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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je integrovana marketingova akace v prosedi podniku
sluzeb. Prace je rozldkna do ti ¢asti. Prvnicast popisuje aktualni teoretické vychodiska
marketingovych komunikaci, suchzem na integrovanou marketingovou komunikaci a
nové trendy v marketingovych komunikacich. V prelkéi casti identifikujeme postaveni
na trhu pimych konkurent v oblasti finakniho poradenstvi, s vypracovanou analyzou
konkurence. Posléze identifikujeme aktualni stawzity integrované marketingové komu-
nikace na vybrané firtn V posledni, projektovéasti vypracuji navrh projektu na zakéad
analyzy na zlepSeni komunikace s vybranymi cilovgkupinami s razem na integrova-

nou marketingovou komunikaci a nové trendy.

Kli¢ova slova:

Integrovand marketingova komunikace, sluzby, Povieranalyza, finami poradenstvi,

komunikani mix, konkurence

ABSTRACT

The subject of the thesis is an integrated margetommunicationin the service oriented
enterprise environment. The work is divided inteethparts. The first section describes the
current theoretical basis of marketing communicegjavith emphasis on integrated marke-
ting communication and new trends in marketing camication. In the practical part we
identify the market position of direct competitansfinancial consulting, with the drawn
competitor analysis. Finally, we identify the cunrg@ractiseof use of integrated marketing
communications of the selected firm. In the last pprocess the project proposal based on
the analysis to improve communication with seledsrget groups with an emphasis on

integrated marketing communications and new trends.
Keywords:

Integrated marketing communicationservices, Porteralysis, financialcounseling,

communication mix, competition
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UvoD

Pro svou diplomovou préaci jsem si vybral téma imegna marketingova komunikace
v podminkéach podniku sluzeb. Cilem prace jsobsepy vyuzZivani integrované marketin-
gové komunikace ve spd@lgostech v oblasti finamiho poradenstvi. V teoretick@sti si
rozebereme, co integrovana marketingova komunik@sahuje, jaké nové trendy se v této
oblasti vyskytuji, co jsou to fin&ni sluzby ve spojeni s finanim poradenstvim. V ramci
praktickécasti za pomoci stanovenych metod, z analyzovaopagni pimych konkurent
na trhu finadniho poradenstvi, V nasleduji¢asti identifikovani vyuzZivani integrované
marketingové komunikace na vybrané spotesti, z gedchozi analyzy konkurentVytvo-
feni jejiho profilu a marketingové komunikace, zanpai teoretickych znalosti popsat jeji
fungovani a efektivni vyuzivanédhto nastraj. V pripad nevyuzivani nebo nedostate
efektivit¢ vyuzZivani integrované komunikace. V projektotdsti navrhnout zjsob jak
z&lenit nebo zlepsSit nastroje integrované marketidg&@emunikace s vyuzitim novych

trendi na zvolené spoteosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Mrivrw s

kaznikovych patb a pemenit je na produkti sluzbu.

.Podle Freye marketingové komunikace jsou provégas ostatnimi slozkami marketingu
v disledku moznosti rychle analyzovat Udaje o prodegliky lepSi ndtitelnosti &inka
komunikace. To vede kt8i efektivieé vSech marketingovych nastiiojSchopnost rychlé
interakce s distribtnimi fetézci a cenovou politikou ovliwije inovace a z#ny vyrobku, a

to mnohem rychleji nezite. Vznikly nové nastroje, které na bazi CRM pizejé zékaz-
nika celym cyklem od jeho akvizice. Tak je moznéagpvat paeby zakaznika aifzpu-
sobovat se jeho reakcith nezajmu prosednictvim volby @iznych technik. To znamena,
Ze se marketingova komunikace diky této nové sabstppermanentni selekce dat stala

pro marketing jako takovy jesklicov&jsi slozkou.*

1.1 Marketingovy mix sluzeb

marketingovy mix nizeme definovat, jako soubor nastrditeré ndm pomohou uskutet

marketingovou strategii a plan u cilovychtirh

Podle Shultze mix sluZeb je organizace ktera migpodici étyii prvky, které niize pouZzi-
vat k ovlivréni nadkum spotebiteli: vyrobek cenu, distribuci (dostupnastmisto) a @i-
nek propagace.

viv s

v urceni, planovani a vyou vhodného marketingového mixu. P¥amix téchto osmi prv-

kd rozhoduje o Gsighudi krachu vyrobku na trhf.
O marketingovém mixu je zminka na konci 40. lets20leti. A to od JameseCullitona.

Klasicky marketingovy mix fedstavil v roce 1960 v knize Jerry McCarthy

lFREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlep&iarych trend. 2., rozS. vyd. Praha: Management
Press, 2008, 165 s., [8] s. barev. obl.iSBN 978-80-7261-160-7.

’SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: wmi zaujmout. Praha: Grada, 1995, 668 s. ISBN 800a39.
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1.1.1 Nastroje marketingoveho mixu

U marketingového mixu vyuzivame nastroje, ttadizahrnujeme Produkt, distribuci, cenu
a komunikaci, ale u finamich sluzeb pdavame jest Gcastniky, postupy a fyzickourip
tomnost, které jsoutdezité z pohledu vyru pracovnika, standardizované postupy zase
pro velky p@et operaci affitomnost pro budovani image spatesti. U sluzeb podle Pay-

ne se fidava Lidsky faktor — People a technologii — praces
Produkt

nemusi se jednat vyloZz&o produkt ale i o sluzbu, napad nebo myslenku.a®bg jadro,
coz je vlastni uzitna hodnota a ragg§ici efekty jako vlastnost produktu, varianty, ides

znaku, baleni, zaruku, servis, moZznostr Urove kvality.
Distribuce

komu a kde se bude vyrobek prodavat,évydistribunich kanai (velkoobchody, maloob-
chody, gimy marketing, distributio atd....), zgsob jak minimalizovat naklady na distri-

buci, geetv&eni vyrobniho sortimentu na obchodni
Cena

jedna se o nejpruéjsi pronénnou z vyse uvedenych. Nejvice nAm owlile cenu poptav-
ky po vyrobkuci sluzke. Urcuje hodnotu vyrobk a sluzeb, firm piinasi trzby a jejim &
fitkem je speciélni zboZi penize. Zahrnuje takt&tephi a finatni podminky jako po-

skytnuti Uvru, splatnostV neposlednfad i systém slev.
Komunikace

Komunikace neboli podpora se odviji za pomoci nagskomunika&niho mixu, ktery ob-
sahuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodépypmarketing, PR. Ma za cil informo-

vat potencionalniho sp@abitele o daném produktu.
Lidsky faktor

Zamestnanci osobfiovliviuji kvalitu a hodnotu sluzeb
Technologie

Rozvoj technologii fisobi stale vice na jednotlivé faze realizace sluzeb



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Tabulka 1 marketingovy mix pro oblast slu¥eb

Produkt Cena Misto Podpora prodeje
Rozsah Uroven Umisgni Reklama
Kvalita Slevy Pristupnost Osobni prodej
Urovei znatky Platebni podminky Distribueni kanaly Propagace
Produkéni fada Vnimani hodnoty sluzelh Pokryti trhu distribuci Publicita

Zaruky zakaznikem Public relations
Prodejni sluzby Kvalita vs. Cena

diferenciace

Lidé Materialni p fedpokla- Proces
Zamgstnanci: Zéakaznici: dy Politika
Vzdélani Chovani Prostedi: Postupy
Vybér mezi zakazniky kontakty Zatizeni Mechanizace
Ptinosy Barevnost Prostor pro rozhodovani
Motivace Rozmisgni Podizenych
Vystupovani Uroven hluku Spoluprace se zakazniky
Mezilidské vztahy Usnadiovani Usmeriiovani zakaznika
postoje Zbozi Prabeh aktiv

Hmotné podity

1.2 Komunikaéni mix

Predstavuje tzné druhy komunikace, které maji za cil ovlivnialosti, chovani a postoje
z&kaznik ve spoijitosti s produktem. Kranzékladnich nastréjjako jsou reklama, Public
relations, podpora prodeje,fimy marketing, osobni prodej se uheme setkat i

se sponzoringem, vystavami a veletrhy, interaktivmarketingem a prodejnim mistem.

$JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing slugb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 30 s.
ISBN 80-7169-995-0.
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1.2.1 Komunikaéni proces

Vychodiskem pro proces komunikace je vSeobecny imamlaunikaniho procesu. Model

podle Lasswella nartika nasledujici:

Kdo hovofi c=pcofikd C—@ak C—Jomu C_)jakym &inkem

kédovani dekédavan
- Sdéleni 5
odesilatel > médium —_— prijemce
<+ SUM —»
| zpétna vazba odpovéd® |

Obrazek 1 schéria

Odesilatelosoba nebo spairost odesilajici zpravu, rozhoduje o obsahu

Prijemce osoba, ktera vnima &eéni, které je ji ufeno, niizou to byt zakaznici, odbornici,

akciondi atd...
Sdéleni jsou informace vysilané od odesilatelerfgmci. MiaZou pisobit na pohnutky

Zakodovani a dekodovanikbédovani je procestpvodu informaci, do symhlsrozumi-
telnych gijemci. Pro srozumitelné 8kkni vyZzaduje pochopeni feb a zfisobu chovani

piijemce.
Zpétna vazbaje reakce fijemce na stleni bud néinnost nebo napkoup:

Sumy ndm rusi komunikani proces, vede ke zkreslenigkhi. Byva zfisobeno technic-

kou vinou nebo vnihim vlivim prijemce jako netnovani pozornosti.

