z EU

2.3.2 Cena

Cena se v tomto odvétvi neda presné stanovit. Kazdy s finanénich produktti ma specificky
cenik a je individudlni na stav klienta a jeho potfeby. DileZitou zminkou je, Ze klient
piimo neplati svého poradce. Poradce s klientem sjedna smlouvu at’ uz se jedna o spoieni,
pojisténi nebo uvér a kdyz klient fadné plati, pak finanéni instituce, u které smlouva
vznikla vyplati poradce pomoci provize za vysi sjednané ¢astky. Tudiz ¢im vyS$Si ma
klient naptiklad pojistné na zivotnim pojisténi, tim vyssi dojde poradci provize. Co vsak
muze poradce ud¢lat s cenou je dohodnuti slevy s finan¢ni instituci. Pokud ma spole¢nost
velké obraty u nékteré z institucich, potom jsou poradci schopni zajistit vyrazné slevy.

Nize jsem ptipravil vzorovy pfipad zivotniho pojisténi.
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Tabulka 9 - Vzorovy piipad modelace Zivotniho pojisténi (Vlastni zpracovani)

Rizika Pojistna castka Cena za riziko
Zakladni pojisténi smrti 20 000 K¢ 11 K¢
Dopliikové pojisténi smrti
(s klesajici pojistnou 300 000 K¢ 35 K¢e
¢astkou)
Pojisténi invalidity 3.
stupné (s klesajici pojistnou 1 500 000 K¢ 80 K¢
¢astkou)
Pojisténi invalidity 2.
stupné (s klesajici pojistnou 1 000 000 K¢ 123 K¢
¢astkou)
Pojisténi invalidity 1.
stupné (s klesajici pojistnou 500 000 K¢ 279 K¢
¢astkou)
Dopliikové pojisténi
trvalych nasledki urazu

1 000 000 K¢ 142 K¢
(od 0,001 % stupné
invalidity)
Denni odSkodné za dobu
nezbytného lé¢eni uirazu 200 K¢ 142 K¢
(karencni doba 7 dni)
Dopliikové pojisténi pri
pracovni neschopnosti (od 300 K¢ 137 K¢
29. dne)
Cena pred slevou 1665 K¢
Sleva 43 % 716 K¢
Vysledna cena 949 K¢
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Zajemci o hypotecni uvéru maji spoustu povinnosti a podminek, aby byla jejich hypotéka
schvalena. Musi splnovat podminky kvuli zpasobilosti splaceni a pokud potiebuji dat do
zastavy nemovitost musi znat jejich hodnotu. K tomuto si najimaji odhadce jejichz cenik

je uveden nize.

Tabulka 10 - Cenik odhadu nemovitosti // zdroj [40]

Polozka Cena
Pozemek 1500 K¢
Garaz s pozemkem 2 500 K¢
Garaz 1300 K¢
Bytovy dum (bez garaze) 3000 K¢
Rodinny diim (véetné prisluSenstvi a

5500 K¢
pozemku)
Rekreacni chata (véetné prislusenstvi a

4 500 K¢
pozemku)
Bytovy dim (v¢etné prisluSenstvi a

yow P 10 000 K¢

pozemku)
Vyrobni nebo administrativni budova,

15 000 K¢
hala 15 000
Aktualizace vlastniho posudku podle
aktualizovaného znéni ocefnovaciho 4 000 K¢

predpisu
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2.3.3 Misto

Pobogky jsou situované po celé Ceské republice a zaméfené na nejvétsi mésta. Déle jsou
pfevazné pobliz center z divodu dobré dostupnosti. Diky tomu se da dojizdét, jak
hromadnou dopravou, tak i osobnimi automobily. Kancelafe jsou situovany, tak aby
nabizely soukromi pro praci s klienty, prostor pro vykonavani Skoleni a spole¢nou
mistnost, ktera poskytuje prostor pro vice poradcu, nejéastéji novackd, ktefi nemaji

pridélenou kancelaf. Prostor slouzi pro vykonavani administrativni prace.
2.3.4 Propagace

Co se tyce propagace, tak spole¢nost vyuziva nékolik komunika¢nich kanalt. Ma vlastni
internetové stranky, na kterych mizete jednoduse zjistit, kde se s poradcem spojit a s ¢im
vam muze pomoci. V dne$ni dob¢ jsou velmi popularni socialni sité, na kterych se
orientuji lidé kazdého v€ku, at’ uz mladi nebo starsi. Z tohoto divodu mtizeme jejich tcet
najit na socialni siti Instagram i Facebook. Tim, Ze spole¢nost spada do OK Holdingu,
kde je vice spole¢nosti, je jejich propagace protkana. Proto t&€zi i z televizni reklamy na
kanale Barrandov, kde ma za cil oslovit osoby vyss§iho véku. Vice informaci o propagaci

a vyuziti komunikaénich kanali bude uvedeno v kapitole komunikaé¢niho mixu.
2.3.5 Lidé

Pii obchodovani dochazi k pfimému kontaktu se zdkaznikem béhem domluvené schizky,
z toho diivodu musi poradce prokazat uméni a schopnost komunikace, znalost produktti
a pokud mozno osobity pristup. Pro znalost produktti a uméni klast zasadni otazky jsou
organizovana Skoleni na pfidéleném misté. Na Skolenich se poradce dozvidd nové
informace z aktualniho trhu a informace o produktech. To ma za vysledek vyssi

spokojenost, udrzeni a ziskani novych klientt.

Nejvyssi zastoupenou skupinou jsou lidé ve véku 25-45 let. Nejéastéji jsou to rodiny

s détmi, ale i OSVC.
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2.3.6 Fyzicky vzhled

Interiér kancelafi je kvuli zanechani lepsiho dojmu orientovany v barvach spole¢nosti,

kterymi jsou oranzova a Seda. V téchto barvach jsou vedeny také reklamni materialy.

Mistnosti jsou Cisté, prostorné S modernim zatizenim. Plsobi pfijemn¢ a profesionalné.
V kancelafich mizeme vidét nékolik reklamnich panel a log spole¢nosti. Cistotu zde

udrzuje uklizecka, ktera pravidelné dochazi a stara se, aby vse bylo v pofadku.

Dodrzuje se zde profesni styl oblékani, coz je business dresscode. Na vétsiné pobocek
jsou za poruseni dresscodu zavedeny pokuty, aby mél klient vzdy spravny dojem, kdyz

uvidi nékterého z poradcii.
2.3.7 Procesy

Ve spole¢nosti dochazi k nékolika procesim. Tim primarnim je samotny
poradensky proces. Tento proces obsahuje 7 podprocest. Kazdy zacina od telefonu a
volani, aby si schizku domluvil. Zavola tedy klientovi a domluvi si termin a misto
schlizky. Na prvni schiizce, ktera trva v priméru kolem putl hodiny, poradce ptedstavi
klientovi sebe samého a spolecnost GFS. Druha a nejzasadnéjsi schiizka trvd mnohem
potiebach, snech a finan¢ni strance. Po tom, co ma poradce vSechny duilezité informace,
vypracuje navrh, jak kompletné optimalizovat a planovat osobni finance klienta. Tento
navrh mu nasledné predstavuje pii dalsi schiizi. Po podpisu smluv je dal$im krokem
administrace. Zde poradci GFS zajisti veskerou administrativu spojenou s finanénimi
produkty. Veskeré smlouvy poradce piehledé uspotada a preda klientovi osobné nebo
posle na e-mailovou adresu. Po podpisu, ale poradensky proces nekonci. Poradce je
s klientem v dlouhodobém kontaktu, kdy se spolu setkavaji, aby klienta pravidelné

informoval o novinkach na trhu a dohlizel na finan¢ni plan.
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Obr. 4 - Poradensky proces (Vlastni zpracovani)

Dalsi proces nalezneme Vv budovani obchodni sité. Na zacatku kariéry se poradce
rozhodne, jakou cestou se bude ubirat. Jestli zvoli manaZerskou drahu nebo volbu
samostatného poradce. Cilem samostatného poradce je mit co nejvice klientt, a tedy co
nejvice obchodu, aby se uzivil. Klientela je jeho jediny zdroj ptijma, ackoliv zde dochazi
I K pasivnim pfijmim, a to z naslednych provizi u smluv, které se plati kazdoro¢né jako
pojisténi bydleni ¢i auta. V piipadé€, Zze se vSak rozhodne jit manazerskou drahou jeho
cilem neni jen shanéni klientd, ale i budovani tymu. Na této formé je pak zalozena i
struktura firmy, kterd funguje jako tzv. multilevel. Tudiz ¢im vice mate v tymu lidi, tim
vys$$i mate pracovni pozici. Aby, jste tedy rozSifovali svoji obchodni sit’ je nutné se
neustale schazet s novymi lidmi. At uz s lidmi, co v oboru pracuji nebo Gplnymi novacky.
Na schiizce jim poradce vysvétli, co tato prace ve Skutecnosti obndsi a zmini i urcité
benefity. Cilem je, aby doty¢ného ptesvéd¢il, aby pracoval snim. Vytvofeny tym
nasledné generuje dalsi pfijmy, a to rozdilovych provizi, kdy novacek na prvni pozici
pobira 50 K¢ za bankovni jednotku a jeho vedouci 150 K¢ za bankovni jednotku. Rozdil,
ktery v tomto piipadé déla 100 K¢&, pak pobira vedouci. Tento rozdil se tyka i naslednych

provizi.
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O sekundarnich nebo — li podptarné procesy se ve firmé stara sesterska spole¢nost
OK Kklient, ktera poskytuje externi sluzby pro chod podniku. Jsou to sluzby IT
oddéleni, ktefi maji za cil udrZovat online systém v chodu, coZ je firemni email,
intranet podniku a produktova databaze. Déle vytvareji nové programy pro srovnani
produktt. Vytvaii naptiklad programy pro porovnani nejvyhodnéjsiho povinného ruceni
a havarijni pojisténi s nazvem Carkulka. Aplikace, kterd poméaha se srovnanim nabidek
pojisténi na bydleni se nazyva Chaloupka. Pro rychlejsi praci a prehlednéjsi vyuziti
vytvareji také aplikaci pro povinné dokumenty PovDok. V sou¢asnosti pracuji na
dokonceni srovnavace hypote¢ni kalkulacky. Pravni oddé€leni je také externi ze
spole¢nosti OK klient, ktery se sklada ze 3 pravnikt a slouzi k dodrzovani legislativnich
naroki na firmu a sprdvnému vedeni dokumentace. V ramci firmy zde pusobi jediny
zaméstnanec, ktery se podili na organizaci firemnich akci a zpravovani acti na
socialnich sitich. V ramci dal$ich procest, zde nalezneme skoleni stavajicich produktu,
aktudlni informace z trhu a Skoleni od obchodnich partnerii. I Skoleni probihd na padé
centraly OK klient, ktera poskytuje své proskolené pracovniky, aby dale vzdélavali

poradce ze spole¢nosti GFS. Nize je uvedena tabulka poskytovanych skoleni.
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Tabulka 11 - Skoleni (Vlastni zpracovani)

Tabulka skoleni

OK Akademie Zivotni pojisténi I

OK Akademie Zivotni pojisténi II

OK Akademie Nezivotni pojisténi I

OK Akademie Investice |

OK Akademie Investice Il

OK Akademie Investice 111

OK Akademie Uvéry I

OK Akademie Uvéry II

OK Akademie Uvéry III

Skoleni obchodnich partnert

Realitni den

Skoleni k povinnym dokumentiim

2.4 Analyza komunikaéniho mixu

V oblasti komunika¢niho mixu se zaméfim na zjisténi soucasného stavu marketingu a
komunikaénich kanalii. Tato analyza pomuze zjistit soucasny stav marketingu v podniku
GFS. Z vysledkl zjistim aktudlné vyuzivané komunikaéni kanaly a diraz vedeny na

marketingovou stranu podniku.
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2.4.1 Cilovy segment

V piipadé, Ze se mame zaméfit na marketingovou komunikaci s cilem oslovit, co nejvice
zakaznikli, musime si definovat segment téchto zakaznikli a jakym zplisobem se na né
zamgéfit. Pro spoleénost Global financial solutions je nejlepsi cilova skupina rodice
s détmi. Takovy lidé potfebuji nejvice zabezpecit a také se da ofekavat, ze maji i vyssi
vek a nejspise také financni zasoby. Pokud je téchto financi nadbytek, je mozné pouzit
¢astku, kterd bude v budoucnu produkovat zisk. Tento zisk miize poslouzit jako finan¢ni
rezerva na starobni dichod nebo pravé pro déti po Skole. Zalezi na ucelu a dobé
investovani. Dale mladi lidé¢, ktefi shan¢ji hypote¢ni tvéry na bydleni, zajisténi piijmu
Vv ptipad¢ nenadalych udalosti a spofeni do budoucna.

Prostor, kde také hledat nové klienty se nachazi mezi Zivnostniky, ktefi ¢asto nejsou
pro svou profesi fadné zabezpeceni a v ptipad¢, kdy dosahnou dichodového véku mohou
mit problémy s vysi svého dichodu. Spousta z zivnostnik totiz plati pouze minimalni
zalohy, které jim v budoucnu nemohou nabidnout vysoky dichod. Pomoci by jim v tom
mohl finan¢ni plan, ktery by jim ukazal kolik si mohou dovolit odkladat penéz, aby

v klidu vyzili a zajistili si i dostate¢ny dichod.

Cilovou skupinou, ktera je vhodna pro nabor novych kolegii jsou lidi ve véku 22-30
let. Jsou to totiz mladi, ambiciézni lidé, ktefi uz vSak mohou mit zivot ¢astec¢né
usporadany a védet, co chtéji. Maji také moznost rozvrhnout si pracovni dobu, vybrat
dovolenou, kdy chtéji, neni zde omezena vyplata, a tak mize byt toto povolani pro tuto

vékovou skupinu zajimavé, pravé z hlediska jeho svobody.
2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej zacina prvni schiizi, ktera mize trvat az 2 hodiny, pokud se jedna o
nového klienta. V takové ptipadé¢ poradce na zacCatku sezeni ptedstavi sebe sama,
spolecnost, kterou zastupuje a vyhody spoluprace, které obnasi. Dalsi ¢asti je finan¢ni
analyza. Béhem ni se zjistuje financni situace klienta, jeho sny a ptani. Poté, co ma

poradce vSechny potfebné informace, domluvi si termin pfisti schlizky.

Béhem druhé schiizky prezentuje poradce FeSeni potieb ¢i problému, které byly
obsahem minulé schiizky, svému klientovi. Ten si potom vybira z nékolika modelaci,

které se prevazné lisi akorat cenou, pokud se jedna o pojisténi. Kdyz si klient rovnou
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vybere nékterou z variant mize si vybrany finanéni produkt rovnou sjednat. Casto se
ovSem stava, ze si klient pteje urcité tipravy, nejcastéji kviili cené. V takovém piipade se

jednani pfesouva na tieti termin. Po odsouhlaseni uprav dochazi ke koneénému sjednani.

V nékterych oblastech nebo pri sjednani nékolika produkti jsou vSak postupy
slozitéjsi a schlizek je zapotiebi vice. To vSak neni Zadny problém, protoze nejsou dané

limity poctu schiizek a klient poradce za jeho Cas neplati.

Reseni se prezentuji dvéma zptisoby. Za prvé tisténou formou uspoiadané v $anonu. Nebo
za druhé elektronicky pomoci notebooku. Vyhodou prezentace na notebooku mohou byt

okamzité upravy modelace pro klienta.

Samotné vystupovani poradce slouzi jako reklama. Kdyz je tedy klient se Svym poradcem
a jeho provedenou sluzbou spokojen, snaze se pak doporucuje ostatnim lidem. Vzdyt
nejlépe se doporucuje restaurace, ve které jste uz jedli. Dilezité je, aby poradce
vystupoval profesionalné, sebejisté a dokazal veskeré informace klientu srozumiteln¢ a
prehledné vysvétlit. Hlavni vSak je mit odborné znalosti produktl, které firma nabizi.

Nejlepsi dojem zanechava znalost a ptehled produkti.
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2.4.3 Reklama

Pro zlepsSeni konkurence schopnosti podniku je nezbytné pracovat na reklamé pro
zvolenou cilovou skupinu, ktera odbératelim poskytne moznost 1épe se informovat o
spole¢nosti, jejich sluzbach a produktech. Mimo reklamu existuji i jiné prostfedky, jak
tohoto cile dosahnout. V ramci reklamy firma vyuziva nejcastéji sluzeb online

marketingu a internetového marketingu.

2.4.3.1 Internetova reklama

Hlavni soucasti internetové reklamy jsou velmi povedené webové stranky
spolecnosti. Klienti nebo zajemci o sluzbu se hned na Gvodni strance dozvédi potiebné
informace o poskytovanych sluzbach, centralnim sidle spolecnosti, a také o nabizenych
mimotadnych sluzbach, které zajemce ziska, kdyz se stane klientem. Uvadi také celkovy
pocet klientl, sjednanych smluv a objem hypote¢nich Gvéru a jednorazovych investic
v korunach. Na dalsi strance ,,O spolecnosti“ je vysvétleno pro¢ by si klient mél
vybrat pravé GFS. Piedstavuje vizi spolecnosti a jak ji chce dosahnout. Také je zde
vysvétleno, jak probiha finanéni proces ve tfech krocich. Po zobrazeni nékteré
z vybranych sluzeb se zajemce dozvi o veskerych produktech v ramci vybrané sluzby.
Naptiklad u financovani bydleni se objevi 4 druhy produkta, které s timto tématm souvisi,
a to jsou hypotéka, neucelova hypotéka, uvér ze stavebniho spofeni a refinancovani. A
stejné jako u dalSich sluzeb je zde uvedeno pro¢ danou sluzbu nalezité ocenit. V ptipadé
zajmu nebo jakéhokoliv dotazu je moznost kontaktovat spolecnost na ve spodni ¢asti
stranky. K tomu staci vyplnit nékolik malo daji nebo zanechat telefonni ¢islo. Piislusny
pracovnik pak vzapéti odpovi. JelikoZ se spole¢nost zaméruje i na podnikatele je
moznost piekliknout do nabidek sluZeb pro podnikatele. Na webovych strankach se
dozvite 1 o nabizené kariéfe ve spoleCnosti. Muzete si vybrat a dozvédét se 0 pozicich
konzultanta a manazera tymu. Je vysvétleno pro¢ spolupracovat s GFS, jaké jsou jeji
standardy a benefity. A jako u sluzeb je v pfipad¢é zajmu moznost zazadat o praci. Staci
k tomu vyplnit osobni udaje, prilozit zivotopis a motivacni dopis. V kontaktech jsou
kontaktni udaje spolecnosti, vykreslena mapa centraly spolecnosti a moznost poslat

zpravu s jakymkoliv dotazem [30].
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Webové stranky v sobé obsahuji i odkaz na blog spole¢nosti. Po rozkliknuti se klient
nebo zajemce presune do blogu firmy, kde najde ¢lanky k investicim, havarijnim pojisténi
a zivotnimu pojisténi [37].

Zminku o spolecnosti Ize nalézt na strankach Business animals. Na této strance je
¢lanek s rozhovorem s generalnim feditelem a zakladatelem spole¢nosti Global Financial
solutions. Rozhovor je kladen spise na spolupraci s novymi kolegy, jak vést a motivovat.
Takze potencialni zajemci 0 spolupraci si diky tomu mohou zjistit, jak by pfipadna kariéra
a zauCeni ve firmé vypadalo. V ¢lanku je zahrnuto i propagaéni video, ve kterém

vystupuje generalni feditel Lukas Lichtenberg a dalsi pracovnici firmy [38].

Zav€rem lze navstivit i stranku pro hodnoceni firem vimvic.cz, kde se firma GFS objevuje
nebo vyhledat recenze o spole¢nosti po zadani ,,gfs group recenze, kde ma firma pé&ti

hvézdi¢kové hodnoceni [39].

2.4.3.2 Online reklama

Spole¢nost vyuziva v ramci marketingové propagace online reklamu na socialnich sitich,
a to na Facebooku, Instagramu a LinkedInu. Ty patii mezi nejvice rozsiteny informaéni
kanal mezi uzivateli internetu. Jedno propagacni video lze najit na YouTube ovSem na
kanale Business Animals, které se ptevazné odehrava v prostorach prazskych kancelafi
s vystupy nékolika ¢lenti obchodniho tymu i generdlniho feditele, ktery vyziva ke
spolupraci s firmou. Video ma jiz 644 zhlédnuti, z nichz t¥i ohodnotili video kladné a
Zadny negativné.

GFS ma na socialni siti Facebook 769 sledujicich k mésici kvétnu roku 2020. To
znamena, ze spolecnost sleduje téméf tisic lidi. Zvefejiuji nové nabidky, aktudlni
informace z trhu a kladou diraz na atraktivitu pfispévki. Snazi se, aby byly vedeny

Vv barvach spolecnosti a dokazali lidi na prvni pohled zaujmout.

Na Instagramu je pocet sledujicich vyrazné lepsi s poctem 1235 ke stejnému datu.
Soucasti profilu je i odkaz na webové stranky spolec¢nosti. Profil je veden atraktivnim
skladanim ptispévkl, aby byl barevné sladény a zaujal na prvni pohled. Jsou zde
ptispévky ze Skoleni, vyletl, které tym podnikl a samoziejmé stejné jako na

Facebookovém profilu i aktudlni nabidky a informace ze svéta financi.
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Na LinkedIn ma firma 119 sledujicich uzivateld a na profilu uvadi zakladni informace o
firm¢ s odkazem na webové stranky. Uzivatel si mize také prohlédnout nékolik

pracovnikil spolecnosti.
V ramci reklamy vyuziva spole¢nost GFS pievazné socidlni sité, na kterych zvetejnuji
nové nabidky, aktudlni informace z trhu a kladou dlraz na atraktivitu pfispévkl. Snazi

se, aby byly vedeny v barvach spole¢nosti a dokazali lidi na prvni pohled zaujmout. Tyto

prispeévky mizeme najit socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Tabulka 12 - Ptehled sledujicich na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)

r s . Pocet sledujicich
Socialni sit’
GFS Partners
Instagram 1235 3049
Facebook 769 207 636
LinkedIn 119 2 835

2.4.3.3 Televizni reklama

Spolecnost GFS se v televizni reklamé pfimo neangazuje, nicméng¢ jeji dcefind spolecnost
tohoto prostfedku vyuziva na televizni stanici Barrandov. Kdyz si tedy klient tuto
spole¢nost vyhleda dozvi se, ze patii do skupiny OK holding, jehoz ¢lenem je i GFS.
Muze tedy navstivit stranky spolecnosti a vyhodnotit, ze firma GFS group je pro né&j lepsi

variantou.
2.4.4 Public Relations — PR

Pro klienty, ktefi ve spole¢nosti vedou nékolik finan¢nich produktti se nabizi moznost
akce Nike night shopping, ktera se kona v prodejné v Praze, kde si klient mize dat

skleni¢ku Sampanského, popovidat si s ostatnimi lidmi a nakoupit za zvyhodnéné ceny.

ProspésSnym prostiedkem pro ziskavani novych kolegii do tymu je prednaska na
»seznamovaku“ Mendelovi univerzity, kterou kazdoro¢né potrada jeden z manazert

spole¢nosti. Pfednaska se zabyva finan¢ni gramotnosti, ekonomikou a financemi.
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Pro zpesti‘eni vztahi s klienty kazdy poradce nabizi moZnost dopravit se primo ke
klientovi domi, kde se vytesi veskeré nalezitosti souvisejici s typem schiizky. Je to tedy
moznost vyftesit vSe z pohodli vlastniho domova a klient, tak se nemusi nic navstévovat
a uSetfit Cas z Cestovani a vyfizovani potfeb na pobockach. Klient je tak spokojen a

prohlubuji se vzajemné vztahy.
2.4.5 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje Vv misté nakupu slouzi firemni prostiedi nové
zrekonstruovanych kancelaii, které pusobi velmi vkusné, pohodiné a profesionalné.
Interiér je zafizen v barvach spolecnost a jeho soucasti jsou také plakaty, které podporuji
myslenky kvalitniho procesu, nakupu a vzbuzuji v klientovi podmét pro nakup dalsiho

produktu.

V prubéhu schiizek je klient obklopen piredméty s logem spolecnosti jako propisky,
seSity a diare, které si klient po skonceni schizky miiZe odnést. Reklamnimi predméty
se prodejce snazi zavdéCit svému zakaznikovi a udrZzet si tim pozitivni vnimani
spole¢nosti. V kancelafi poradcl jsou povéSeny rizné ocenéni a osvédéeni, kterych
poradce v pribehu kariéry dosahl, aby tak podpotil profesionalitu a osobni znacku pied
klientem. Samoziejmosti je i kvalitni, poctiva a vonava kava, ktera se klientim nabizi

hned pfi zahajeni sezeni, aby se tak mohl béhem jednani uvolnit a doplnit energii.

Prostiedek, ktery miiZe v klientech vyvolat vyznamny dojem je poskytovani slev na
nejriaznéjsi produkty a vyjednavani vyhodnych urokovych sazeb u instituci. Diky
celkovému pojistnému v automobilech v hodnoté 4 miliard korun, které ma holding pod
spravou, dokaZou poradci €asto srazit ceny za povinné ru€eni a havarijni pojisténi. Nejsou
vyjimkou také obCasné VIP slevy nebo podminky, které pojistovny a banky poskytuji jen

obchodni siti GFS, a tudiz jen nasim klientim.
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2.4.6 Primy marketing

Primarnim piimym marketingem neboli direct marketingem je zasilani novych
informaci na trhu s financemi nejcastéji ze sféry investic tzv. ,,OK investi¢ni
bulletin“. V e-mailu je zahrnut obsah sd¢leni, které se v bulletinu klient dozvi. Bulletin
obsahuje informace o snizeni/zvyseni akciovych trhi dale o jak si nastavit své investi¢ni
portfolio a dalsi zajimavé novinky. Moznost je také preposilat klientim, nékteré akce,
které aktualné instituce nabizeji, to mize klientim vnuknout myslenku na vylepSeni a

usetfeni penéz za stavajici produkty.

KaZdy poradce si také diky systému, ve kterém se eviduji udaje o klientech,
pripomina narozeniny klienti, aby jim popial a kontaktoval je nejen kvili obchodu,
ale jen tak. To vklientech probouzi dobry pocit, coz napomaha Spokojenému
dlouhodobému vztahu a miize se to stat v dobé, kdy klient zrovna premysli nad n&jakymi
zménami a uvédomi si tedy, ze ma ¢loveka, ktery se mu o jeho finance postara a nemysli

nejen na obchod.

Dalsi zpusobem piimého marketingu, jak oslovit nové klienty je telefonovani.
Poradce dostane pridélenou databazi klient se jmény a Cisly a snazi se s nimi domluvit
schiizku. K tomu napomaha vytvoieny callscript, ktery poradce musi znat, aby dokazal

Klienta Gispé$né zaujmout uz po telefonu.

56



Nasledujici tabulka porovnava metodou benchmarking komunika¢ni mix spole¢nosti

GFS s vrcholnou spole¢nosti puisobici na stejném trhu, a to spole¢nosti Partners.