Podle autar Heskové a Starchénsamotny fijemce sdleni miZze mit ti zpasoby vnima-

ni scleni

“KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing maregent. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 577 s. ISBN
978-80-247-1359-5.
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Selektivni vnimani

Prijemce nevnima nebo neni schopen zaznamenat vSediinyané podaty. VétSinou
dochazi kiast&né nebo Uplné ztréaiscleni informace. Komunikator musi zpravu opako-

vat a formulovat tak, aby ziskal pozorno#fgmce i gles vzniklé Sumy v komunikaci
Selektivni zkresleni

Pfijemce vnima sdeni ryze subjektivér Kazdy gijemce si vytvéi urcity soubor Zivotnich
postoji., které vedou k&ekavani tohoto, co chce slySet neboduidPowdon® si prijima-
nou zpravu upravuje podle selektivni — osobni zkase. Ke zmirgni vlivu selektivniho
zkresleni komunikator koncipuje &eni jednoduché, voli jasné a zajimavé kodovant.nap

do symbolické podoby a vyuZiva opakovardledi pro zvySeni jeho zapamatovani.
Selektivni zapamatovani

Prijemce ve své kratkodobé patinudrzuje pouze&ast sdleni, které fijima. K zapamato-
vatelnosti zpravy jeréba sdleni gresunout a uchovat v tzv. dlouhodobé panProsted-

kem ke zvySenidinnosti séleni je ot jeho opakovanf

1.2.2 Néstroje komunikaéniho mixu
Reklama

Podle Shultze je reklama neosobni masova komunikdeea ke svému &ni pouziva
televizi, tisk, rozhlas, billboardy. Opravdovymielem reklamy, skut@mé reklamy, je dopo-
ru¢eni obchodniho poselstvi o prodavaném vyrobku rsblnri®. Jde o pokusigswdcit
piijemce reklamy o hodn&t odliSnostech nebo prioritach vyrobkusluzeb. Prodavajici
osoba (inzerent) dopaotuje své obchodni poselstvi obrovskému mnoZstviditelych

zakaznik a potencilnich zajerat®.

Public relations

*HESKOVA, Marie a Peter STARCHX Marketingova komunikace a moderni trendy v manket 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 55 s. ISBN 978-80-245-F20
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Jde o zarrné, planované, a dlouhodobé Usili vybtaa podporovat vzajemné pochopeni a
soulad mezi firmou/organizaci aiefosti. Je to socialrkomunikani disciplina, ktera
hleda témata k diskusi, vy&luje a argumentuje, usiluje o pochopeni amcila, aktivit
firmy/organizace a vyti@ni divéry. Nastroje public relations jsou rapiskova zprava,
tiskova konference, firemnéasopis, bulletin, vyrini zprava, newsletter, sponzoring,

event, osobni komunikace blog, diskusniférum aidal§
Vyznam sponzoringu je postupem dostava dagomi iceskych firem:

ozna&uje situace, kdy firma ziskavd moznost spojit sfioemni a produktovou zr&u
s vybranou akci organizovandieti stranou nebo se jménem vybrané instituce, @puitio

tymu, jednotlivce. Sponzoring se v mnohych ohledaekryva s event marketingetn.
Podpora prodeje

Je stimulujici prodej, kteryippahuje zakaznikovu pozornost. VyuZiva fiklad izné sou-

téZe, \Brnostni programy, slevy, vzorky vyrobkdarma.
Piimy marketing

Neboli direct marketing, jedna se timpé osloveni jednotlivych zakaziiikdiky tomu paf
mezi nejefektivijSi formy reklamy. Je zde vysoka mirénnosti diky zacileni na konkrét-
ni skupinuéi jednotlivce. Obsahuje tyto formy telemarketingedt marketing dopisy, tele-

shopping, katalogové a zasilkové prodeje, direkitingpa specializované stanky.

Osobni prodej

Probih& zde osobni kontakt mezi zakaznikem a predejktery svou prezentaci se snazi

prodat swj vyrobek ¢i sluzbu. Podle Precyho je hlavni vyhodou osobrtaleje, z hle-

®SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: wmi zaujmout. Praha: Grada, 1995, 23 s. ISBN 80768820

"TJURASKOVA, Olga a Pavel HORAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyBraha: Grada,
2012, 187 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

8 ARLI CEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikagak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 142 s. ISBN 978-80-247-3541-2.
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diska marketingu komunikace, je obousn@ interakce mezi prodejcem a zakaznikem, na
rozdil od jednosigrné komunikace z jinych marketingovych komunika®sobni prodej
poskytuje pilezitost pro pizpasobeni zpravy pro jednotlivé ogtatele, a jak bylo uvedeno

vy$e, moznostifzpisobit zpravu Bhem, zakaznik-prodavanterakce’

*PERCY, Larry. Strategicintegrated marketing comroation: theory and practice. Amsterdam: Butterworth
Heinemann, c2008, xiii, 134 s. ISBN 978-0-7506-7830
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2 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Je koordinace a integrace do uceleného programmy firjejich zdraj, kanali a veSkerych
nastrofi marketingové komunikace, jejich cilem je koncewitopisobeni na sptbitele i
jiné uZzivatele za pouZziti minimalnich vydajPokryva veskerou firemni komunikaci jak

interni, externi tak i na spebitele.

ZjednoduSe# by se to dalo popsat takto, ze jednotlivé formgnkaikace by raly pasobit

spole&né a ne nezavisle na sab

Podle Pelsmackera ,komunik@ nastroje, které na svbyly tradiné vzajemr nezavislé,
jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno synkého efektu a komunikace se stala
homogenni. Hlavniifinos IMC spgiva v tom, Ze konzistentni souborkhi a informaci
je predavan vSem cilovym skupinam vSemi vhodnymi peolty a informanimi kanaly.
Komunikace by se tak #a stat efektivjSi a &inngjsi, a to na zakladsynergického efek-

tu a souladu mezi pouZitymi nastroji a tim, co cheesalit* *°,

Protoze budouci ugph zna&ky velmi silrg zavisi na kvalit vztahi se zakazniky a dalSimi
cilovymi skupinami, hraje komunikace v sastném podnikani a v novém marketingu
stszejni rolil* Rozdily mezi klasickym a integrovanym marketingespiva v menicich

se postojich sptebiteli a celkovém charakteru komunikace

Podle Smitha vyhody Integrované marketingové koikace jsou na nejzaklagsi trovni,

které ma jednotné skbni firmy zakaznikovi mnohemétsi (Einnost nez nespojité klubko
vzajemr si protiecicich informaci. Ustaleny obraz sp&esti na véejnosti a vhodna a
uzitetna komunikaceti mysSlenka podniku pomaha vyied se zakazniky dlouhodoby

vztah a konéng IMK $etif penize a sniZuje poplatky agenturém.

YPELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a MaggEUENS. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003, 29 s. ISBN 80-247-0254-1.

YHORAKOVA, Iveta, Dita STEJSKALOVA a Hana SKAPOVA.trategie firemni komunikace. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2000, 15 s. ISBN 808594399

12 SMITH, Paul. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Qaoiter Press, 2000, xxxiv, 14 s. ISBN 80-7226-252-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zameiena na akvizici, prodej Zamgiena na udrzovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou fedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na straqivysilajiciho Prijemce pebira iniciativu
Preswdcovani Informace jsou poskytovany
Ucinek na zéklad opakovani Ucinek na zéklad konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prode;j
Vlastnosti znaky Duvéra ve znéku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postaj Spokojenost
Moderni, gimo¢ara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Obrazek 2 klasickéa a integrovana komuniRace

2.1 Plan IMK

Podle Pelsmacker&azné komunikani nastroje jsou s@asti integrovaného marketingové-
ho komunik&niho mixu v zavislosti na planu komunikace, kteryspuasti strategického

marketingového planu
0 Analyza situace a marketingoveé cile: #o
o Cilové skupiny: Kdo?
o Komunikani cile: Co?
o Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
0 Rozpaet: Kolik?

o Mgeieni vysledk: Jak efektivi?“*

*PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a MaggEUENS. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003, 31 s. [16] s. barev. ofit.gSBN 80-247-0254-1.
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2.2 Komponenty IMK
Podle Clouwa a Baacka ragdjeme komponenty nasledoyn

Zakladna — zakladnu tvi prvky firemni image &izeni znaky. Posileni firemni image a
znaek je odpowdi na kitové otazky kdo jsme a jaké&eni se snazime vyslat. Poté je
mozno identifikovat cilové trhy. DalSi je chovanipkijicich. Jednotlivé kroky spebitel-
ského nakupniho procesu lze pouZzit k ¥leni toho, jak se jednotlivci rozhoduji. Posled-
ni ¢asti zakladny je analyza propégech gilezitosti v ramci IMK. Zahrnuje identifikaci
vSech cilovych trih. Segmenty spégbitelskych trii, jsoucasto uéeny demografii, fijmy,

spole&enskouitidou a tiznymi psychografickymi prosmnymi.