Tabulka 13 - Benchmarking se spole¢nosti Partners (Vlastni zpracovani)

Produkty s logem spole¢nosti
(sesity, propisky)

Aplikace CoRad pro elektronickou
finan¢ni analyzu

Forma
GFS
reklamy
Reklama na sociélnich sitich — L4 s
Facebook, Instagram, LinkedIn RIELEITE Eh — dlio [
s Utinkovani v televiznich potadech —
Webove stranky Sama doma a Snidané s Novou
Blog spolec¢nosti Reklamni plochy na tramvajich
Reklama Reference gzlliip;eevgzy na internetovém portale
Clanek na internetové strance Ptispevky na socidlnich sitich Facebook
Business animals a Instagram
Televizni reklama dcetinné . , ,
spoletnosti OK Kilient Billboardy, letaky, plakaty
Partners magazin
Slevy na produkty Eﬁfgﬂiﬁ{}n pro elektronickou
yzu
Produkty s logem spole¢nosti —
Podoora Pt{jemné firemni prostiedi propisky, hrnky, seSity i oblecenti (e-
PO shop Partners)
prodeje

FranSizy

Vlastni fondy bez vstupniho poplatku

Public relations

Nike night shoping

Prednaska manazera na
,.seznamovaku‘* Mendelovi
univerzity

Charitativni sbirky

Prednasky na vysokych Skolach

Den finan¢ni gramotnosti potfadany na
vysokych i stiednich Skolach a
v domovech diichodcti

Piimy
marketing

E-mail marketing — novinky na trhu
I v produktech a fondech

Telefonovani

E-mail marketing — nové fondy,
magazin, novinky z trhu

Jak je na prvni pohled vidno, tak spole¢nost GFS velmi znatelné zaostava za financné

poradenskou konkuren¢ni spole¢nosti Partners. Ta se velmi angazuje ve vsech formach

komunika¢niho mixu
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2.5 SLEPTE analyza

Analyza SLEPTE je jedna z analyz zamé&fujici se na makroprostfedi. Zkouma situaci
podniku  z hlediska  socialniho, legislativniho, ekonomického,  politického,

technologického a ekologického.
2.5.1 Socialni faktory

Z hlediska socialniho vnimani je obor financi hodné lidmi odsuzovan i kdyZ v dnesni
regulované dobé mize mit velmi praktické vyuziti v n€kolika oblastech finan¢nich

produkti.

Velmi dulezitym produktem je hypoteéni avér. Obcané Ceské republiky si postupné
uvédomuji vyhody vlastnictvi nemovitosti pfed najmem. Castka, ktera se mési¢né odvadi
je zhruba stejna s tim rozdilem, ze hypotecni uvér se splaci danou dobu a po dovrSeni
splatek si majitel nechava nemovitost ve vlastnictvi. Na rozdil od najmu, ktery mizete
platit padesat let a bydleni nikdy nebude vase. Diky dobé doziti, kterou v dne$ni dobé
mame, je moznost splacet hypotéku maximalné Ctyficet let a maximalné do sedmdesati
let véku. To dava lidem spoustu moznosti si tvér potidit. AvSak v dobé&, kdy je spousta
reklam z nékolika instituci, je dobré mit cloveka, ktery snadno a rychle porovna v§echny

nabidky a vybere tu nejlepsi s nejlepsi urokovou sazbou.

V celé oblasti pojisténi je hned nékolik druht napfiklad — Zivotni pojisténi, pojisténi
nemovitosti, povinné ru¢eni a mnoho dalsich. A z toho se odviji i skupiny obyvatel, které
tyto produkty vyuzivaji. N&kteti lidé maji jen ty nejnutné;si produkty, které jim nenadalé
udalosti pokryji ty nejdilezitéjsi Skody na bydleni, na auté a neberou v tvahu i své zdravi
Vv piipad¢ vazngjsiho zranéni, které by jim zpusobilo napt. n&jaky druh invalidity, coz je
velmi rizikovy druh zdravotniho onemocnéni, ktery je 95 % zapfic¢inén nemoci a jen z 5
% trazem. Dal$i skupina lidi si uvédomuji ur¢ita rizika, a proto vyuzivaji vice druht
pojisténi, ale jsou limitovani cenou. Posledni skupina je ta, kterd si dava zalezet na svém

pojisténi, aby v jakémkoliv ptipadé byla schopna dale fungovat.

Ohledné¢ investic je velmi mnoho moznosti, jak dlouhodobé budovat dalsi zdroje pfijma.
Ovsem cesti obcané jsou obecné v této oblasti velmi konzervativni. SpiSe se této oblasti

vyhybaji a nechdvaji své penize ,,lezet” na bézném uctu. Déle vyuzivaji stavebni spofeni,
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které je ucinné pouze po urcitou dobu a poté se jeho zhodnoceni rapidné snizi a nedokaze
pokryt ani inflaci, kterd se praimérné pohybuje kolem 2 %. Na dichod pak vyuzivaji
penzijni spofeni, ktery je statem pojistén, ale v piipadé, kdy chce klient vybrat penize

driv, nedostane od statu nic.

Jak jsem jiz vySe zminoval, tak lidé finan¢nim poradcim p¥rili§ nevéri a nékteii si
tedy zajdou sami na pobo¢ku poti‘ebné finanéni instituce a vyjednaji si podminky
sami a piesné to, co sami chtéji. Tim se pfipravi o0 moznost mit tu nejlepsi nabidku na
trhu, protoze dana pojistovna nebo banka nebude doporucovat produkty konkurence, i

kdyz je maji momentaln¢ lepsi.

2.5.2 Legislativni faktory

Ywr

Pro zprisnéni a vysSi dohled nad ¢innosti poradci je kazdy poradce povinen byt
registrovan u CNB, aby mohl poskytovat poradenské sluzby. Diky registraci pak
kazdy ¢len dostane ptistupové udaje do kazdé pojistovny ¢i banky, o kterou si pozada a
je schopen sjednavat produkty dané spolecnosti. Nutné jsou také certifikacni zkousky,
které musi kazdy poradce splnit v jednotlivych oblastech pojistnych produkti. Aby
poradce mohl konzultovat s klientem naptiklad investice, je povinen splnit certifika¢ni
zkousky, které ho k tomu opraviiuji. Bez splnéni téchto zkouSek nedostane licenci a neni
pravné uschopnén piedkladat navrhy v této sféfe. Licence se skladaji z pojisténi, uvéra a
investic. To napoméaha k pro€isténi trhu a zvySovani divéryhodnosti poradct. Pro
kontrolu ¢innosti poradct slouzi povinné dokumenty, které se musi vypliovat po kazdém

sjednaném produktu. Tim se mize chranit jak poradce, tak i klient. [27]

Legislativni zmény ovlivnily trh hypoték, aby se tak banky chranili pred tim, Ze by
klienti nebyly schopni platit své zavazky. Jak totiz vime hypotecni sazby rostou a také
Klesaji stejné jako mzdy a klienti by nemuseli mit dostatecné piijmy. Z tohoto divodu
prikrocila Ceska narodni banka k omezeni distribuce uvért a to od 1. fijna 2018, kdy
zptisnila podminky. Konkrétné se jedna o nafizeni, podle kterého celkova vySe dluhu
nesmi presahovat devitinasobek ro¢niho pfijmu zadatele. Druhou podminkou je, ze
mésicni splatka nesmi pfesahovat 45 % piijmu Zadatele ¢i zadatell. RovnéZ je ze strany
Ceské narodni banky doporudovéno, Ze zadatelé by méli mit pfipraveno alespon 20 %

kupni ceny ve vlastnich prostfedcich
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2.5.3 Ekonomické faktory

Mira nezaméstnanosti v % SVG PNG

Mira nezaméstnanosti v %
.

03/2020

Graf 1 - Meziro¢ni vyvoj miry nezaméstnanosti v % // zdroj [32]

Na obrazku mliZzeme vidét vyvoj miry nezaméstnanosti za poslednich pét let. Je patrné,
ze po dlouho dobu mira nezaméstnanosti klesala a v soucasnosti, kdy ve svété panuje
koronavirova krize, nezaméstnanost opét stoupa, coz by mohlo mit neblahy vliv na ptiliv

novych klientd.
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Graf 2 - Prognéza vyvoje HDP meziro¢né v % // zdroj [31]

Graf zobrazuje prognézu stanovenou Ceskou narodni bankou o vyvoji HDP Ceské
republiky od poloviny roku 2018 do konce roku 2022. Zachycuje stabilné rostouci
hodnotu HDP v letech 2018 az do za¢atku roku 2020. Odtud pfedpoklada snizeni vyvoje,

které bude trvat az do pfistiho roku, ve kterém se ekonomika statu opét nastartuje.

Vice o tom jaky méla koronavirova krize dopad na podnik naleznete v kapitole

Dopad koronavirové krize na chod podniku.
2.5.4 Politické faktory

Politick situace v Ceské republice by se dala povaZovat za stabilni. Podle zvySovani
dichodt, minimalni mzdy nebo poskytovanim slev na vlaky a linkové autobusy mtizeme
fici je vlada spiSe levicové orientovand. Podporuje tedy vice zaméstnance nez
zivnostniky. NavySovani dichodi a mezd tedy dava vice ptilezitosti k obchodovani

s klienty.
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2.5.5 Technické a technologické faktory

Technicky a technologicky pokrok je ve financich velmi poznat. Diive musel poradce
porovnavat povinné ruceni zvlast’ u kazdé pojistovny, kdezto dnes existuji srovnavace,
které vymodeluji nabidku povinného ruceni i s havarijnim za par minut. To vSak vedlo i
k vytvotfeni srovnavacu jako Klik.cz, ktery mize ¢loveék pouzit, aniz by potieboval

vlastniho poradce.

Spolecnost GFS vlastni online portal, kde je ptehledné veden seznam klientti, prehled
dokumentii od dodavateli a klientli, informace o sjednanych smlouvach a zahrnuje také
aplikace pro usnadnéni prace. GFS pouziva srovnavace, na jiz zminéné povinné a
havarijni pojisténi (Carkulka), ale také K porovnani pojisténi nemovitosti (Chaloupka).
Tohle vSak neni jedinou soucasti technické podpory, kterou disponuji. K usnadnéni
finan¢ni analyzy se pouziva aplikace Corad, ktera po zadani udaji doporuc¢i pojistné
limity pro konkrétniho klienta. Soucasti obchodnich schiizek jsou jiz zminiované povinné
dokumenty, které dokladaji obsah jednéani. I na tomto ptipad¢ firma pracuje na vyvoji

aplikace, ktera tuto praci usnadni.

Pomoci modernich aplikaci a telefoni lze snadno uspotadat i sezeni s klientem a

jednoduse pak smlouvu sjednat online a potvrdit elektronickym podpisem.
2.5.6 Ekologické faktory

Kvili ochrang zivotniho prostiedi a uspory papiru byla vytvorena aplikace, diky které jiz
nejsou povinny tisknout povinné dokumenty ke smlouvam. V pfipad€ sjednani smluv a
podpisu lze vyuzit elektronicky podpis, ktery podporuje Gsporu papiru a vygeneruje

pouze dokument, ktery staci zaslat v§em stranam pro platnost smlouvy.

VSeobecnd aktivita spolecnosti tkvi v poskytovani sluzeb pii jejiz €innosti nejcastéji
vyuziva pocitace. Tudiz nevznika zadny vedlejsi odpad, jak tomu byva u vyrobnich

podnik.
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Tabulka 14 - Shrnuti SLEPTE analyzy (Vlastni zpracovani)

Negativni vnimani

finan¢nich poradct

Faktory Vysledky Hodnota
Socialni faktory Hypotecni uvéry

Pojisténi

Investice

Legislativni faktory Registrace u CNB
Zmény na trhu s
hypotékami

Ekonomické faktory Vyvoj miry
nezameéstnanosti
Prognoza vyvoje HDP

Politické faktory Stabilni politicka situace

Technické a Aplikace

technologické faktory

Ekologické faktory Uspora papiru
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2.6 Dopad koronavirové krize na chod podniku

V dobg, kdy se téméf cely svét potyka s pandemii nového typu koronaviru COVID — 19
to skute¢n€ hodné hybe finan¢nimi trhy. Akcie riznych spolecnosti padaji a jinych zase
rostou. Nekteti lidé vidi praveé v dobé¢ krize prilezitost investovat ,,ve slevé®, to znamena
skupovat urcity pocet podilovych listt za nizsi cenu, ktera pravdépodobné v budoucnu

poroste.

Co se vSak tyce spole¢nosti GFS s.r.o., tak pro ni byl po¢atek pandemie hrozivy, a to
z diivodu vladnich opatieni, které zakazovali shromazd’ovani vice jak dvou osob. AvSak
1 bez téchto opatieni méli 1idé strach se schézet, aby tuto zakefnou nemoc nechytili a dale
nerozSifovali. Poradci tedy na zacatky neméli zddné obchody. Bohuzel i nelehkych
dobach je zapotiebi stale pracovat, a proto i poradci nasli feseni, jakym zptisobem se
s lidmi kontaktovat. Zijeme v digitalni dobé, ktera poskytuje mnoho virtualniho prostoru,
ktery poradci vyuzili pomoci aplikaci umoznujici videohovory a byly tak schopni
pomahat lidem s jejich finanéni situaci 1 v takto tézké dob&. Nekteré finanéni domy
poskytuji digitalni podpisy, takze i pfi podpisu nemuselo dojit ke kontaktu. Pozd¢ji si lidé
zvykli a zacali se schazet, ale s ochrannymi pomuckami, které firma poskytovala i svym
klientim. Postupem casu, tak zab¢hli do starych koleji, kdy je pandemie jiz pfili§

pracovné neomezuje.

Nekteti lidé si vSak uvédomili ptileZitost investovat v dobé, kdy padaji ceny akcii a zacali
tuto ptilezitost vyuzivat obchodem s poradci spolec¢nosti. Ti1 béhem pandemie prochazeli
Skolenimi pomoci videohovori, aby méli piehled o rtiznych podilovych fondech, do
kterych se vyplati investovat. A proto se d4 v nékterych ohledech pfedpokladat i mirné
zvyseni. Dulezity v§ak bude dlouhodoby dopad. Ekonomika, ktera se pozastavila se musi

op¢t rozbéhnout a mizeme jen doufat, ze dopad nebude straslivy.
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2.7 Marketingovy prizkum

Na zavér bakalarské prace se budu vénovat marketingovému prizkumu a sbéru dat
pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky Setfeni budou nasledné pouzity pro navrhy na
zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. Respondenti tohoto prizkumu jsou

¢astecné klienti spolecnosti a ¢aste¢né potencionalni klienti.

Tabulka 15 - Casovy harmonogram (Vlastni zpracovini)

Faze prizkumu Casovy harmonogram
Priprava dotazniku 15.3. 2020-31.3. 2020
Realizace prizkumu 1.4. 2020-15.4. 2020
Zpracovani a analyza dat 16.4. 2020-30.4. 2020

2.7.1 Zpiusob sbéru dat

Prazkum probihal elektronickou formou prostiednictvim internetu. Potencionalni klienti
byly oslovovani prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook. Aby se doséhlo, co nevyssiho
mozného poctu zicCastnénych, byl dotaznik zaslan do soukromé zpravy. Klienti

spolecnosti byly pozadani o vyplnéni na probihajici schiizce.

Cilem dotazniku byl zjistit zajem vefejnosti o sluzby finanéniho poradenstvi, jejich
spokojenost, a hlavné nazor na ur¢ité formy marketingové komunikace. Abych zajistil,
co nejkvalitn€j$i vyhodnoceni, byl prizkum proveden prostfednictvim internetové

stranky click4survey.cz. Do prizkumu se zapojilo celkem 126 ziacastnénych respondentt.

Otazky byly vymysleny s pomoci mého piimého nadiizeného oblastniho manazera. Na
zacatku dotazniku byly kladeny otazky prevazné na osobni udaje pro identifikaci
respondenttl, které poslouzi k rozd€leni do skupin. Nasledujici otazky byly kladeny na
zajem, spokojenost zédkaznikl a zdali respondenti upfednostiiuji spolupraci s finanénim
poradcem nebo si produkty zfizuj sami na pobockach financnich institucich. Dale se
posuzovala konkurence a zajem o jednotlivé produkty. Na zavér byly zkoumany

preferované komunikaéni kanaly a zptisob prezentace finan¢niho poradce.

65



2.7.2 Vyhodnoceni dotaznikové Seti‘eni

Prizkumu se zucastnilo celkem 126 respondenti. Z podilem 59% lehce prevysSuje

podet za¢astnénych muzi s poétem 74. Zen s podilem 41% se zapojilo 52.

Pohlavi

= Mu? = Zena

Graf 3 — Pohlavi (Vlastni zpracovani)
Z grafu je patrné, ze vékové rozdéleni respondentt, jiz neni tak vyvazeny. Nejvyssi pocet
zde zastoupili odpovidajici ve vékovém rozmezi 21-35 let, které obsahuji 55 % vSech
dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byly lidé ve veéku mezi 35-50 let
s procentualnim zastoupenim 24 %. Odpovédélo i nékolik respondentt ve véku 5165 let

cvwr

(6%).

Veék

3%

- W

mDo20let =21-35let =36-50let 51-65let = Nad 66 let

Graf 4 - VEk (Vlastni zpracovani)
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Otazka cCislo 3 se zabyvala statusem odpovidajicich. Nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé
Vv zaméstnani. S nizS§im ale podobnym poctem zacastnénych jsou zivnostnici a studenti.
Nejméné zucastnénych je starobnich dichodcl a skupina, kterd se do vyzkumu viibec

nezapojila jsou nezaméstnani.

Status

0%

= Zaméstnanec = OSVC = Student Nezaméstnany = Starobni dichodce

Graf 5 - Status (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otdzka byla povinnd a zjiStovala zdjem ucastnikd o sluzby finan¢niho

cvwr

~roow

rozhrani byla nejcastéjsi odpovéd’ 8 s 26 %. Lidé se celkem z vétsi Casti schiizce
s finanénim poradcem nebrani, coz doklada 69 % zastoupeni za hranou zajmu 50 %.

Schuzi by se radéji vyhnulo 31 % dotazanych.

Zajem o financni sluzby

30% 26%
25%
20%
15%
15% 12%
10% 10%

10% 7% 6% 6% 6%
iR O
0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf 6 - Zajem o finan¢ni sluzby (Vlastni zpracovani)

67



Nejvice lidi plati za finanéni produkty ¢astkou v rozmezi 1 000 — 2 500 K¢ (32 %).
Nejpotencionalnéji skupinou pro finanéni poradce je skupina, ktera za své skupiny plati

2 500 — 5 000 K& (22 %).

Primérna placena ¢astka mési¢né za financni
produkty

35% 32%

30%
25% 23% 22%
0
. 20%
15%
10%
5% 3%
0% 1

0-500 K¢ 500-1000K¢ 1000-2500KE 2500-5000KE 5000 K¢ a vice

Graf 7 - Priimérna placena ¢astka mésiéné za finanéni produkty (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 6 byla dobrovolna a tykala se jen lidi, ktefi jiz maji zkuSenost s finanénim
poradenstvim. Hodnoceni finan¢nich sluzeb, jak vyplyva z grafu dopadlo dobie,
ackoliv se mezi respondenty objevily i taci, kteti nemaji kladné hodnoceni. Odpovédélo

90 dotazanych.

Hodnoceni spokojenosti s financnim

poradenstvim

40%
35% 34%

(1]
30%
25% 22% 21%
20%
15% 14%

0
10%

. 4%

5% 1% 1% 1%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Graf 8 - Hodnoceni spokojenosti s finanénim poradenstvim (Vlastni zpracovani)
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Otazka zamétujici se na konkurenci doklada vybornou marketingovou komunikaci
spole¢nosti Partners, kterou uvedlo, Ze zna 99 % dotazanych. Diive zndma firma OVB
je stale v povédomi vetejnosti (64 %). Spole¢nost GFS uvedlo, ze zna 53 % dotazanych,

ovSem lze piedpokladat, ze za timto ¢islem stoji osloveni klienti spole¢nosti.

Méreni znamosti podniku

120%
999
100% *

80%
64%
60% 53%
40% 31% 30%
I 19%
20% I
N

Fincentrum  Partners OvB SMS finan¢ni Chytry GFS
poradenstvi Honza

Graf 9 - Méfeni znamosti podniki (Vlastni zpracovani)

Pouze 33 % lidi zapojenych do vyzkumu prozradilo, Ze zna OK holding.

OK holding

= Ano = Ne

Graf 10 - OK holding (Vlastni zpracovani)

69



Z drivéjSich vysledku vime, Ze dotazani by neméli problém se schiizkou s finanénim

poradcem, ale s téchto dat vime, Ze si stejn¢ urcité zalezitosti fesi sami.

Resi lidé finan&ni produkty sami nebo s finann&im
poradcem

25%
21%

20%
17%

15%
12% 12%
10%
10%
6% 6% 6% 6%
i I I 0 I
O
3 4 5 6 7 8 9 10
Graf 11 - Resi lidé finanéni produkty sami nebo s finanénim poradcem (Vlastni zpracovani)
Zijem o vétSinu vybranych produkti je viceméné primérny. Nejvyssi zajem vSak

maji lidé na povinném ruceni. Vysoky pocet také zastava pojisténi domécnosti, hypotecni

uvéry a zivotni pojisténi.

Zajem o financni produkty
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Graf 12 - Zajem o finan¢ni produkty (Vlastni zpracovani)
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Na respondenty vyzkumu nejvice pusobi reklama v televizi a na internetu. Dalsi

oblibené komunikaé¢ni kanaly jsou inzerce na socialnich sitich a reklama v radiu.

Vyhodnoceni komunikacnich
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Graf 13 - Vyhodnoceni komunikaénich kanala (Vlastni zpracovani)

Otazka zaméfujici na socialni sité byla dobrovolna a nashromézdilo se 114 odpovédi.
Z téch, kdo odpovédél, tak 100 % vyuziva socialni sit’® Facebook a druhou
nejnavstévovanéjsi sit’ Instagram vyuziva 77 % dotazanych. Twitter (8 %) a LinkedIn (2

%) pouziva dohromady pouhych 10 % tc¢astnik.

Vyuzivani socialnich siti
120%

100%
100%

77%
80% °
60%

40%

20% 8%
2%
0% . —
Facebook Instagram Twitter LinkedIn

Graf 14 - VyuZivani socialnich siti (Vlastni zpracovani)
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Ucastnici vice upFednostiiuji poloformalni vystupovani pred formalnim a neformalni

vystupovani by si vybraly pouze 2 %.

Vystupovani

2%

HFormalné mPoloformalné m Neformalné

Graf 15 - Vystupovani (Vlastni zpracovani)
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2.8 SWOT analyza

Tato ¢ast shrnuje provedené analyzy v praci a ¢leni je dle SWOT analyzy.

Tabulka 16 - Vyhodnoceni SWOT analyzy (Vlastni zpracovani)

Strengths — Silné stranky

Weaknesses — Slabé stranky

* Velky vybér financnich produkti (5)

* Povédomi o znacce (5)

* Vysoky pocet smluvnich obchodnich

partnera (5)

* Nizka troven marketingové komunikace (5)

» Komplexni finan¢ni poradenstvi (5)

* Nizky pfisun novych klientu (4)

* Poradenstvi zdarma (5)

* Velké mnozstvi povinnych dokumenti (2)

» Finan¢ni aplikace CoRad, Car-kulka a
Chaloupka (4)

* Vedeni pod OK Holding (4)

* Dobra komunikace s obchodnimi partnery (4)

Opportunities — PrileZitosti

Threats — Hrozby

* Vysoky pocet nepojisténych zivnostniki (4)

* Velka konkurence (5)

» Velky pocet potencialnich spolupracovnikii
na vysokych skolach (3)

- COVID - 19 (5)

* MozZnost ziskat nespokojené zdkazniky

konkurence (3)

* Stoupajici nezaméstnanost (4)

* Rostouci minimalni mzdy (2)

* Néroc¢nost zkousek pro ziskani licenci (3)
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Strengths — Silné stranky

Velky vybér finan¢nich produkti — GFS nabizi svym klientim Sirokou $kalu finan¢nich

produktii se zaméfenim na zaméstnance 1 na podnikatele.

Vysoky pocet smluvnich obchodnich partnerii — spoluprice s velkym poctem

obchodnich partnert, coz nabizi vice moznosti pro poradce pti vybéru produktu.

Vedeni pod OK Holding — diky vedeni OK Holding a jejich celkovému vysokému
pojistnému je mlada znacka na trhu schopna kvalitni spoluprace s tak velkym poctem

obchodnich partnert a zafizeni VIP slev.

Komplexni finan¢ni poradenstvi — na rozdil od nékterych spolecnosti se poradci GFS
vzdélavaji ve vSech oblastech financniho poradenstvi, aby tak co nejlépe mohli pomoci
klientu se vSemi finan¢nimi produkty a klient tak nemusel nic fesit u jiného poradce nebo

na pobockach.

Finanéni aplikace CoRad, Carkulka a Chaloupka — aplikace usnadiuji poradciim
srovnanim pojistného na autech a na bydleni diky jednoduchému zadani informaci do
systému a rychlému vyobrazeni nejlepSich vysledkt. Aplikace CoRad umozituje poradci

snadng&jsi finan¢ni analyzu klienta. Po zadani dat sama vypocitd nejlepsi kryti klienta.
Poradenstvi zdarma — klient nic neplati poradci za jeho sluzby.

Dobra komunikace s obchodnimi partnery — zaméstnanci finan¢nich instituci
s poradci komunikuji v kazdém potiebném ptipad€ a snazi se s nimi pfijit ke kladnému

vysledku.

Weaknesses — Slabé stranky

Velké mnozstvi povinnych dokumenti — u kazdé smlouvy je zapotiebi vést dokumenty
o zaznamu z jednani, potieb a cili zakaznika a spousty dalSich s ohledem na produkt,
ktery si klient vybral. Zdali se jednalo o Zivotni pojisténi, investice ¢i Uver.

Nizky prisun novych klientii — Lidé maji velky vybér mezi spole¢nostmi a poradci, které
si mohou vybrat a z toho diivodu, se klienti rozdéluji mezi nejruznéjsi firmy. Velké firmy
s velkym zastoupenim na nékolika mistech CR ziskaji vice klientd, nez mlada a méné
Znama spolecnost.

Povédomi o znacce — jakoZzto mlada firma nema velké povédomi u Siroké sorty lidi, kteti

si mohou volit podle toho, jak na né ptisobi reklamni sdéleni.
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Nizka urovein marketingové komunikace — Spole¢nost GFS v soucasné chvili
nepouziva pfili§ mnoho komunika¢nich kanalt, ¢imz ptichazeji 0 obchodni pfilezitosti,

které marketingova komunikace mize piinést.
Opportunities — PrileZitosti

Moznost ziskat nespokojené zakazniky konkurence — bohuzel ne kazdy odvadi svoji
praci nejlépe, proto existuje né€kolik lidi, ktefi jsou se svymi finan¢nimi poradci

nepokojeni a hledaji zménu. V tomto ptipad¢ pak 1ze nabidnout zakaznikovi své sluzby.

Rostouci minimalni mzdy — s rostoucimi mzdami muize rust i pocet lidi, ktefi si své
finan¢ni prostfedky chtéji odkladat na mista, kde jim budou nasledné¢ generovat zisky a

neztracet na hodnoté.

Vysoky pocet nepojisténych Zivnostnikii — Zivnostnici, ktefi podnikaji na vlastni
odpovédnost Casto nemaji sjednané pojisténi odpovédnosti nebo pojisténi podnikatelii.
Nebo toto pojisténi nemaji zajisténé v adekvatni vysi. To dava moznost osloveni téchto
lidi.

Velky pocet potencialnich spolupracovnikii na vysokych Skolach — Na vysokych
Skolach se sdruzuji mladi ambicidzni lidé, ktefi maji diky financim moZznost nastartovat

kariéru, uz ve skole.
Threats — Hrozby

Velka konkurence — velkou hrozbou je bezpochyby pravé Siroké spektrum moznych

firem zabyvajici se stejnou problematikou, kterou mize zakaznik navstivit.