Reklamni nastroje— v prvnim pat jsoufizeni reklamy, provedeni reklamy — teoreticky
zéklad, provedeni reklamy a Wbmédii zahrnuji slashi reklamniho séleni, média a pu-
blika tak, aby reklamy vigi ti spravni lidé. Lze fi tom vyuzit fizn& lakadla a triky, detrg
strachu, humoru, sexu, hudby a logiky. VSe @onbyt doriéeno gitazlivymi, divéryhod-
nymi, oblibenymi a autoritativnimi zdroji. Efektivreklama stoji na pochopeni zakaznika

a jeho chovani

Propaga’ni nastroje— predposledni patro obsahuje propaganastroje jako podpora pro-
deje, propagace mezi speliteli, databazovy marketingjzeni vztali se zakazniky, vzta-

hy s véejnosti a sponzorské programy.

V piipact splreni tchto kroki méa firma lepSi moznost vSechny tyto aktivity &8p inte-

grovat.

Integra¢ni nastroje — posledni patro obsahuje intefitanastroje pdebné pro zajigni
toho, aby byli vSichni zakaznici efekti&obslouzeni. Internetovy marketing, se stdedi-
tou ¢innosti prakticky ve vSech firmach. Spadtitelé @ekavaji, Ze firmy jsouiftomné na

Mriviw s

malych firem celi dalSim vyzvam, jako omezeni zdroja reklamu a propagaci.

“PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a MaggEUENS. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003, 49 s., [16] s. barev. ofit.pSBN 80-247-0254-1.
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Poslednitast vyhodnocuje integrované marketingové progralayelmi dlezité, jak bude
komunika&ni program hodnocenjgdtim nez bude zahajena jakakoli progag&ampa.
Podle toho budou vypracovany hodnotici materidlye fhtegrovany marketing vyZzaduje
pelivé propojeni mezi procesy planovani a hodnodewdien bez druhého nemohou exis-

tovat!®

Integraéni
nastroje

Propagadni
nastroje

Reklamni
nastroje

Zakladna

Firemni image a fizeni Chovani kupujicich

Analyza
Fnacky by

Propagaénich pfileZitosti

Obrazek 3Plan IMK

>CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagacmarketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2008, xx, 1-13 s. ISBN 978-80-253919.

®CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagacmarketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2008, xx, 11 s. ISBN 978-80-251-19.69



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.3 Bariéry IMK

Podle Pelsmackera se Integrovana marketingova kiaen se pro hodnfirem zatim

nejevi jako realna,ivody pra ji nevyuzivaji, jsou uskali v jejich bariérach.
Béhem minulého vyvoje docilily firmy v oblasti markagové komunikace extrémni
specializace.Razné nastroje komunikaiho mixu jsoutizeny oddleng, jednotlivcici

Samostatnymi Gtvary. Traftié byla strategicka silafisuzovana vyltng reklamrg, public
relations bylo spiSe reaktivni zalezitosti a padporodeje a ifimy prodej se vyuzivaly
jako taktické néstroje. Specializace bylagena vyznam integracéghlizen.

Razné nastroje komunikaiho mixu byly tradiné fizeny fiznymi firemnimi Gtvary, aniz
by byly vzajemg propojeny. Struktura firmy zaloZzena na fiaith tocich pevazovala po
mnoho let. Ideje IMC nejsou glitelné s tradini hierarchickou strukturou i@zenim zn&
Ky a ty to struktury neni snadné &mit. Jak jiz bylo dive fe¢eno, znamenalo by to fyzic-
kou integraci vSech komunik&aich aktivit do jednoho Utvaru, coz je velka éma a lidé

nemaji zndny v oblibs.

Konkurence a egoismus jsou takeé silnyrfelazkami pro IMC, protoZze mandi¢ee oba-

vaji

Ztraty pozice a i snizeni finaniho rozpdétu a tim omezeni jejich status quo. Ti co prova-
dgji public relations také nevitaji integractasto vnimaji IMC jako vstup podivnych lidi

mezi profesionaly.

Nejsou-li vSechny komunikai aktivit firmy soustedény do jednoho Utvaru, je nezbytné
alespa zajistit gredavani informaci, komunikaci mezi Utvary a kooadirvSech
komunikanich aktivit.Casto pra¥ nedostaténa interni komunikace a nekomplexnost

planovani a koordinace jsou mocnymiékézkami pro IMC*’

YPELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a MaggEUENS. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003, 45 s., [16] s. barev. ofit.pSBN 80-247-0254-1.
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Obrézek 4 Bariéry integrované komunik&ce

2.4 Hodnoceni IMK

Pti hodnoceni reklamnich progranii programi IMK je podle Clouwa a Baacka moznych

nékolik Urovni analyzy, vetre nasledujicich faktdr
o Kratkodobé vysledky (objem prodeje, mira uptatani kupof)
o Dlouhodobé vysledky (p@domi o znace, &rnost znace, hodnota zriky)
o Powdomi o produktu
o Powdomi o firme jako takové

o Afektivni reakce (pozitivni vztah k firtna pozitivni image zriky)*®

¥PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a MaggEUENS. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2003, 46 s., [16] s. barev. ofit.dSBN 80-247-0254-1.

cLow, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagacearketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2008, xx, 484 s. ISBN 978-80-251949.6
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Hodnoceni marketingovych sdleni

Techniky hodnoceni Faze pouziti
» Testovani koncepce Pred vytvdaenim reklamy
» Testovani informéniho obsahu Posledni fazeffipravy¢i hotova reklama
* Testy zapominani Primarre pii spuseni
» Testy rozpoznani Po spu&ni kampag
» Testy postaj a nazoi Kdykoliv béhem nebo po vytieni reklamy
* Testy emoni reakce Kdykoliv béhem nebo po vytieni reklamy
» Fyziologické testy Kdykoliv béhem nebo po vytueni reklamy
* Analyza geswdcivosti Primarré po spustni kampas

Tabulka 2 Techniky hodnoceni marketingovychisdi a faze jejich pouzffi

2CLOW, Kenneth E a Donald BAACK. Reklama, propagacearketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
ComputerPress, 2008, xx, 443 s. ISBN 978-80-251919.6
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGU

3.1 Guerilla marketing

Podle Freye se #al objevovat v 60. letech 20. Stoleti. Jde o wnishetradinich forem
meédii do prosedi, kde se vyskytuji potencionalni cilové osoligré neakceptuji traghi

formu médii. Vyznauji se nizkymi naklady a samotniijpmce sdleni jej Sfi dal.
Jedna se i o titou formu agresivni a Utné strategie, za cilenternit konkurenci.
Vyuziva se zde kreativni potenciél, kampgsou n€ekand, extravagantni, Sokujici i dras-

tické s kratkodobou dinnosti. Jeji taktika je udié na néekaném mista ihned se stah-

nout.

Vyuzitelnost guerillovych metod je velmiiznoroda. Je vhodné jich vyuzit jako iegsi
verzi street promotion nebo v reakci na drahou laiinginéjSi konkurence, s cilem upo-
zornit na swvj vyrobek a vyvolat zajem médii nebo virovy efeldtlenim nebo peposila-

nim. Je ovSeni¢ba pelive analyzovat situaciipd jejich nasazenif.
Formy Guerilla marketingu — formy se podiznych definic mohou liSit
o viraIni marketing - §eny WtSinou po internetu, pragidnictvim socialnich siti

o undercover marketing - znamy také jako productplend, tedy nenapadné i vice
napadné umisni produkfi nagiklad ve filmech (#ejmé nejznamdjSim pipadem je
drink Martinni, ktery si s oblibou daval agent 0@ slavnych Bondovkach ¢ko-

liv jeho Martinni jiz bylo nahrazeno zlatavym mokem

o zku$enostni marketing - zateny na interakci zakaznika s produkfém

2'FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlep&iavych trend. 2., roz§. vyd. Praha: Management
Press, 2008, 47 s., [8] s. barev. ofit.pSBN 978-80-7261-160-7.

22 PAVLECKA, Véclav. Guerilla ,marketingVlarketing journal.c4online]. 2008 [cit. 2013-01-30]. Dostup-

né z: http://mwww.m-journal.cz/cs/reklama/kreativaklama/guerilla-marketing__ s307x425.html
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o ambush marketing — parazitovani na aktivitach koskce, spojena s vyznamnou

akci
Desatero usgsnée guerillové kampar podle Flinta
1. Bojujte pouze na svém Uzemi, jelikoz to znateape]
2. Musite pesre védét, v jakém oboru podnikate nebon je vaSe firma znama.

3. Musite pesré znat své zakazniky, musitédét, co od vas clifi a co @dekavaji. Kdyz
tyto Udaje neznate nebo si nejste stoprocejisti, vyuzijte formu dotazovani. Vytwte
dotaznik, ktery date svym zékaziik vyplnit. Dozvite se z& mnoho informaci, které vas

mohou posunout dale.
4. Hyckejte si své stélé zakaznikyéMijte jim maximalni pozornost a takiizné benefity.