Naroc¢nost zkousek pro ziskani licenci — s postupem ¢asu se na poradce klade vetsi a

vétsi tlak na jejich znalosti a dovednosti a nejvice je to poznat na licen¢nich zkouskach.

COVID - 19 — Hrozbou pro podnik je situace, kterou COVID — 19 rozpoutal. Viz.

kapitola Dopad koronavirové krize na chod podniku.

Stoupajici nezaméstnanost — Kvili pandemii koronaviru béhem, které n€které podniky
nefungovaly dle potieb a jeli takika na polovi¢ni vykon, nemaji néktefi zaméstnavatelé
na vyplaty zaméstnanci, a tak dochazi k propousténi. ZvySujici nezaméstnanost by mohla

ovlivnit pfisun novych klientl a ztratu soucasnych.
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vvvvv

produktii a dobra komunikace s obchodnimi partnery. Na strané slabych stranek bych
zminil nizkou aktivitu na socialnich sitich. I kdyz stranky pouzivaji, je dilezité se zam¢fit
na vyssi aktivitu a atraktivnost piispévkli, aby oslovila, co nejvice potencidlnich
zakaznikl. Prilezitosti pro spole¢nost Global Financial Solutins s.r.o. je jist¢ zvyseni
povédomi o znacce, a to za pomoci n¢kolika komunikacnich kandlii a zlepSenimi
stavajicich. Nejveétsi hrozbou je velka konkurence na trhu s financemi. Za poslednich par
let se v tomto oboru objevilo mnoho novych firem, které se také sehnat, co nejvice novych

zakaznik.
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3 Navrhy na zlepSeni

Posledni ¢ast prace se vénuje navrhiim na zlepSenti, které vyplivaji z provedenych analyz,
vysledki dotaznikového Setieni a vedou ke zlepSeni marketingové komunikace

spolecnosti.
3.1 Stanoveni rozpoc¢tu

Ve spolecnosti GFS prochazi schvalovaci fizeni na poskytnuti finan¢nich prostiedkti do
marketingu dozoré¢i radou. Té jsou navrhnuty rtizné navrhy, kam investovat penize do
reklamy a dozor¢i rada pak sama posoudi, zdali tyto navrhy schvalit a vyuzit. Neni tedy
piesné stanoven rozpocet, 0d kterého by se dalo odvijet, ale po konzultaci s feditelem
spole¢nosti mi bylo feCeno, ze je spolecnost schopnd poskytnout okolo 70 000 K¢
mésiéné do reklamy a marketingu, ktera je dnes velmi potiebna stranka podniku. Kdyz si
tedy spocitame, ze by kazdy mésic investovala 70 000 K¢ do reklamy po cely rok,
prijdeme na c¢astku 840 000KE. To je tedy rozpocet, ze kterého budu v ramci

navrhovanych opatfeni vychazet [42].
3.2 Reklama

V analytické Casti prace byly uvedeny zpuisoby propagace prosttednictvim reklamy, ktera
vyuziva zejména sluzeb online marketingu. Proto v této kapitole navrhnu nékolik

ptikladd, jak povysit reklamu spole¢nosti na dalsi uroven.
3.2.1 Reklama prostrednictvim radia

Ackoliv se muze nékomu zdat, ze tradi¢ni reklamu v radiu neni tak efektivni, neni to tak
uplné pravda. Na zaklad¢ vysledk dotazniku patii radio k nejlépe hodnocenym
sd&lovacim prostiedkim. Tydné ho primérny Cech posloucha a7 okolo 18 hodin
tydné, coz je vice nez sleduji lidé televizi, kterou sleduji okolo 16 hodin tydné [28].
Radio totiz dokaze zachytit posluchace v dilezitych ¢asech a mistech jako na cestach
do prace a do skoly, pfi odpocinku doma a na zahradé nebo pred odchodem na vecirek.
Diky tomu si posluchaci vyslechnou reklamu, i kdyz se ji vétSinou vyhybaji. Navic diky

dobfe zvolenému radiu dokaZete oslovit stanovenou cilovou skupinu.
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Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ptisobi po celé Ceské republice je dileZité vybrat stanici,
ktera pokryva celou oblast svym vysilanim. Z tohoto divodu jsem zvolil Radiozurnal,

ktery se vysila po Ceské republice.

RadioZurnal patri k nejposlouchanéjsim radiim u nas, a denné ho posloucha az
kolem 900 000 posluchadi. Vékova kategorie je rozlozena mezi 30 az 69 lety, ale
nejvyraznéj§i pocet zaujima skupina ve véku 40-49 let. Posluchaci tohoto radia maji
obvykle stfedni a vysokoSkolské vzdélani a bydli ve vétsSich méstech. Vyhodou také je,
ze vétSinou se jedna o ekonomicky aktivni obyvatele s Vys$§im pracovnim postavenim i
vy$§im piijmem, coz perfektné pasuje do cilové skupiny spolec¢nosti. S t€mito tdaji lze

odhadovat, ze by mohli mit zajem o spravu svych financich [28].

Doba reklamniho spotu je omezena na 30 sekund. Navrhoval bych délku spotu mezi
20-25 vterinami s chytlavym sloganem a struénymi informacemi. Reklama by se méla
odehravat, alespon dvakrat denné¢, aby mél poslucha¢ vétsi sanci reklamu vyslechnout.
Prvni by méla probéhnout v dopolednich hodinach, kdy lid¢ jezdi do prace a pozd¢ji
odpoledne, kdy si reklamu mohou vyslechnout pii jizdé z prace, na nakup nebo jiz
v pohodli domova. Reklama by méla trvat alesponi jeden mésic. Poté by se shromazdili

vysledky obchodu a z analyzovalo, jestli se reklama vyplatila.

Aby kvalitu zvuku méla dostateénou kvalitu doporucuji zakoupit jeden hlasovy

mikrofon, pro osobu, ktera bude spot nahravat.
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Nasledujici tabulka zobrazuje vypocet mzdy zaméstnance.

Tabulka 17 - Vypocet mzdy zaméstnance (Vlastni zpracovani)

Polozka Castka

Hruba mzda 24 175 K¢
ZP 4,5% 1 088 K¢
SP 6,5 % 1571 K¢
ZP 9 % (zaméstnavatel) 2 176K¢
SP 24,8 % (zaméstnavatel) 5995 K¢
Superhruba mzda 32 346 K¢
Zaklad pro vypocet zalohy na dan 32 400 K¢
Daii 15 % pied slevami 4 860 K¢
Sleva na dani 2070 K¢
Daii 15 % 2 790 K¢
Cistd mzda 18 726 K¢
Cista mzda na 1 hodinu prace 116 K¢
Celkové naklady na hodinu prace

zaméstnance (superhruba mzda) 1O0Ke

Mzda je uvedena jediného pracovnika firmy. Abych zjistil hodinovy vydélek musel jsem
vynasobit tydenni fond pracovni doby zaméstnance 40 hodin a koeficient 4,348, ktery

vyjadfuje primérny pocet tydni pfipadajicich na 1 mésic v primérném roce [41].

Veskeré dalsi navrhy, ve kterych jsou uvedeny naklady na zaméstnance vychazi

z vySe uvedené tabulky.
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Tabulka 18 - Naklady na reklamu v radiu (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady

Naklady na pracovnika 186 K¢/h

Doba pro vytvoreni reklamniho spotu | 4 hodiny

Cena za vytvoreni reklamniho spotu 744 K¢

Cena reklamniho spotu za 1 vysilani 5000 K¢

Pocet odvysilanych reklamnich spotu 40 spott

Naklady za mikrofon 500 K¢

Naklady celkem 201 244 K¢

Reklama v radiu je stale oblibeny zdroj komunikace, protoze dokaze lidi zachytit na
kazdém kroku. Cestou do prace, do Skoly, na nakup nebo pii odpocinku doma ¢i na
zahrad¢. Zvolené radio posloucha denné okolo 900 tisic obyvatel a je tak velka ptilezitost
rozsifit povédomi o znacce, dostat se do uzsiho povédomi ve svété financi a ziskat

nové zakazniky i kolegy.

O quspeSnosti reklamy vradiu by se firma dozvidala zvysledki prodeje
Vv nasledujicim kvartale a také za pomoci poradci, ktefi by méli za iikol u novych
klientu zjistovat, jak se o firmé dozvédéli, popripadé zdali slySeli nebo vidéli

néjakou z reklam.
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3.2.2 Reklama v tisku

Reklama v novinach je stale velmi pouZivanou formou reklamy zaméiujici se na
zakazniky, coZ potvrdily i vysledky z pruzkumu. Vzhledem K vy$§im nakladim
Vv radiu jsem zapojil komunikacni kanal, ktery ma naklady témét o 100 niZzsi.

Vybranymi novinami jsou zpravodaje od Denik.cz, konkrétné Prazsky denik a
potencialnich klient. V obou pfipadech se jedné o deniky vydavané od pondé¢li do patku.
Odbératelé deniku jsou lidé ve véku 20-59 let, coZ zahrnuje cilovou skupinu GFS.

Cena se vypocitava z velikosti inzerce v deniku nebo z po¢tu slov [35].

Cenové nabidky se v regionech lisi. Prazsky region je z divodu vyssiho obyvatelstva
drazsi 0 nékolik korun za slovo, nebo mm z obsahu stranky. Ceny v regionu za slovo nebo
mm stoji od pondé€li do ¢tvrtka pro zakazniky, kteti pouziji zprostiedkovatele, 28 K¢ a
Vv pate¢ni dny 33 korun. Pokud jednate bez zprostfedkovatele jsou ceny nizsi. Konkrétné
v pondéli az ¢tvrtek stoji 25 K¢ a v patek 29 K¢ za slovo ¢i mm. Cena za celou barevnou

stranku je ve vSedni dny, kromé patku, ale navic se sobotou 62 250 K¢ [36].

V brnénském deniku jsou naklady za celou stranu mnohem niZzsi a strana stoji 49 800 K¢,
ve vSedni dny, taktéz kromé patecniho dne. Celo strankova inzerce v patek vyjde na
72210 K¢. Cena za slovo ¢i mm inzerce stoji 18 K& (po-Ct), 25 (pa) bez
zprostfedkovatele. Pokud si o inzerci pozadate pomoci zprosttedkovatele vyjde cena na

20 K& (po-&t), 29 K& (pa) [36].

Kvuli vysokym nékladim za inzerci na celou stranu, navrhuji maximalni vyuziti 200 slov.

Je to dostatecny pocet pro strucnou inzerci, ktera dokéaze klienta zaujmout.
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Tabulka 19 - Naklady na Prazsky denik // zdroj [36]

Polozka Naklady

Cena za slovo 25 K¢ (po-¢t), 33 K¢ (pa)

Pocet slov max. 200 slov

Niklady na pracovnika 186 K¢/h

Doba pro pripravu inzerce 6 hodin

Naklady na pracovnika 1116 K¢

Cena celkem 80 000+26 400+1 116=107 936 K¢

Tabulka 20 - Naklady na Brnénsky denik // zdroj [36]

Polozka Naklady

Cena za slovo 18 K¢ (po-¢t), 25 (pa)

Pocet slov max. 200 slov

Cena celkem 57 600 + 20 000 =77 600 K¢
Celkové naklady na realizaci 185 536 K¢

Zpravodaje Denik.cz jsou nejprodavanéjsimi deniky u nas a ¢tou je lidi pfevazné ve véku
od 20 let do 59, coz zapada i do cilové skupiny spole¢nosti. Reklama uvedena v tisku
rozsiri marketingové portfolio a ziskd, tak vice moznosti pro zisk novych zakazniki,

kolegii a stane se znaméjsi, alespoii mezi ¢tenaii [35].

Udaje o tisp&nosti reklamy by se ziskaval pomoci dotazniki, ktery by Klient vyplnil
a odpovédél tim tak na otazky o reklamné. Dotazniky by se vyhodnocovaly na

centrale spolecnosti.
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3.2.3 Billboardy

Firma momentalné absolutné nevyuziva zptsob propagace prostiednictvim billboardd, i
kdyz tento komunikaéni kanal lidé stale sleduji, coz by stalo za zvazeni do budoucna.
V ramci billboardt se doporucuji zaméfit na nejvetsi mésta, ve kterych firma pusobi.
Témito mésty jsou Praha a Brno. Billboardy by méli byt vystavovany na mistech, kde
dokazou oslovit nejvice lidi, jako u tramvajovych zastdvek, nakupnich a obchodnich

center. Image billboardu by rozhodné¢ meéla byt v barvach spolecnosti s atraktivnim

obrazkem a chytlavym sloganem, ktery dokaze lidi zaujmout.

Tabulka 21 - Naklady na pracovnika p¥i realizaci billboardi (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Naklady na pracovnika 186 K¢é/h
Doba pro pfipravu 32 hodin
Naklady celkem na pracovnika 5952 K¢

Tabulka 22 - Piehled reklamy billboardu v Praze // zdroj [33]

Adresa Bélehradska, centrum mésta, Praha 2
Obdobi Rijen, Listopad

Naklady na pronajem 38 000 K¢

Tisk papir.plakatu véetné dopravy 1 600 K¢

Naklady 77 600 K¢

Tabulka 23 - Piehled reklamy billboardu v Brné // zdroj [33]

Adresa Aredl UAN Zvonarka, Brno
Obdobi Rijen, Listopad
Ndaklady na pronajem 30 000 K¢

Tisk papir.plakatu véetné dopravy 1 600 K¢
Naklady 61 600 K¢
Celkové naklady 145 152 K¢
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Billboardy podobné jako radio nas velmi obklopuje. Po cesté po dalnici nebo i ve méstech
je spousta velkych ploch, které poskytuji reklamni ucely. Jsou vystavené na takovych
mistech, aby si jich v§imlo, nejvice lidi a timto zptsobem je dana firma oslovi. Je velmi
snadné si zapamatovat billboard, kdyz kolem né&j prochazite nebo projizdite kazdy den.
Dana reklama se pak dostane do povédomi a potencidlni zakaznik, kdyZ ho zaujme,
si muZe Fict, Ze tohle je pravé firma, ktera vi, co déla, a chce bud’ jeji sluzby nebo
byt soucasti.

| vtomto pripadé by se uspéSnost musela mérit pomoci dotazniku, ktery by
vypliiovali zdkaznici, a ktery by se nasledné poslal na centralu spole¢nosti, kde by se

mési¢né vyhodnocoval.
3.2.4 Reklama na socialni siti Instagram

Socialni sit’ Instagram ma pies jednu miliardu uZzivateld a patii k celosvétove

K nejnavitévovangj$im sitim a jinak tomu neni ani u nas v Ceské republice. [29]

Spole¢nost GFS vyuziva Instagram hned od prvniho roku zalozeni tedy od roku 2016,
kde svij prvni ptispévek prezentovala 12. listopadu s pozitivni tématikou. Soucasti

profilu je odkaz na webové stranky firmy a adresa centraly spolecnosti.

Vzhledem k poctu 1235 sledujicich, coz neni velmi zavratné cislo, bych jako prvni
navrhoval zpusob aktivniho vyhledavani potencialnich ¢leni, ktery by mél vést
K vyssimu poctu sledujicich. Zpisob aktivniho vyhledavani tkvi v hledani potencialnich
,followerti” za pomoci hashtagli u nahranych fotek. Pokud by se né&jaky piispévek tykal
financi, pojisténi, a dalSich nazva ptibuznych s financemi, tak by byl dany uzivatel
sledovany spolec¢nosti GFS. Tento ¢in by se mu ukazal v novinkach na svém profilu a

uzivatel by si tak mohl rozkliknout ucet spolecnosti a dle libosti jej zacit sledovat.

Dalsim navrhem je vyuziti sdileni Zivého vysilani. Dvakrat za mésic se odehravaji
Skoleni, kde se vysvétluji zdkladni informace o finan¢nich produktech, jak funguji atd.,
ale také prezentuji motivacni faktory a princip prace finan¢niho poradce. Toto skoleni ma
zpravidla na starost jedna osoba a trva zhruba pul hodiny. Navrhuji, aby se tyto skoleni
sdileli a sledujici zde mtzZe klast dopliiujici otazky, které ho budou na dané téma zajimat.

Poradce pak poda fakturaci na centralu spole¢nosti, ktera se zahrne do provizniho vypisu.
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Tabulka 24 - Naklady na pracovnika za vyhledavani (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Casova narocnost aktivniho _

2 hodiny tydné
vyhledavani
Niklady na 1 hodinu prace 186 K¢
Celkové naklady na pracovnika 372 K¢
Celkové ro¢ni naklady 17 856 K¢

Tabulka 25 - Naklady na vysilani (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady

Doba Zivého vysilani 30 minut

Doba pripravy na zivé vysilani 1 hodina

Naklady na poradce 200 K¢

Pocet vystoupeni 24

Naklady na poradce celkem 4 800 K¢

Celkové naklady na realizaci navrha 4 800 + 17 856 = 22 656 K¢

Pomoci aktivniho vyhledavani novych sledujicich by mél instagramovy tcet ziskat vice
sledujicich a rozsifit tak své povédomi na socialnich sitich a uplatnit tyto vyhody do

podnikani.

Vysledky by se porovnavaly kazdy mésic, kontrolou poctu sledujicich.
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3.2.5 Reklama na vyhledavaci siti

Z dotaznikového Setfeni vyplynula velka oblibenost internetové reklamy a z tohoto
divodu jsem se rozhodl ji zaclenit do navrhi marketingové komunikace. Internetovych
prohlizect je povicero napiiklad Google, Seznam, Mozilla Firefox atd. Je nékolik
moznosti, jak vyuzit internetovou reklamu, ja vSak svoje ucely vyuzil formu Google Ads,
kterd umoziuje vlozit cilenou reklamu pi#imo na webovy prohlize¢ Google, coz je
nejpouzivanéjsi prohlizec.

3.25.1 Google Ads

Jak jiz bylo zminéno reklama bude zvetejiovana na prohlize¢i Google, kde se zobrazi pfi
zadani zvolenych kli¢ovych slov. Kli¢ova slova jsou: pojisténi, pojisténi odpovédnosti,
investice, hypotéka pro Zivnostniky, Zivnostensky rejstiik, finance a wvér,
podnikatelsky avér, investice, spoieni. Pro nejlepsi vysledky jsem zvolil devét slov pro
vyhledavani. Nezbytnou soucasti reklamy je odkaz na webové stranky spole¢nosti GFS.
Reklama je cilena na drobné Zivnostniky a text reklamy je tedy tvoien

Z nasledujicich nadpisi a popisu.

Tabulka 26 - Clenéni reklamy Google Ads (Vlastni zpracovani)

Nadpis 1 |Zajisténi drobnych Zivnostnik.

Nadpis 2 |Neplatte za svoje chyby.

Nadpis 3 |[Plati nas instituce, ne vy

Poradime Vam se spravou majetku, a jak byt spravné zabezpecen

Popis 1 Vv ptipadé€ nenadalych udalosti.

Popis 2 |Nevahejte nas kontaktovat.
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Reklama se bude zobrazovat obyvatelim mésta Praha a Brna, kde jsou nejvétsi sidla
spole¢nosti a zaroven nejvétsi vyskyt potencialnich klienti. Odhadovany vykon
kampan¢ je 6 650-11 102 zobrazeni za mésic. Celkova potencialni velikost publika je
538 232 osob. Pravdépodobny pocet kliknuti pak 369-616 kliknuti mési¢n¢. Pramérna
cena inzerce na den je 207 K¢ a mési¢né maximalné 8 208 K¢. Z ¢ehoz vychazi ze po
dobu ¢étyt mésict, kdy bude reklama inzerovana celkové bude stat 32 832 K¢. Pracovnik
stravi nad tvorbou inzerce zhruba hodinu svého ¢asu, tim padem budou niklady na

zaméstnance nizké.

Google Ads vyuziva ve své reklamné moznost déleni kli¢ovych slov na volnou a
uplnou shodu. V piipadé volné shody systém automaticky zachycuje ptibuzné vyrazy
zvolenych slov, synonym, tvari jednotnych a mnoznych ¢isel, vyrazi s chybnym
pravopisem a dal§i mozné varianty. V piipadé Gplné shody se jedna o slova naprosto

shodna, akorat pouzita v jiné kombinaci slov nebo slovosledu [33].

Tabulka 27 - Celkové naklady na reklamu Google Ads (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Hodinova mzda pracovnika 186 K¢
Maximalni mési¢ni naklady na inzerci 8 208 K¢
Doba inzerce 4 mésice
Celkové maximalni naklady na inzerci 33 018 K¢

Hlavnim pFinosem je upozornit na spole¢nost GFS drobné Zivnostniky a ziskat tim,
tak nové klienty i z fad podnikateld. Potencialni publikum, které si mize reklamu
rozkliknout je stanoven na necelych 540 000 obcant Prahy a Brna, coz dava podniku

spoustu obchodnich piilezitosti i v dobé krize.

Vysledky by se méFili poctem kliknuti na reklamu a podle konverze. K tomu

napomaha systém Google Ads.
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Tabulka 28 - Prehled reklamy na vyhledavaci siti (Vlastni zpracovani)

Rozpocet

Korun
na den

Dosah

Cilova
skupina

Oblast

Klicova
slova

Obdobi

33 000 K¢

207 K¢

maximalné
540 000 lidi

drobni
Zivhostnici

Praha,
Brno

pojisténi,
pojisténi
odpovédnosti,
investice,
hypotéka pro
Zivnostniky,
Zivnostensky
rejstrik,
finance a
uvér,
podnikatelsky
uvér,
investice,
sporeni

leden,

Unor,
brezen,
duben

3.3

Podpora prodeje

Aktualni podpora prodeje spociva v nabizeni VIP slev pro nase klienty, které jiné

spole¢nosti nemaji k dispozici a dale piijemné prostiedi. M& osobné se to zda malo a rad

bych tuto kapitolu trochu rozsifil a zpesttil, aby fungovala efektivné.

3.3.1 Prirucka poradenského procesu

Na prvnich schiizkach se poradce sejde s klientem, a co musi poradce udélat je, ze

smysluplné vysvétli poskytovani sluzeb finan¢niho poradenstvi. K tomu je nékolik

zpusobu, jakymi to klientovi objasnit. Prvnim znich je verbalni. Poradce slovné

vysvétluje, co déla, jakym zptisobem to déla a jaké jsou jeho piinosy oproti finan¢nim

institucim. To muaze byt pro klienta zmatecna, protoze nevi, jak si to predstavit. K tomuto

problému poslouZzi jednoduché kresby, které se nakresli na papir. To je druhy zpisob.

Ovsem zlepseni takové situace by bylo jednoduse vytahnout priru¢ku a ukazat vSe

potiebné.
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Ptirucka by byla vedena v barvach spole¢nosti a esteticky ladéna, aby dokazala na prvni
pohled zaujmout a slouzila tedy, jak poradci, tak i klientovi pro lepsi ptedstaveni a

vizualizaci sluzeb finan¢ni poradenstvi.

Piedni strana obalu piirucky by se skladala z jednoduchého a elegantniho obrazku a
napisu ,,Pfedstaveni spolecnosti“. Na prvni strané¢ by byly stru¢né informace o
spolecnosti a také vysvétleny ¢innosti, se kterymi dokaze GFS pomoci. Dalsi strana by
zachycovala jednoduché schéma, na kterém je n€kolik finan¢nich instituci a prodejci, se
kterymi by museli jednat v piipadé jakéhokoliv produktu. Na dalsi strané¢ by bylo
vyobrazenou vyhodou pravé vyuziti sluzeb finan¢niho poradce, ktery by s témito
obchodniky jednal za klientku a ona, tak nemusela nikam chodit a o vSechny produkty by
se starala jedna osoba. Nasledujici strana by zahrnovala vysvétleny finanéni proces, jak
ma spravné byt. Po vysvétleni procesu, by se klient dostal hierarchii potieby finan¢nich
potieby jako potieby déti, auta atd. Na posledni stran¢ by uz byly uvedeni jen obchodni

partnefi spolec¢nosti.

Tabulka 29 - Naklady na vytvoieni pFiru¢ky (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Naklady na papir 10 K¢
Naklady na tisk na 1 papir 18 K&
Pocet prirucek 300 ks
Naklady celkem 54 000 K¢
Naklady na pracovnika 186 K¢/h
Doba na pripravu 24 hodin
Naklady celkem na pracovnika 2784 K¢
Celkové naklady na realizaci 56 784 K¢
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Piirucka napomaha obéma stranam, at’ uz poradci, tak i zakaznikovi k vysvétleni a
y
pochopeni poskytovani sluzeb financniho poradenstvi. Navic ji nepouziva kazda

konkuren¢ni firma, a to miize byt faktor, ktery dokaze klienta zaujmout a udrzet si
ho.

Na konci uvodni schizky, kterou poradce podnikne, se zepta klienta, jak hodnoti

priru¢ku. Odpovéd’ by nasledné predal centrale spole¢nosti.
3.4 Primy marketing

Jak bylo uvedeno v kapitole komunika¢niho mixu, spole¢nost pouziva direct mailing

Kk posilani aktualnich informaci z trhu stavajicim klientim i potencialnim.

Jako dalsi zpuisob tohoto druhu marketingu pouzivaji poradci pouze své telefony, kterymi
oni sami volaji potencidlnim klientiim z pfidélenych databazi a snaZzi se presvédcit ke
schiizce. VétSinou vSak maji sami pfili§ mnoho prace s administrativou a schiizkami

s ostatnimi klienty, Ze nemaji ptili§ mnoho ¢asu na telefonovani.
3.4.1 Callcentrum

Pro zlepseni direct marketingu mize idedlnim zptisobem pomoci callcentrum, které by se
skladalo ze skupinky lidi vedenych na dohodu o provedeni ¢innosti, ktefi by méli v popisu
prace obvolavat potencialni klienty a usetfili by tak drahocenny ¢as svym kolegiim. Navic
by perfektné pomohla zacateénikim ve spole¢nosti, aby dokazali plnit pocty

schazek.

Spole¢nost by na zakladé doporuceni z fad poradct nebo z inzerce na pracovni pozici
vybrala pét osob. Pomoci vypracovaného call scriptu, ktery by se naudili, by obvolavali
osoby z databazi a domlouvali schiizky pro finan¢ni poradce na den a cas, ktery by si
objednali. Cisla a idaje by ziskavali od nadiizenych, ktefi by jim predavali databaze se
v§im, co potiebuji védét. Oslovovani by byly informovani, ze se s nimi nesejdou oni sami,
ale finan¢ni specialista, ktery svlij ¢as a Usili vénuje svym klientlim, coZ by mohlo vést
Kk lepsimu vnimani. Tyto osoby by dostaly ptidélenou kancelat, aby oni i hovor nebyl

ruSen vn¢j$imi vlivy.
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Telefonisté by volali jeden den v tydnu po dobu zhruba ¢tyf hodin, aby tak dokazali
domluvit schiizky kazdému, kdo si ji objednal. Po skon¢eni by nahlésili prubéh a

uspésnost telefonovani.

Tabulka 30 - Naklady na callcentrum (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Hodinova mzda na osobu 120 K¢
Pocet osob 5 osob
Doba telefonovani 4 hodiny
Celkové naklady na den 2400 K¢
Néklady na mésic 9 600 K¢
Celkové ro¢ni naklady 115 200 K¢

Callcentrum ma velké piinosy pro podnik. Seti ¢as poradcim, ktefi si misto volani plni
dalsi schiizky ¢i administrativu a pfivadi, tak stale nové schiizky pro své kolegy, jejichz
pocet schuzek a klienti se navySuje. Pro zacate¢niky poskytuje vyhodu oproti
konkurenci, kde si schizky musi domlouvat sami. Navic kdyz si poradce objedna
schiizku, kterd se uskutecni, zaplati poplatek 200 K¢, ¢imz firma vlastné neustale
vydélava.