5. M¢jte dikladny seznam kontaktsvych zakaznik a pravidelg s nimi komunikujte.
Vzdy, kdyZz mate &aké vhodné témai néco, co jim chcete nabidnout, dejte jim o tom v

ten pravytas \&dét.

6. Bud'te divtipni a rekdy i drzi ve svych ndpadech. Vymysletaiggb, jak je zaujmout a

odliSit se od stereotypnosti druhych.

7. Bud'te poctivi — jakmile oSidite nebo podvedete svéazaky, zawou se za vami dwe.
Dnesni on-line doba dokaze Spatnou zpravu fibzil swta mnohem rychleji, nez si sami
myslite. Bhem chvilky se o vaSem nepoctivém nézormzendoz¥dét nespdetre mnoho
lidi.

8. Neplytvejte tam, kde nemusite. Mnoh&civse da &dlat s mnohem nizSimi naklady. Na-
piiklad na tisk firemnich letaksi nenajimejte agenturu, ale oslovte sawetbd 5 tiskaren a
vyjednavejte o cen V dnesni trzni ekonomice, kdy je nabidka vys&i peptavka, se m
Zete dostat na zajimavou cenu.iBbtjete graficky navrbi vytvorit nové webové stranky?
VyuZzijte sluzeb studefif jejich kvalita se d&asto srovnat s firmami, ale ndklady jsou

mnohem nizsi.

9. PakliZe si nejste jisti, jestli je vaS napad legdboral’te se s pravnikem. Ugge mnoho

pertz za gipadné soudni vylohy.

10. Sledujte svou konkurenci. Jestlize budete pazstadovat své nefSi konkurenty v

tom, jaké marketingové akce pro¥fica jaci jsou jejich klienti, fizete s nimi lépe bojo-
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vat. Paklize konkurence pouziva statgaky druh marketingové aktivity, napbonusové
ceny¢i 2 + 1 zdarma atd., znamena to, Ze tato akcegedgrodobr Us@sSna a pinasi
zisky. VylepSete tuto jejich strategii a snaztgigeouzit dive, nez ji konkuregni firmy

znovu pouzij®

3.2 W-o-M

Neboli Word ofMouth marketing, reklama Gstnim poddrse §ila od nepangti. V po-
slednich desetiletich je vSak rozmach forem W-oddaten rozvojem novych technologii
a médii. Znané &innosti dosahuje W-0-M ve spoijitosti s reklamou.kReni séleni
musi jasl a srozumitel& priblizit benefity spojené s vlastnictvim produktueté budou
pro spotebitele zajimavé. Vychazime zde ze zékladni prenZisyistni a osobni &dni

budi v lidech ¥t&i divéru nez sdleni vysilané klasickymi reklamnimi kan&fy.
NejcastjSi nastroje W-0-M

0 Buzz Marketing - vyvolani rozruchu kolem ztky. Cilem je vyvolat diskusi, proto
se vyuziva neobvyklych, humornych nebo tajemnyd@zpkteré upoutaji pozor-
nost. Specifickou formou je negativni reklama, &teyvolava pobotenici piekra-

¢uje nepsana pravidla.

o Viral Marketing - typicky se vyuzivd mail nebo webovych stranek, kdy jejich
¢ten&i jsou motivovani, aby jetpposlali dal svym zndmym. Dochazi tak k expo-

nencialnimu nasobeniendt informace.

o Community Marketing - zde je pozornost zafifena na odborné komunity a soci-
alni sit¢. Cilem je pozitive ovliviiovat vnimani a komunikaci zéley formou sdi-

leni detail@jSich informaci a zapojeni do dalSiho vyvoje praduk

2 FLINTA, Micheal. Guerilla marketing neboli partyzska propagacdsresh marketingonline]. 2009 [cit.
2013-01-30]. Dostupné z: http://www.freshmarketizgclanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-

propagace

*HESKOVA, Marie a Peter STARCHXD Marketingova komunikace a moderni trendy v maniget 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 29 s. ISBN 978-80-245-F20
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o Influencer Marketing - Sitfeni znaky prostednictvim ovliviovateh trhu, nazoro-

vych vidci komunit, blog a diskusnich fér.

o Evangelist Marketing - Sieni dobrého jména zélky prostednictvim vlastnich za-

kazniki, ktefi jsou natolik spokojenti, Ze firmu akti&aoporuiuji ostatnim.

o Brand Blogging - zangfuje se na vytv@ni blogdi, ovliviiovani diskuse a ziskavani

zpstné vazby o znge?®

3.3 Product placement

Je v ramci novych treridosloveni zakaznika ngsgji spojovan s placenym unmisvanim
produktu (zn&ky) nebo jejiché¢asti gfimo do obsahu ditého programu nebo média (ob-
vykle do audiovizualniho prastdi). Produkt je prezentovan sléymmiaze byt pouzivany

hlavns hrdinou nebo ritze byt vizual sowasti scény?

Vyuziva se nafiklad ve filmech, seridlech, televiznich programewbo pditacovych
hrach. Byvéa aleasto kritizovan jako skryté reklama, proto filad vCeské republice se

ozna&uji programy obsahujici product placement zgi#al a konci programu zkratkou PP:

o Aktivni — aktivni vyuzivani produktti jeho zapojeni dodje

o Pasivni — je dekorativni, nema vliv ng,chraje nevyznamnou roli

% Word ofMouth Marketing. D3bc.cz [online]. 2009 [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:

http://www.d3bc.cz/uvodni-stranka/slovnik-pojmu/isenf-mouth-marketing.html

HESKOVA, Marie a Peter STARCHQ Marketingova komunikace a moderni trendy v manket 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 33 s. ISBN 978-80-245-820
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3.4 Mobilni marketing

Podle Freye, je mobilni marketing reklama zobraiuge na mobilnich Z&enich, jako

jsou telefony v dnesni del tablety.

Mobilni marketing vyuziva tyto formy mobilnich skiz, SMS, MMS, QR kody, loga, vy-
zvareni, tapety, loga atd....s rozvojem chytrych teléfee tato Skala rozrostla o bannerové

reklamy optimalizované pro mobilni telefony.
Kampar¢ pouzivané v mobilnim marketingu

o Promotion stimulujici nakuphlavni aktivity v této oblasti se pohybuji kolenviz
okamzitych vyher a prokazani nakupitegevsim v oblasti rychloobratkového zbo-

~ s

Z1.

Nejjednodussi a zaroire nej&innéjSi formou je vyzva spétbitelim, aby zasilali

SMS opaitené unikatnim kédem, ktery se nachézi na obaluugemEho vyrobku.
Spotebitel je zarov informovan, zda vyhral.

o Promotion podporujici navstvu maloobchodnichitetézai — o mobilni kupony se
z&inaji stale vice zajimat maloobchoda&zce, které se snazi zvysit nawstost
svych supermarkét Snaha o vyvolani SMS interakce se gguteli, na oplatku

posilaji spatebiteiim mobilni kupony, které mohou vyuzit v néigirodeje.

o Aktivity budujici zna ¢ku — je zamdien na budovani zgky, proto je vhodné i
pravit takové sowni principy, které jsou cileny na oziveni hodno&ky a jsou

schopny fungovat v dlouhod&Bim kontextu.

o Virovy marketing — spoléha také na silny kreativni koncept, kteoji gta geposi-
lanim gatelim. Tento druh $éni zpravy vytvé tzv. Septandu vyhodnou pro inicia-
tora kampad& Vyuzivani hlava u teenager

o Komunikace zaloZena na kontextu- prizpasobuje reklamni sdeni specifickému

kontextu a preferencim spebitele v uéitém casovem useku

o Databazovy marketing— tento typ umoiuje propojovat kluby loajality
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s aktivitami mobilniho marketingu. Tim je mozno $idavat databaze zakaziiko

dalSi tzv. opt-in fijemce SMS

o Udrzeni zakazniki — efektivni nastroj pro kontinualniérnostni program. Cilem

byva W&tSinou stimulace k opakovanému nakupu nebo vysitifby.

o Marketingovy vyzkum - techniky mobilniho marketingu je mozné aplikovat

v marketingovém vyzkunfd

3.5 Digitalni marketing

Je dnes nedilnou s&asti marketingové komunikace. Moznosti se iogo dalSi techno-
logie a pro skteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz terpdsob komunikace vhod-

ngjSi nez Bzna reklama.
Digitalni marketing chapu jako celk&wzasteSujici pojem, nezahrnuji da&jnen on-line

komunikaci na internetu, ale veSkerou marketingokomnunikaci, ktera vyuziva digitalni

technologie?®

INTERAKTIVITA
pétna reakce aznik(

Obrézek 5Digitalni marketifg

*’FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlep&iavych trend. 2., rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2008, 134-138 s., [8] s. barev. dfir.{SBN 978-80-7261-160-7.

EREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlep&iavych trend. 2., rozs. vyd. Praha: Management
Press, 2008, 53 s., [8] s. barev. olil.pSBN 978-80-7261-160-7.
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3.6 Event marketing

Je forma zinscenovani z&fitlstejré jako jejich planovani a organizace v rdmci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psipbié a emocionalni podty, které
vedou k podpie image firmy a jejich produkt Postupi se definoval obsah pojmu event
marketing jako komunikované &dni spojené s formou zvlastnihtedstaveni prozitkem,

ktery je vniman vice smysly najedn8u.

2 Digitdlni  marketing. 3dmedia.cz [online].  [cit. = 2013-04-11].  Dostupné  z:

http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalmarketing/

®HESKOVA, Marie a Peter STARCHXD Marketingova komunikace a moderni trendy v maniget 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 41 s. ISBN 978-80-245-F20
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4 FINAN CNi SLUZBY

Tato oblast z&nala mit ¥tSi vyznam po roce 1989, potazmo od roku 1993, wahykla
samostatn&eska republika, hlawnse zde uvolnit trh, kam Zali ptichazet zahratini spo-
le¢nosti a vznikly zde poliky finanénich instituci. Pro atany se naskytla velkd moznost
co uctlat se svymi petri, zaali vznikat banky, pojifovny, kampeliky a jiné dalsi fi-
nartni instituce. Eiblizné¢ do roku 1996 zde byla velka poptavka po fitrdoh sluzbach
postupr poptavka a nabidka &a dostavat do opaé roviny. Nabidka po roce 2001 byla
piiblizné 4 krat \&tSi nez poptavka. Bylo pi@ba, aby poradce dhjiz daleko vice znalosti
a informaci o produktech nez tomu bylo nacatku 90. Let, kdy mohl igit a

s minimalnimi informacemi podepisoval jednu smloaeudruhou.

4.1 Nezavislé a zavislé poradenstvi

V dnesdni dob se za finatni poradce povazuji pracovnici jednotlivych bangjivoven,
stavebnich spdelen atd.... Ale vSichni pracuji pro jednu firkan instituci, ktera ovsem

diky mezinarodni kooperaci nabizi i figam sluzby jinych zainteresovanych stran.

Prikladem muze byt banka, ktera nabizi jak klasickékibvni produkty tak i poji8hi
k nim, penzijni spieni ale jen v omezeném ¢io spol€nosti. V tomto pipad jsou téz
motivovani¢i nuceni nabizet dané produktyiltadem mohou byt pracovni€ieské posty.

Podle niZe citovanéhojrkumu stale hodhlidi vyuZiva tyto sluzby.

Profesionalita neni to, co lidé u finamch poradé nejvice vyhledavaji. Laka jagdevsim
moznost vybrat si z vice moznosti. Stale v3&k spiSe kamennym institucim, vyplyva z
prizkumu pro ekonomické Férum Zlaté koruny, které tsinila spol€nost Ipsos Tam-
bor. Povolani finagniho poradce lidem evokuje gaftji snahu dosahnout co nejvyssi
provize, ale spiSe jim nevadiii fhvestovani vyhledavaji hla¥rninformace na fepazkach

v bankéch a poji®vnach®

3L Finareni poradci lidem nevadi, ale provize je zajitihes[online]. 2012&. 3 [cit. 2013-04-09]. Dostupné
Z: http://finance.idnes.cz/financni-poradci-lidemvadi-ale-provize-je-zajima-f84-
Iviteze.aspx?c=A120326_1754164 viteze zuk
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U nezavislého poradenstvi se jedna v pia® o nezavislé a objektivni informace z fi-
nartniho trhu pro klienty a ne pro konkrétni figai instituci. U nezavislého poradenstvi
se pravideln sleduje finatni trh a vyhodnocuje se, tyto informace jsalledité jak pro
samotného poradce, tak i pro klienta. Tato spokefanguje na dlouhodobém vztahu, kdy
klient, je vZdy informovan nebo mu je informace lpgauta. V tabulce je aktualni pet

finanénich instituci ke konci roku 2012, které ¢eském trhu fisobi.

Banky 43
pojistovny 52
Penzijni fondy 9

Pocet investiénich spolé€nosti 21
Kolektivni investovani 231

DruZzstevni zalozny 13

Tabulka 3 ukazatele finaniho trhi?

Jak je z tabulky patrné, na trhu v 8asné dob je nefeberné mnozstviienych bank, po-
jistoven, investinich spolénosti, které nabizefadow stovky moznosti jak zainvestovat,
dale pro dopléni penzijni fondy ale v dnesni dbbz jsou to penzijni spaiaosti, v nepo-
slednifad® stavebni spidtelny a zaloZny. Klienta v s@¢asné dob zajima nejen podrolj

Si informace a moznosti ale hlavimdividualni nastaveni jeho poZzadévk poteb spojené

s pridanou hodnotou sluzby, jelikoz trh finamho sektoru je f@sycen, vznika zde i velice
konkurergni prostedi a boj o klienty. Finami trh se posunul dal a neprodava se jiz sa-

motny produkt jako jeho uzitek.

V¢étSina nezavislegsobicich poradenskych spéhesti funguje na bazi MLM a jsou place-
ny finanénimi institucemi za uskuteény obchod, existuje zde i mensi skupiny spobesti,

které jsou placenyifmo klientem. Tato varianta ma ale u nas malé pasioi a v jistém

%2 7akladni ukazatele o sektorech fidafno trhu. CNB [online]. 2013 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z:

http://mwww.cnb.cz/cs/dohled_financni_trh/souhrniméoimace_fin_trhy/zakladni_ukazatele_fin_trhu/
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slova smyslu je prodSinu ¢eskych klient nezajimava. Nejdezit¢jSi je pro ol strany,
aby byla spokojenost na oboustranna. Bohuzel s@,sté u skterych spolénosti pracuji

¢i spolupracuiji jedinci, ki@ poskozuji vice&i méns jak klienta, tak i samotnou spéteost.

Co tedy pesrg finantni poradenstvi znamena?ireBné definice a nazory sézni, podle
wikipedie "Nezavislé" finaéni poradenstvi je obor, vvmz finartni poradce neni vazan
ke konkrétni finatini instituci (bancegi pojistovre). Poradce tudiz svym klieith nenabi-
Zi pouze uzky okruh fingnich produkii od konkrétni finaéni instituce, jak je tomu v
piipadt vazanych bankovnicti pojiStovacich zprosedkovatel. Nezavisly finagni po-
radce pracuje pro fingné¢ poradenskou spalrost, kterd sama vlastni finam produkty
nenabizi. Tato spalaost spolupracuje adou partnerskych fin&nich instituci, které za-
stupuje a jejichz produkty svym kligmh zprostedkovava progednictvim svych finat
nich poradé. Jedna se o banky, pajg/ny, penzijni fondy, stavebni sfitelny, investéni

spolenosti aj, a pré¥na prodejich jejich produkiprofituje

Jak vypada prace s nezavislym fitiaim poradce? Ve st¥nosti je uveden postup prace
nezavislého finatniho poradce. Po kontaktovani a domluveni stz ktera bude vy-
hovovat olima stranam, klient se setkava s poradcertestji v jeho kancel#, kde klient
vidi zazemi spolmosti nebo u klientaifmo doma. Uvodni neboli prvni sitka méa za
Ucel ziskat od klienta podrobné informace o jeho @téna panich. GileZité je aby ziskal
podrobné informace soéastného stavu financteho jiz dany klient vyuziva. Na této
schizce vice mluvi klient, aby poradce ziskal co ng\Konkrétnich informaci a wipad

nejasnosti, polozi dofulijici otazky.

Druha sclizka nasleduje poékolika dnech, podle natoosti finargniho projektu nebo
planu, ktery musi poradce zpracovat. Samotné zpéat®spgiva v analyzovani informaci
ziskanych z prvniho setkani s klientertete aktualniho vyuzivani a nastaveni stavajiciho
portfolia finartnich produki. Poté podle individualnich pozaddvklienta, optimalizuje
pomoci dostupnych informaci a znalosti fiérinplan za Gelem jeho lepSiho vyuZivani a

efektivnosti vynalozenych financi. Poté sézm poradce, sejit s klientem, kde si tisje

% Finareni poradce. In: Wikipedia: the free encyclopedialifee]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundati-
on, 2001-, 6. 4. 2013 [cit. 2013-04-17]. DostupnBtip://cs.wikipedia.org/wiki/Finatmi_poradce
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potvrdi, Ze informace ziskané na prvniisae jsou stale platna a aktualniii #amotneé
prezentaci seznamuje poradce klienta s navrhovaegenim, v této fazi vice posloucha
klient. Na konci je dlezité odsouhlasit, zda klient vSemu rozliia navrhovanéeSeni mu
vyhovuje. Poté sefjghazi k samotné realizaci navrhovaného fiméimo projektu, kde Kli-
ent podepisuje smluvni dokumentaci tykajicich sedpkii obsazenych v navrhovaném
reseni.

Dulezité je si u¢édomit co klient podepisuje a ¥ipac nejasnosti se nebat zeptat.