Kontrolou u vysledku z callcentra by slouzilo k porovnani udaji z databazi
poskytnutym telefonistim a tdaji novymi klienty. Pokud by se udaje shodovali,

bude spolecnost védét, jakym zpiasobem callcentrum funguje.
3.5 Public relations

Public relations ,,PR* neboli vztahy s vetejnosti jsou dnes dilezitou strankou marketingu,
ktery slouzi pro udrzeni pozitivnich vztaht se zakazniky i ziskani novych. Pomaha
ovlivnit vnimani spolecnosti i produktl ze stran zakazniki, vefejnosti i zaméstnancul.
K tomuto tématu jsem pfipravil dva navrhy, jak rozsifit povédomi o znacce i jeho

vnimani.
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3.5.1 Den otevienych dveri

Den otevi‘enych dvefFi by se propagoval na socialnich sitich spole¢nosti, ale i kazdého
Z poradcii, aby oslovili, co nejvice lidi. Prib¢h prednasek by se také vysilal pomoci
zivého vysilani na socialni siti Instagram, kde ma spolecnost nejvice sledujicich. Na
sdileni samotného priibéhu by se také podileli i poradci a pokud by se navstévnikim
program libil, tak i néktefi z nich by se stouto zajimavou zkuSenosti chtéli podélit

s okolim, coz by vedlo k rozsifeni povédomi o znacce.

Program by zac¢inal v odpolednich hodinach, aby se mohli dostavit, jak studenti, tak i
pracujici, v 17. hodin. Na zacatek by bylo pro ucastniky pripravené Sampanské jako
»welcome drink® a obcerstveni v podobé chlebicki. Hlavnim programem by bylo
vystoupeni specialniho a uspésného hosta z oboru financi, ktery by mluvil napiiklad
o0 typologii lidi sviij pFibéh v zacatcich kariéry a odpovédél na jakékoliv dotazy, at’
uZ z businessu nebo ohledné financi. Vystoupili by také manazeti a feditel pobocky,
aby vysvétlili a ukazali dalsi spektra finanéniho poradenstvi. Mimo program by se lidé

méli moznost podivat po kancelafich a pobavit s ostatnimi poradci o jakékoliv zalezitosti.

Tabulka 31 - Naklady na den otevienych dvefi (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Cena za Sampaiiské 1500 K¢
Cena obcerstveni 2 500 K¢
Naklady na specialniho hosta 10 000 K¢
Naklady na program 14 000 K¢
Naklady na pracovnika 186 K¢/ h
Doba na pripravu 24 hodin
Naklady celkem na pracovnika 4 464 K¢
Celkové naklady na realizaci 18 464 K¢

Vysledkem tohoto programu by byl nabor novych poradci, popiipadé klienti, u téch,

kterym se sice sluzba libi a véfi ji, ale nemaji zdjem se v tomto oboru vice angazovat.
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Kazdopadné by lidé odchazeli spokojeni, dobrym pocitem, ze tohle je ta spravna firma,
¢imz by se zvySilo pozitivni vnimani spolecnosti.
Efektivita by se posuzovala podle poctu pritomnych, ktefi by se zacastnili

programu. Dale poctu lidi, ktefi by projevili zajem 0 spolupraci nebo poskytnuti

sluzeb.
3.5.2 Prednasky na vysokych $kolach

Diilezitym segmentem, kde ziskavat mladou silu pro dalsi spolupraci jsou vysoké
Skoly. Zde chodi lidé, ktefi na sob¢ chtéji pracovat a byt v zivoté uspésni. Jednou

Z moznosti by pro né¢ mohl byt prace obor financi.

Prednaseli by vySe postaveni manazeri a reditelé, ktefi na vysokych skolach studovali
a dokazali se tak domluvit s vedenim $koly, aby pfednasku schvalili. Vysvétlili by jak
funguje finan¢ni gramotnost, vedeni lidi a zminili i vlastni pfib¢h, aby dokazali studenty

inspirovat. Cilem by bylo navstivit alespon Sest vysokych skol.

Tabulka 32 - Pfehled vysokych $kol pro prednasky (Vlastni zpracovani)

Brnénské vysoké skoly Prazské vysoké Skoly

VUT - fakulta podnikatelska VSE v Praze — fakulta financi a Gi¢etnictvi

MUNI — ekonomicko — spravni fakulta Vysoka skola podnikani a prava

Mendelova univerzita — fakulta provozné

‘ Vysoka Skola finan¢ni a spravni
ekonomicka

Vystupujici, ktery by timto zplisobem propagoval spolecnost na vefejnosti by byl
odménén za kazdou provedenou prednasku v hodnoté 1 500 K¢, ktera by byla ptipsana

do proviznich sestav.
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Tabulka 33 - Naklady na piednasky (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Doba na pripravu 1 prednasky 3 hodiny
Pocet prednasek 6

Naklady na poradce za 1 prednasku 1500 K¢

Celkové naklady 9000 K¢

Vysledkem predndsek na vysokych Skolach by bylo obezndmeni studentl S finanéni
gramotnosti, ale také se samotnou firmou. Pokud by se jim pfednaska libila a méli by
zdjem o praci. Ziskala by spole¢nost dal§i ¢leny do tymu. Minimaln¢ by se lidé
dozvédéeli o firmé a mohli mit diivéru v jeji sluzby, coz by mohli dile doporudit

ostatnim.

Pro kontrolu by slouzil seznam studentii ziuc¢astnénych na pirednaskach.
3.6 YouTube

Uzivatelé tohoto internetového serveru maji moznost zalozeni vlastniho kandlu, na
kterém mohou zvefejiiovat nejriznéjsi videa, na ktera se pak lidé z celého svéta mohou
podivat. YouTube preferuje 83 % vSech uzivateli, ktefi jsou aktivni na socialnich
sitich [29].

Finanéni svét je kvili neustalému vyvoji velmi nepichledny a slozity a spousta lidi si
v ném nevi rady. Pro tento ptipad, by poslouzil YouTube kanal, na ktery by se pravidelné
jednou tydné, po dobu 5 mésicti nahravaly piispévky, které by se zabyvaly nejvétsimi
problematikami, naptiklad hypotékami. Zasvé sluzby by byl ohodnocen vynosem
zahrnutym do provizni sestavy. Tento produkt je velice Casty, ale také slozity a vyuziti
instruktazniho videa by lidem mohlo pomoci k lepsimu vybéru ba dokonce vést k tomu,

aby spolecnost kontaktoval a vyzadal jeji sluzby.
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Tabulka 34 - Naklady na YouTube (Vlastni zpracovani)

Polozka Naklady

Délka videa Do 20 minut

Doba p¥Fipravy na video 1 hodina

Niklady na poradce za 1 video 500 K¢

Pocet videi 20 videi

Naklady na poradce 10 000 K¢

Naklady na zarizeni Ix stativ =500 K¢ x 2 =1 000 K¢
Naklady celkem 11 000 K¢

Videa by natacela osoba se zkuSenostmi, a proto tedy vzdy jeden vybrany manazer,
z kterékoliv pobocky. Poradce za praci dostane odménu v podobé 500 K¢ za natocené
video. Penize by mu byly pfipsany na provizni téet. K videu by byl zapotiebi stativ, na
kterém by kamera stala, aby byl obraz kvalitni. Na kazdou pobocku by bylo tedy tieba
zakoupit jeden stativ.

Lidé v dnesni dob¢ travi spoustu ¢asu na YouTube, kde se mohou dozvédét spoustu
zajimavych informaci skrz vzdélavaci videa. Tyto videa by spole¢nost poskytovala
zajemcum, ktefi shani pomoc ve finan¢ni sféte. Po tom, co sledujici uvidi, jakymi jsou
poradci ve firmé GFS odbornici, zvysi to jejich divéryhodnost a lidé si snaze domluvi

sluzby pravé s nimi.

Kazdy mésic by povérena osoba zkoumala pocty shlédnuti u videi a nové odbératele

YouTube kanalu, aby se tak vyhodnotily vysledky
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3.7 Casovy plan

Tabulka 35 - Casovy plan (Vlastni zpracovani)

Reklama
V radiu

Reklama
v tisku

Billboardy

Instagram

Google Ads

Piirucka
poradenského
procesu

Callcentrum

Den
otevicenych
dveri

Prednasky na
vysokych
skolach

YouTube

Casovy plan jsem nastavil od ¥ijna kvili piipravam, ktera jsou zapotiebi udélat, aby
reklama mohla prob&éhnout. Tuto ptipravu jsem urcil na jeden mésic v priabéhu zaii, kdy
bude dochazet ke komunikaci s dodavateli poskytnuti marketingovych sluzeb a jiz

zminénym piipravam na samotnou realizaci, coz bude vytvoieni jednotlivych navrhi.
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V tabulce jsou zelené zvyraznény mésice, po kterou dobu bude reklama trvat.
Vidime, ze n¢které navrhy budou poskytovany po cely rok a nékteré jen v fadech mésict

¢1 mésice.
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3.8 Celkové prinosy

Nasledujici tabulka stru¢n¢ shrnuje veSkeré pfinosy vychazejicich z navrhti nové

marketingové komunikace spole¢nosti GFS s.r.0.

Tabulka 36 - Shrnuti p¥inosi (Vlastni zpracovani)

Navrhy

Prinosy

Reklama v radiu

Zvyseni povédomi o znacce

Zisk novych klientt

Reklama v tisku

Rozsiteni marketingového portfolia

Zvyseni povédomi o znacce

Zvyseni povédomi o znacce

Billboardy ' o o
Zisk potencialnich klientd
Vyssi povédomi o znacce
Instagram . o
Vyssi pocet potencialnich klient
Ptisun novych klientl z fad Zivnostnikti
Google Ads

Zvyseni povédomi o znacce

Piirucka poradenského
procesu

Konkurenéni vyhoda

Vyssi spokojenost zakaznika

Callcentrum

Vyssi pocet aktivné oslovovanych potencialnich
klientd

Podpora pro novacky
Vice ¢asu pro poradce

Vyd¢lava sama na sobé

Den otevienych dveri

Ziskani potencidlnich klientt ¢i spolupracovnikii

Spokojenost klientii

Prednasky na vysokych
Skolach

Potencialni nabor novych kolegt
Rozsifeni povédomi o znacce

Dobré jméno spolecnosti

YouTube

Zvyseni divéryhodnosti poradcti i samotné
spolecnosti

Rozsifeni povédomi o znacce
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Zvyseni povédomi o znacce by se méfilo Setienim v terénu s dotazy, zdali maji povédomi

0 spole¢nosti GFS nebo jaké finan¢né poradenské spole¢nosti znaji.
3.9 Vysledna kalkulace nakladi

Na zaklad¢ provedenych navrhil na zlepseni marketingové komunikace a jejich nakladia

nize uvadim ptehlednou tabulku celkovych nékladu.

Tabulka 37 - Vysledna kalkulace nakladi (Vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Reklama
- Reklama v radiu 201 244 K¢
- Reklama v tisku 185536 K¢
- Billboardy 145 152 K¢
- Online reklama na socialni siti 22 656 K¢
Instagram
- Reklama na vyhledavaci siti 33 018 K¢
Podpora prodeje
- Prirucka poradenského procesu 56 784 K¢

Piimy marketing

- Callcentrum 115 200 K¢

Public relations

- Den otevirenych dveri 36 928 K¢

- Prednasky na vysokych Skolach 9000 K¢
YouTube 11 000 K&
Celkova investice 798 054 K¢
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S rozpoétem, ktery byl stanoven v hodnoté 840 000 K¢, jsem se zaméfil vyrazné na
reklamu, ktera je pro podnik velice dulezita, ale také velmi nakladna. Z toho diivodu jsem
navrhnul, aby nejdrazsi navrhy reklamy, byly poskytovany pouze po dobu jednoho ¢i

dvou mésict a zjistila se tak navratnost investic.

Rozlozeni investice

5% 1%1%

14%
1%
3%

= Reklama v radiu = Reklama v tisku

Billboardy Instagram
= Google Ads = Pfirucka poradenského procesu
= Callcentrum = Den otevienych dveri

= Pfednasky na vysokych Skolach = YouTube

Graf 16 - RozlozZeni investic (Vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Ze nejvetSi investice sméfovala do reklamniho sdéleni, které ve
vysledku zahrnuje 72 % z celkové investice. Dalsi finan¢ni prostfedky smétovali

Kk vylepseni podpory prodeje, piimého marketingu, PR, a vedeni kanalu YouTube.

100



3.10 Ekonomické zhodnoceni

Tabulka 38 - Scénai‘e ekonomického zhodnoceni na jednoho poradce (Vlastni zpracovani)

Scénare

Optimisticka |Realisticka |Pesimisticka
Pocet klientii 63 60 57
Pocet bankovnich jednotek 6 300 BJ 6 000 BJ 5700 BJ
Celkovy obrat 1 575 000 K¢ 1 500 000 K¢ | 1425000 K¢
Celkovy zisk GFS po vyplaceni
poradci 94 500 K¢ 90 000 K¢ 85 500 K¢
Celkovy zisk OK Klient po vyplaceni
poradcii 189 000 K¢ 180 000 K¢ 171 000 K¢

Tabulka predstavuje tFi scénaie ekonomického zhodnoceni. Realisticky scénaf

ukazuje realny prisun klientii za posledni dva roky. Sloupec optimistického scénate

popisuje 5% narast klienta v piipadé aplikovanych novych komunikacnich kanald.