Na nasledujici satzce se klient s poradcem setkavaji 2al€ém zjiSéni, zda podepsana
navrhovan&eseni jsou v p@adku zaevidovana. Zde klient ziskava svoji sloz&smlou-
vami, pokud ji jiZ nema zipdchoziho setkani. Zaaji spolu navzdjem dlouhoddbpolu-
pracovat vramci tzv. sendis ktery spdéiva v pravidelnych informaich sclizkach

s klientem ¥tSinou 1 az 2 krat do roka, které slouzi k Zj$t zda navrhovani&sSeni fun-
guji a nenastali dlaké nové udalosti. Samiggmosti je, Zze vippact potreby je poradce
kdykoliv k dispozici ale také od klienta seekava, Ze vipack nenadalé situace se ozve

svemu finanimu poradci.
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5 CILE AMETODIKA PRACE

Metodika

Samotna prace je rogdéna do i ¢asti. V teoretick&asti zpracovani dostupnych odbor-
nych zdrofi pro vytvaeni vyzkumnych otazek, za pouzitych zdrigk tiS€nych a elektro-
nickych. V praktickécasti vytvaeni profilu a postaveni na trhuimych konkurent

v spole&nostech fisobici ve finatinim sektoru, za pouziti SWOT analyzy a analyzy kenk
rence od Portera. Nasleduje vybrani jedné z anadygeh spolénosti, vytvdeni jejiho
profilu a z analyzovani jeji marketingové komunika¥ projektov&asti, na zaklasl zjis-
ténych udaji o marketingové komunikace a nalezeni odgdwa vyzkumné otazky, vytvo-
feni projektu, ktery ma za cil zlepSeni komunikapewitim novych trenda propojenosti

s integrovanou marketingovou komunikaci.
Metody — pouZité v této praci

* SWOT analyzy spol€nosti

» Porterova analyza konkurence

* Pozorovani

* Osobni rozhovor

* Analyza sekundarnich udaji
Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace, je zjistit vixeni integrované marketingové komu-

nikace v prosedi podniku sluZzeb,ipsré v oblasti finaknich sluzeb.

Sekundarnim cilem bylo zjistit vyuziti novych trend marketingu a jejich zifpadného

ZlepSeni.

Vyzkumné otazky
Pro tuto praci byly zvoleny tyto otazky:
* VyuZitd vybrand analyzovana spdéteost prvky IMK?

* Vytva¥i vybrand spolénost hodnotu znéku za pomoci novych trenif
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5.1 SWOT analyza

Tato metoda je nazyvana podlegt@nich pismenéchto anglickych slov.
S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O — Opportunities (fhlezitosti)

T — threats (hrozby)

Uspesna aplikace vhodné marketingové strategie je jédnak na tom, jak firma dokaze
zhodnotit na jedné strarsvé silné a slabé stranky (analyza S-W), a jedjakdokaze
identifikovat vhodné fileZitosti a hrozby (O-T¥?

Analyza S-W

Podle Soukalové, jefpdpo¥d’ mozného vyvoje zasadni otazka, jak budou jeji bado

aktivity na konkrétnim trhu ovlisovat vnigni vlivy.

Vnit¥ni vlivy:
» Personélni faktory
* Financovani
» Organizace &zeni
* Marketingova sila firmy
 Urovei marketingové komunikace

* Vyrobni zd&izeni a technologie

#JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing slugb. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 74 s.
ISBN 80-7169-995-0.
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Analyza O-T

Analyzuje vrgjSi prostedi, které je kolem firmy, zde gaekonomické, politické, legisla-
tivni prostedi, demografické, socialni, ekologické a technickasgcoz souhrnhspada pod
makroekonomickowdést. Dale zde p#tzakaznici, konkurence a dodavatelé, které spadaji

pod trzni prosedi.

5.2 Porteruv pétifaktorovy model konkurence

Uroven konkurence v odstvi zavisi na pti zakladnich konkure@mich silach. Souhrnné
pusobeni &chto gti sil urcuje potencial konmého zisku v odstvi, kde se potencidl zisku
meii z hlediska dlouhodobé navratnosti investovanéioitélu. VSechna odwi nemaji

stejny potencial korimého zisku®

POTENCIALNE NOVE
VSTUPUJIICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich

firem
Vvjednivaci 3 Vyjednavaci
viiv KONKURENTI vliv

dodavateli » , odbérateli
VODVETVI

DODAVATELE '—> ODBERATELE

Hrozba substituénich
vyrobkii nebo sluZeb

SUBSTITUTY

Obrézek 6 Portév model ti konkurergnich sif®

* Vstup novych konkurent

* Vstup novych vyrobi nebo sluzeb (substitt

*PORTER, Michael E. Konkuréni strategie: metody pro analyzu &t a konkureni. Praha: Victoria
Publishing, 1994, 4 s. ISBN 80-85605-11-2.

*PORTER, Michael E. Konkuréni strategie: metody pro analyzu &t a konkureni. Praha: Victoria
Publishing, 1994, 4 s. ISBN 80-85605-11-2.
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» Dohadovaci schopnost kupuijicich
» Dohadovaci schopnost dodavatel

» Konkurertni boje mezi existujicimi konkurenty

Podle Soukalov&upujicima silnou pozici, je-li vyznamnym zakaznikem poolavatele.
Pokud ma k dispozici pibné trzni informace #ie snadnoijit ke konkurenci.

1. Dodavatelma silné postaveni, je-li na trhu vyznamnym dotilean, neexistuji-i

snadno dostupné substituty.

2. Hrozba vstupu novych konkurgérge snizuje, existuji-li bariéry vstupu na dany trh
Silnou bariérou mohou byt zvySujici se naklady patdo od¥tvi, nar@éné budo-

vani distribi&nich cest atd.

3. Hrozba substitut se sniZuje, pokud firmy nabizejici substituty Wogj&s vysSimi

naklady nebo konkurence v afvi vyroby substitui je vysoka.

4. Rivalita firemna daném trhu fiZe byt vysoka, vipadc velkého pétu konkurent.
Tato situace nuti firmy snizovat naklady, maxingamuzivat vyrobni kapacity. Ba-

riéry vstupy nebo vystupu z o#tvi jsou vysoké&’

$'SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketingtebni text. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zling, 2004, 69-70 s. ISBN 8073181770.
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6 KONKUREN CNi PROSTREDI NA TRHU FINAN CNiCH SLUZEB

Postaveni na trhurimych konkurent v oblasti finagnich sluzeb, konkré#ji nezavislého

finanéniho poradenstvi. Jak jsem jiz zminil kedeSI&asti je vysoce konkuréni.

Udaje o pesné postaveni na trhu s jejich podilem, jsou \staddiéZzce dohledatelné a vy-
povidajici o skut&ném stavu. Kazda spd@leost si tyto informace hlida v ramci konku¢en
niho prostedi mezi spoknostmi. Webové stranky sice nabizeji informacetzkou zda

maji vypovidajici hodnotu. Pro analyzu byly zvolerasledujici kritéria pro spaieosti:
v Postaveni na trhu
v Paiet partnet
v Znalost jména spodeosti

Postaveni na trhu spaleosti podle dostupnych informaci a Utdditeré je mozno ziskat
z dostupnych zdr@j Presné statistiky o konkrétniafislech jednotlivych spotmosti nej-
sou pravidela aktualizované a zvejrnéné. Proto jsou uvedeny spotesti, které jsou nej-
vétSi a pati do nefastji zminovanych v oblasti finaftmiho poradenstvi. Pro posouzeni je
zde uveden pizkum z roku 2011, realizovany agenturou SANEP,gpmole€nost Stone &
belter, uvéejnény na strankach Investujeme.cz. Na vzorku 3879omdgnti ve 4 nejet-
Sich nestech, podle uvedenydiisel, vypliva Ze, neptsi paet lidi vyuzivad OVB Allfi-
nanz, nasledovanou AWD. Broker consulting jelik@ipmezi nejeétSi naceském trhu,

v prizkumu skouila na chvostu. | ZFP se zdébec neobjevila, mozna i diky jejimuigmo-

beni hlavis v Moravském kraji. Proto tyto fizkumy by se rdi brat s rezervod®

Spolenosti si &laji viastni pfizkumy, ze kterych relevantni informace péainé posouze-
ni neni zcela jednoduché, Existuji asociace sditiztyto spolénosti, jejich vystupy jsou
celkové bez rozileni na konkrétni spoteosti, to poskytuje mozné informace o objemu
ale celkového, musi se brat v potaz i to, Ze tstapjidw asociace AFIZ — Asociace fi-
nartnich zprostedkovatel a poradé, USF - Unie spolaosti finatniho zprostedkovani

a poradenstvi.

% ZAMECNIK, Petr. Nejvice lidi vyuZiva sluzeb OVB AllfinanInvestujeme.cfonline]. 7.9.2011 [cit.

2013-04-17]. Dostupné z: http://www.investujemenep/ice-lidi-vyuziva-sluzeb-ovb-allfinaz/
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HOV
52,4% L

W Partners
= AWD

i Stone & belter

18,8% @ Fincentrum

W Broker
Consulting
o Jiné

12,5% 5.7%

39

Obrazek 7 vyuziti poradenskych sluzeb

Nasleduje kritérium pet finarénich partneak, se kterymi poradenské spéesti spolu-
pracuji, hraje taktézudezitou roli. Spolénost Kapitol diky omezenému fa partned
nebyla zéazena, protoZze pet jejich finarknich partnet je 12 a ¥tSina spada pod Vienna
Insurance Group. Pro objasr je zde uveden et partnelt sestupiy 1, Broker consulting
70 partnel, 2.Fincentrum 51 partnigr3. OVB Allfinanz 43 partnér, 4. Partners Financial
services 42 partnér 5. ZFP Academie 27 partries. AWD CR paiet finarenich partnel

u této spolénosti nebylo mozno dohledat, nema je igy@ny ani na svych webovych

strankach.

Poslednim kritériem je navozena znalost spuadsti, kterd sehrava taky svoiji roli v konku-
rencnim prostedi, zde je uveden jokum z roku 2012 a jeho graficky vystup jeiiqze

této diplomové préace.

Z prazkumu spoleénosti PPM FACTUM RESEARCH vyplynulo, Ze ve sluzbddzavis-

Iého finargniho poradenstvi se nejlépe orientu;ji lidé ¥kw?25-35 let. Bezmala 90 % lidi
této wkové kategorie znackterou z velkych spotmosti misobicich v tomto oboru. Nej-
pusobi na naSem trhu od roku 1998. Za ni nasledojesmosti OVB Allfinanz (31 %) a

Fincentrum (28 %°

% Prizkum agentury SANEP 2011

““Nejznanjsi jsou Broker Consulting a OVB. Poradci-sobe.calipe]. 10.102012 [cit. 2013-04-13]. Do-

stupné z: http://poradci-sobe.cz/poradenske-firgjgimamejsi-jsou-broker-consulting-a-ovb/
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Vybrana skupina konkureinbbsahuje 6 spataosti, podle abecedy jsou to nasledujicispo-
le¢nosti AWD Ceské republika s.r.o., Broker consulting a.s., &mwm a.s., PartnersFi-

nancialservices a.s., OVB Allfinanz, a.s. a ZFP dstaie a.s.

Samotné srovnani je v tomtoipac ne gimo objektivni i z dvodu, Ze se jednéa o sluzbu,
kde kazda spotmost ma velké mnozstvi pracovijlkanceléi a proto se jejich prace neda
lehce porovnavat. VSichni v podstgén spolupracuji a je na jejich&lomitosti a moral-

nim preswdcéeni jak svou praci vykonavaji.

6.1 AWD Ceské republika s.r.o.

V&s privatnl financni poradce

Poradenska Spaieost pochazi z &inecka, kde vznikla v roce 1988.(éské republice
pasobi od roku 2005 a centralu méa v BrBpol&nost mé pobigky na rékolika mistech po
celé CR.AWD se stala véizem dvou test kvality finargnich poradé poradanych v roce
2008 agenturou Ipsos Tambor a v roce 2010 denikénDiks. Hlavnim partnerem spo-
le¢nosti je Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy werizity. AWD Ceskéa republika je

zakladajicimtlenem Unie spolosti finakniho zprostedkovani a poradenstif.
Své poradenstvi stavi némosu, jedinénosti, dostupnosti a nezavislosti.
V sowtasné dob se AWDCR znenila na SwissLife.

Podlec¢lanku z Aktualg.cz Finagni skupina SwissLife se rozhodla vstoupitdesky trh
piimo. Dosud zde jsobila progtednictvim dcé&iné spolénosti AWD. Ke zngné znaky

na SwissLifeSelect dochazi od 8. dubna. AWDesku spravuje finance pro 130 tisic kli-

1 Skupina AWD. In:Wikipedia: the free encyclopedjanline]. San Francisco (CA): WikimediaFoundation,
2001- [cit. 2013-04-09]. Dostupné z: http://cs.\piédia.org/wiki/Skupina_ AWD



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

enfl prostednictvim pobokoveé si¢ 17 poradenskych center. Jejichtpbse - uz pod no-

vou znakou - do konce roku rozroéte

Silné stranky —zazemi zahratini spol€nosti, vi€z dvou test

Slabé stranky— nepfihledna struktura partnigrmensi zastoupeni polek
Prilezitosti — refinancovani, ithodova reforma, novi spolupracovnici,

OhrozZeni— konkurence, finaii krize, legislativni op#gni,, klienti

6.2 Broker consulting, a.s.

JQer”, .
B()r(igultmg

Nezavisly finanéni konzultant

Spole&nost vznikla v roce 1998 a jejim cilem je poskytovadstandardnkvalitni sluzby

finanéniho planovani.

V roce 2010 pesahl obrat skupiny 700 miliérkK¢. Diky dlouhotrvajicimu zajmu o sluzby
Broker Consulting roste skupina jiz 14 letiprnym tempem 30 % tmé. Sluzby spolé
nosti vyuziva vice nez 300 000 kliéanBezmala 4000 pravnickym osobam zajjg fi-
nartni benefity pro zagstnance spojené sittavou Usporou. Hlavni sluzbou, kterou klien-
ti Broker Consulting vyuzivaiji, je Fin&ni plan. Mohou si jej nechat zpracovat ve vice nez
100 Klientskych centrech a kanadéth od vice nez 1000 profesionalnich fitiaich kon-
zultanti. Jedinénost vystupu Finaimiho planu Broker Consulting tkvi v elektronické
aplikaci, kterd je ppravena na zakladpropracované metodiky finaniho planovani. #
piipraw feSeni pro klienty maji finani konzultanti k dispozici exkluzivni, inovované
produkty od mezinarodnich fin&mich instituci. Nkterym z nich pomohlo vyvinout analy-

tické zazemf spolmosti Broker Consulting®

“?SwissLife vstupuje d€eska pimo, prejmenuje 3f AWD. Aktualne.c4online]. 2013&. 776280 [cit. 2013-
04-09]. Dostupné z: http://aktualne.centrum.czffcepodnikani/clanek.phtml?id=776280

43 Kdo jsme.Bcas[online]. 1998-2012 [cit. 2013-04-09]. Dostupnéitp://www.bcas.cz/o-nas/kdo-jsme
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Silné stranky — zavedena spaleost, nejvice finatnich partnet, klientska centra
Slabé stranky— mala reklama, neziajnovani informaci o partnerech
Prilezitosti-dichodova reforma, ekonomickeé oziveni

OhrozZeni— finartni krize, legislativni opaeni, konkurence

6.3 Fincentrum a.s.

[flcentrum®

Spolgnost vznikla v roce 2000, centrala se nachazi zePitadi se mezi nefisi pora-
denské spolmosti vCR. Méa na #kolik desitek poradenskych center. Zguje se jak na
privatni tak i korporatni klientelu. MajiteléFindea jsou jeho zakladatelé Martin Nejedly a

Petr Stuchlik. Spotaost je zndma svymi nejmé&piisnymi konkuretnimi doloZzkami.

Poslani Fincentra je pomahat lidem bohatnout, pamiatem gijimat ta spravna rozhod-
nuti o jejich financichCini to riznymi zpisoby: gimym finartnim poradenstvim, pora-
denstvim na udrovni firem nebo aktualnim informoward finartnich produktech, institu-

cich a jejich analyzami.

Vize Fincentra je stat se vyznamnou poradenskole&pusti ve sedni a vychodni Evro-
p¢, kterd poskytuje kvalitni finami poradenstvi a ma dobré a respektované jméne. Cil

sleduje dlouhodah) Wi se a plibézne meni spoléné se svymi zakazniky.

Spole&nost si zaklada n&dhto Hodnotach

Duveryhodnost- divéra je ve financich kéiova. Fincentrum (i jeho poradci) vzdy vystupu-
je jako divéryhodny a spolehlivy partner.

Dlouhodobos- se uspsre rozviji od roku 2000. Buduje firmu na mnoho ddslet. Dlou-

hodoby ginos upednosiiujeme ged kratkodobym ziskem.

Dynamika - je duchem mlad4, inovativni a rychle se rozidjegpol€nost. Flexibil rea-

guje na patby naSich zakaznik
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Dobré jméno- dlouhodobou spojnici obchodnich aktivit je rddpeana a dvéryhodna

znaka. Funguije tak, aby své dobré jméno potvrzovalpeiovalo**

Silné stranky — nejliberalgjsi, silné postaveni na trhu, korporatni obchodgdi@ni akti-
vity
Slabé stranky— slaba reklama,

Prilezitosti — dichodova reforma, vyuziti novych technologii

Ohrozeni— finartni krize, legislativni opaeni, konkurence

6.4 PartnersFinancialServices, a.s.

Partners

Spolenost vznikla v roce 2007, odtrzenim od OVB Allfizara.s., sidlo spoteosti je
v Praze. Je nejmladsi ze zde #ovanych, fisobi dra¢. Heslem Partners je Finari po-
radenstvi JINAK. V sotasnosti je Partners jednou z rig$ich finagné poradenskych
spol&nosti nateském trhu, s vice nez miliardovymtndm obratem a dima sty tisici kli-
enty. Do skupiny Partners dale fpdartners bankovni sluzby, Partners investspole-

nost, Partners média (www.finmag.cz, www.penizeacPprtners Akademf@.