Dopad krize, ktera se momentaln¢ vyskytuje z davodu pandemie nemoci Covid - 19 je

znazornén V pesimistickém sloupci, ktery pocita s 5 % ubytkem klienttl. Dopady krize

maji za ukol zmirnit navrhy nové marketingové komunikace.

Nejpravdépodobnéjsi scénar, ktery muze nastat je, Ze by situace zustala ptiblizné stejna

jako je scénaf v realistickém sloupci zachycujici aktualni situaci, a to z toho divodu, ze

by ptipadny tbytek klientd pokryli klienti novy z navrzené marketingové komunikace a

tim by situaci stabilizovali. Navrhy tedy zptisobi, aby nedochazelo k poklesu.
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Pramérny pocet bankovnich jednotek na jednoho klienta pripada na 100 BJ. Z toho

vyplivaji poéty uvedené v tabulce. Kazda bankovni jednotka vyprodukuje spolec¢nosti

250 K¢, které se dale rozdéli mezi feditele, manazery, samostatné poradce, spole¢nost

GFS a OK Klient. Firma GFS pak vytézi konkrétné 15 K¢ z kazdé bankovni jednotky

a OK Klient 30 K¢ z kazdé jednotky. Kdyz tedy vezmeme primér na klienta ¢itajici
100 BJ je vydelek pro GFS 1 500 K¢ za jednoho klienta.

Tabulka 39 - RozloZeni provizi na danych pozicich (Vlastni zpracovani)

Samostatné pozice Tymové pozice
80 K& / BJ + rozdilova

Trainee 50KE/BJ  [5000 Ké HFC | provize 8 000 K¢

Financial 100 K¢ / BJ + rozdilova

consultant [80K¢/BJ |8 000 K¢ HFS | provize 10 000 K¢

Financial 125 K¢/ BJ + rozdilova

specialist 100 K¢/ BJ |10 000 K¢ TM |provize 12 500 K¢
150 K¢ / BJ + rozdilova

GA 125 K¢/ BJ |12 500 K¢ AM |provize 15 000 K¢
175 K¢ / BJ + rozdilova

GA Il 150 K¢/ BJ |15 000 K¢ AR |provize 17 500 K¢
200 K¢ / BJ + rozdilova

GA Il 170 K& /BJ [17000 K¢ |RD |Provize 20 000 K¢&
225 K¢ / BJ + rozdilova

GA V. 190 K¢/ BJ |19 000 K¢ GD |provize 22 500 K¢

GA V. 205 K¢/ BJ 20500 K¢

V tabulce jsou zobrazeny pracovni pozice a jejich jednotlivé zisky za jednu BJ.

V poslednich sloupcich je pak souc¢in priméru BJ na klienta, coz ¢ini 100 BJ a pocet

korun za BJ. V tabulce tymovych pozic jsou uvedeny zisky pouze na poradce, ackoliv by

celkové prijmy mohly byt vyssi. Zalezi vSak velikosti tymu.
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3.11 Analyza rizik

V této kapitole se budu vénovat analyze rizik, jeji identifikaci, ohodnocenim a nasledné

snizenim vybranym rizik. K hodnoceni poslouzi metoda FMEA
3.11.1 Identifikace rizik

Jako prvni musime rizika identifikovat a uvést scénafe, které by mohli nastat, pokud by

se rizika vyplnila.

Tabulka 40 - Scénafie a rizika (Vlastni zpracovani)

A

Scénar rizika

Pfirucka by mohla byt zpracovana zptsobem,
kterym by klienta nezaujala a neposkytovala
potiebné informace.
Poradce, ktery je velmi zaneprazdnén vlastni praci
stravi vétsinu ¢asu v terénu a zpracovanim
dokumentaci, by si nemusel najit vhodnou dobu
na piipravu videa a kvalita by tak nemusela byt
dostatecna.
Pokud by volali nezkuSeni telefonisté mohli by
byt dopady na podnik piesné opacné, nez se
zamyslelo
Mohlo by se stat, ze dostane za ukol natacet
osoba, ktera nema dostate¢nou kvalitu mobilniho
fotoaparatu a obraz by tak mohl byt zrnity.
Pro reklamu v radiu je dulezité zvolit vhodnou
dobu vysilani, aby oslovila, co nejvice lidi. Pokud
by se vybrala nevhodna doba vysilani ptisla by
spolec¢nost nékolik desitek tisic potencialnich
posluchaci.
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3.11.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Pro zhodnoceni rizik byla vytvorena tabulka, ktera uvadi pravdépodobnost a dopad rizik.
Vyslednou hodnotou je poté hodnota RPN. Pravdépodobnost rizika znamena $anci, Ze
se riziko naplni a dopad, jaky bude mit riziko disledek na navrhovana opatieni. Po
vynasobeni pravd&podobnosti a dopadu vyjde hodnota RPN. Cim je hodnota RPN vyssi,

tim vice by se na ni mél podnik zamérit. Hodnoty pravdépodobnosti a dopadu jsou

ewwr

pravdépodobnosti ¢i dopadu.

Tabulka 41 - Hodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

Riziko MozZnost vyskytu
3 4 12
4 5
5 5
3 5 15
3 5 15
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3.11.3 Snizeni rizik

Pro zvolena rizika jsem vybral vhodna opatfeni, kterda by méla prispét k lepsi
implementaci zvolenych ndvrhi. VSechna opatfeni jsou uvedena niZe spolené S novymi
hodnotami pravdépodobnosti, Ze rizika nastanou a dopady, které budou mit na podnik.
To po vynasobeni sloupct pravdépodobnosti a dopadu uvedlo novou hodnotu RPN,

ktera se vyrazné sniZila.

Tabulka 42 - SniZeni rizik (Vlastni zpracovani)

MozZnost

vyskytu Dopad

Opatieni

Hotova prirucka musi
projit schvalenim
feditele a poté 2 2
poskytnuta nezavislé
osobé k ohodnoceni.
Aby se predeslo
nedodrZeni pfiprav na
video, je nutné sestavit a 3 2
dodrzovat ¢asovy
harmonogram.

Proskolit telefonisty o
nabizenych financnich
produktech, poskytnout
know - how.

Zvolit vhodny fotoaparat
pro streamovani Zivych 1 2
vysilani.

Zanalyzovat dobu, kdy
lidé nejvice poslouchaji
radio v dopolednich a
odpolednich hodinach
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Graf nize obsahuje dvé hodnoty RPN. Prvni je pfed stanovenymi opatienimi a druha po
nastavenych opatieni. Vysledek nové hodnoty RPN doklad4, jak vyrazny vliv méli

navrZzena opatieni.

Paprskovy graf sniZeni rizik

1

25
20
15
5 . 2
4 3
e RPN nové RPN

Graf 17 - Pavudinovy graf sniZeni rizik (Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo vyhodnoceni dat soucasného Stavu a za pomoci
marketingového vyzkumu navrhnout potfebna opatfeni, kterd zvysi povédomi o

spolecnosti a také konkurencni silu.

V teoretické Casti prace byly objasnény nutné pojmy z oblasti samotného marketingu,
marketingového vyzkumu, ktery byl podrobné rozepsan, byly popsany jednotlivé analyzy
a faktory prostfedi, ve kterém se podnik nachazi, analyzy marketingového a

komunika¢niho mixu a nasledné také SWOT analyza, ktera slouzi vyhodnoceni analyz.

Po teoretické ¢asti ptisla na fadu analyticka, kde dochazelo k provadéni vysvétlenych
analyz v praxi. Vysledkem bylo zjisténi nedostatecného vyuziti marketingové
komunikace smérem ke stavajicim i potencialnim klientaim. Vyplynuly z ni vyhody
spoluprace se sesterskymi spolec¢nostmi OK holdingu a odkryly potencialni pfilezitosti,

na ktera mista se zamérit.

Pro lepsi vysledky prace byl proveden marketingovy vyzkum pomoci elektronického
online dotazovani. Ten mé¢l za kol nashromazdit potiebnd data o respondentech a
odpovédi na otazky konkurence, zajmu o sluzby finanéniho poradenstvi, ale pfedev§im
mél za cil zjistit, jaké komunikacni kanaly lidé nejvice vnimaji, a jak na né plsobi, aby
se tak nasledné mohla provadét opatfeni k zaujmuti Sir$i vetejnosti. Pro kone¢né navrhy

byly vSechna data posbirana a vyhodnocena.

Navrhy se nejvice zamétovali na reklamu, kterou spole¢nost prakticky nevyuziva. Byly
navrzeny reklamy v radiu, v tisku a na billboardech. To jsou komunikaéni kanaly, na
které, dle dotazniku lidé stale reaguji. Ackoliv to mohou byt drahé navrhy, nejsou tak
drahé jako reklamy v televizi a diky pokryti tfi vnému, mohou i zaujmout vice lidi. Tyto
zpusoby propagace vSak kvili finanéni naro¢nosti budou v platnosti pouze nékolik

mésicu.
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Pro podporu prodeje byla vybrana ptirucka, aby tak pomohla klientim v lepsi orientaci

poskytované sluzby. Naklady na ni jsou jednorazové a mohou se pouzivat nékolik let.

Zamg¢iil jsem se také na problematiku pfimého marketingu, aby poskytovala vice
obchodnich pfilezitosti s Gsporou ¢asu pro poradce. Na zaklad¢é toho jsem navrhnul
zfizeni callcentra, které¢ bude poskytovat piisun novych klientll pro novacky a zkuSené
poradce a zaroven diky poplatku za domluvenou schiizi na sebe taky vydéla. V ramci
socialni sité a pfimého marketingu jsem navrhnul aktivni vyhledavani novych ¢lenti na
Instagramu, coz povede ke zvySeni sledujicich a vys$Simu povédomi o spolecnosti na
socialni siti.

V ramci PR, kterou spolecnost pfili§ nevyuziva jsem navrhnul programy pro klienty i
potencialni spolupracovniky a klienty, aby tak dochazelo ke zvyseni pozitivniho vnimani
spole¢nosti. Témito programy jsou — Den otevienych dveti a prednaSky pro studenty na

vysokych skoléach.

Rozpocet na reklamni kampané byl dodrzen, ackoliv zalezi na dozor¢i radé¢, kterad
schvaluje jednotlivé marketingové kampané a podle nich upravuje rozpocet. Vysledky
téchto opatfeni by méli zajistit firmé¢ vyssi pocet klientl a spolupracovnikii a také pomoct
udrzet stavajici, ktefi se ve velmi konkuren¢nim podnikani neboji piejit na druhou stranu.
Mg¢li by také pomoci ke zviditelnéni spole¢nosti a vys$siho povédomi o znacce, coz by

pomohlo i z konkuren¢niho hlediska.
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Marketingova komunikace

Pohlavi *

O Muz
QO Zena

Vék *
O Do 20 et
O 21-351et
O 35-501et
(O 51-651et

(O Nad 66 let

Status *

[ zamésinanec
[ osvé

[ student

] Nezaméstnany

[ starobni diichodce
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Mél/a by jste zdjem o bezplatnou sluZbu finanéniho poradce? 1- Viibec ne, 10- Rozhodné ano *

Kolik celkové mésicné platite za sjednané finanéni produkty? *

QO 0-500 K&

O 500-1000Ké
O 1000-2 500 Ké
(O 2500-5000Ké

(O 5000Kéavice

Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbou finanéniho poradenstvi? 1- velmi nespokojen/a, 2- velmi spokojen/a

Znate nebo mate zkuSenost s nékterou nasledujici firmou? *
[ Fincentrum
[ Partners

[J ovs

[J sMs finanéni poradenstvi
[ chytry Honza

[ cFs

Priloha 2 - Dotaznik na marketingovou komunikaci 2

Znate OK holding? *

QO ano
O Ne

Resite finanéni produkty radé&ji sam na poboé&ce nebo se svym finan&nim poradcem? 1 - Nejrad&ji sdm. 10 - Nejrad&ji s
finanénim poradcem. *
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0 jaké sluzby z fad finanénich produkti byste mél/a do budoucna zajem? 1- nemam zajem, 10 - mam velky zajem *

-
[}
w
S
w
o
~
@
0
-
o

Zivotni pojisténi
Pojisténi nemovitosti
Pojisténi domécnosti
Povinné ruceni
Havarijni pojisténi
Investice

Penzijni spofeni
Hypotecni tver
Spotrebitelsky aver
Pojisténi pravni ochrany

Pojisténi domacich mazlickd

OO0 0000000 O0OO0O0
OO0 0000000 O0OO0O0
OO0OO0O00O0OO0O0O0OO0OO0O0
OO0 0000000 O0OO0O0
OO0OO0O00O0OO0OO0O0OO0OO0O0
OO0 0000000 O0OO0O0o
OO0 0000000 O0OO0O0o
OO0O0O0O00O0OO0OO0O0O0OO0O0
OO0 00000000 O0O0
OO0 0000000 O0OO0O0o

Zkonsolidovani pljcek
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Vyberte a ohodnotte zpisoby marketingové komunikace, kterym davéte pfednost, a které na Vas nejvice plsobi. 1- Nejméné&
pusobi, 10 - nejvice pasobi. *

1 2 3 a 5 6 7 8 9 10
Reklama v televizi O O o O O o o o o o
Reklama v radiu o o o o 0o 0o O O 0O O
Reklama na internetu o o o 0o o o o O O O
Reklama v novinach O 0O O 0o o o o o o o
Billboardy O o o o o o o o o o
Reklamni letéky O O 0O 0o O o o o o o
Plakéty o o 0O 0o o o o O O O
Reklamanaspoletenskjchakeik O O O O O O O O O O
Reklama na Facebooku O O o O o o O O o o
Reklama na Instagramu o 0o 0o 0 0o o o O O O
Reklama na Twitteru O 0O O o o o o o o o
Videa na YouTube O O o o O o O O O o
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VyuZivate nékteré z nasledujich socialnich siti?
] Facebook

[ Instagram
[ Twitter

[ vinkedin

Jak by podle Vas mél finanéni poradce vystupovat? *

QO Forméiné
O Poloformélné

(O Neformélné
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