Silné stranky — dol¥e zvladnuta reklama a komunikace, vlastni produiigntska centra,

systém vzdlavani, franSiza

“ NaSe poslani, hodnoty a vizeFincentrum [online]. 2012 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z:

http://mwww.fincentrum.com/o-fincentru/poslani

%5 O spolgnosti. Partners.cz[online]. 2013 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z: httwww.partners.cz/cs/o-

partners/o-spolecnosti/
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Slabé stranky— provazana se dma finartnimi domy
PrileZitosti - novy spolupracovnici,tdthodova reforma

OhroZeni— nova konkurence, legislativni opati, finargni krize

6.5 OVB Allfinanz, a.s.

ll'
OVB

Allfinanz, a.s.

Finan¢ni poradenstvi pro Evropu

Spole&nost misobi u nas od roku 1993, sidlo ma v Prazeii RatejwtSim a nestdim
finanéné poradenskym spateostem WCR. Mnohé spolkénosti se od ni dili. Klade za cil
odvadit kvalitni praci a znalostiRadu let se pohybuje nagainich mistech v podilu na
trhu.

Ziskalafadu ocenni.

Na ceském trhu vam svoje sluzby nabizime od roku 18R8 gcéina spol€énost mecké
OVB Holding AG. V sodasné dob se starame o vice nez 1 milion kliimt spravujeme
vice nez 2 miliony smluv. Klieim je k dispozici celoregionalni tsikvalifikovanych

financnich konzultant.*®

Silné stranky — historicky nejstarsi, nejvice kliéntsilné zazemi, odbornost @st, evrop-

ska misobnost

“°Ospolénosti.OVB.czonline]. 2009 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z: hitwww.ovb.cz/Ospolénosti.aspx
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Slabé stranky— mensSi rozpget na reklamu, chybi klientska centra, problémylderymi

kauzami

Prilezitosti — refinancovani ra, dichodova reforma, novy spolupracovnici, zlepSeni

v ramci konkurence, nové technologie

OhroZeni - legislativni opaeni, nové konkurence, stavajici konkurence

6.6 ZFP Academie a.s.

zFP N
GROUP

Spole&nost vznikla v roce 2002, jeji hlavni sidlo je ¥eBlavi. Samotna zgka byla zalo-

Zzena manzeli Poliakovimi v roce 1995.

Cilem spolénosti je vzdlavani Sirokych vrstev obyvatelstva pod jednoduchyeslem:
,P0ojd a nad se s nami rozush svym financim.” Za 17 let existence na trhu ppedzis-
kala desitky tisic obchodnich zasthpe zprostedkovala vice nez 2,5 miliGnsmluv. V
sowasnosti je jedikou na trhu zproggdkovani finatnich produki. Za vynikajicimi
vysledky stoji jedinény vzdilavaci systém, viastnitsseminarnich hotéla statisice spo-
kojenych klient.*”

Silné stranky — nejvice zprogeédkovatel diky samo sjednani, békiy

Slabé stranky— pisobnost hlavéina Mora¥, kvalifikovanost pracovnik balicky

47 Profil. Zfpa.cz[online]. 2012 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z: hitwww.zfpa.cz/o-spolecnosti/profil/
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Prilezitosti - rozSteni portfolia, dchodova reforma

Ohrozeni— ekonomicka krize, vy33i nez&stnanost v

6.7 Porterova analyza

Vstup novych konkurenti

Vstup novych konkureitje v odwtvi financniho poradenstvi zia¢ omezenesky trh
neni tak rozsahly jako v okolnich statech, stavdjomkurenti si trh udrzuji a proto vstup

novych konkurerit Ize povazovat za nizky.

Vstup novych vyrobki nebo sluzeb (substitui)

Vstup novych substititse da z&adit do nizké az sdni. Civodem je i ukity konzerva-
tismus v chovanteskych klient, dosavadni sluzby se postupéasu gizptisobuji aktual-

nim podminkédm

Dohadovaci schopnost kupujicich

Situace s finaéni krizi je pro mnoho spateosti prvek ,jak Iépe a efektigjnprilakat ale i

udrzet klienta,

Dohadovaci schopnost dodavatél

Sila dodavatdl je v tomto pipact na urovni stedni vysoke.

Konkuren éni boje mezi existujicimi konkurenty

Konkurereni boje silné konkurenci MLM spalaosti a samotnych finanich instituci jsou

zde dosti vysoké
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7 OVBALLFINANZ, A.S. — PROFIL SPOLE CNOSTI

Predstaveni spoémosti a jejiho profilu, na které nasleduje idehtfie vyuzivani integro-

vané marketingové komunikace.

7.1 Vznik spolefnosti

Spole&nost vznikla v rocel970v Koliné nad Rynem, filozofie spateosti od poatku zni:

zbavit klienta strachu, vybudovativkru a nabidnout jistotu, kompetenci a kvalitu.
Spole&nost dale expandovala do nasledujicich zemi:
1991- OVB Rakousko

1992 — OVB Polsko, OVB Mdarsko, OVB Ceska republika s.r.o. - byla zapsana

v obchodnim rejstku

1993- OVB Slovenska republika, Fidicon AG (SvycarskopVB Recko
1999— OVB Chorvatsko

2001- OVB ltélie

2002— OVB Rumunsko, OVB Spatsko

2003- OVB Francie

2007—- OVB Ukrajind®

OVB Ceska republika
Zalozeni: 1992

Jméno: OVB Allfinanz, a.s.
Sidlo: PrahaCeska republika

Pravni forma: od 1. 1. 2005 akciova sgalest

“  Historie  spolénost. OVB  [online]. 2009  [cit.  2013-04-08].  Dostupné  z:

http://mwww.ovb.cz/Ospolmosti/Historiespolénosti.aspx
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Obchodni rejstk: OR MS v Praze B/9697

Obchodni¢innost: Zprostedkovani stavebniho sfgmi, pojiséni, kapitalovych vklad a
hypotenich Gwri

Z&kladni kapitél: 16,5 mil. K

Z toho kmenoveé akcie: 16,5 milcK

Akciona: OVB Holding AG

Predstavenstvo: Roman Dane8en, Mario Freis €len

Prokura: Ing. Michaela Maurova

Dozoki rada: Michael Rentmeister, Mgr. Blanka DolezalalldDr. Bronislava Wlasakova
Patet zangstnand: 70

Patet externich aktivnich spolupracovailcca 5 000

Pozet klienti: cca 1 100 00§

7.2 Hodnoty spol&nosti

Spole&nost OVB cti 7 zakladnich hodnot, mezi kter&ipadsledujici:

Nezavislost— vybsr skoro z 2000 finamich produkii od nej¢tSich finagnich instituci
Etika — spolénost poskytuje své sluzby vzdy korektnodpo¥dne

Odbornost — je si wdoma nutnosti kvality finamiho poradenstvi a samotného fityaimo

poradce, proto investuje do zvySeni odbornosti
Otevienost —nasloucha a respektujégmi svych klient

Divéra — klade diraz na spolehlivost a vytiéni dlouhodobych vztdh

49 zakladni  informace. OVB  [online]. 2009  [cit. = 2013-04-08].  Dostupné  z:

http://mwww.ovb.cz/Ospolmosti/Zakladniinformace.aspx
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Komplexnost— ve finagnim planu zohletuje veskeré péeby klienti

Odpovédnost - bere svou roli v podgie charitativnich a vatévacich projekt.>

7.3 Pristup

Podle materialu uvedenych na webovych strankacle@pusti, ma OVB tyto vize.

Vizi OVB je zbavit klienta vSech starosti souvisijh se sétem financi. Tak, jako mame
sveé doktory a pravniky, staraji se nasi ficrd@nporadci o vase penize, abyste se mohé pin

vénovat své praci a svym zalibam. N&&spup definuji tato firemni pravidla:
* Vice poslouchame a m&mluvime.

* Neclame doporteni dive, nez zname informace o klientosituaci a nabidce tr-
hu.

» Navrhy dtldme vzdy ve prosfeh klienta, nikdy pro svou pébenku.
» Uveédomujeme si svou odpeéanost, a proto vZdy hrajeme fér.

« Jsme na svou préaci hrthi.

7.4 Postaveni OVB Allfinanz na trhu

Spole&nost OVB Allfinanz mé diky nejdelSi historii gaském trhu velmi slusné postaveni.
OVB Allfinanz ziskalaradu oce#ni jedno z nich je Czech top 100, kde sklanna patém

misg v Zel¥icku finarenich instituci nebo odekia stability rating, kde dosahla na AAA.

Dosahuje nejgtSiho pokryti trhu v oblasti fingniho poradenstvi, i kdyZ v posledni dob
je dohawn konkurenci. Eesnou hodnotu podiluiwi konkurenci se bohuzel nepdida

piimo zjistit, protoZe objektivni vystupy nejsou véldostupné, je mozno ziskat udaje o

®  Nase hodnoty. OVB  [online]. 2009 [cit. 2013-04-08]. Dostupné  z:
http://www.ovb.cz/Ospolmosti/Nasehodnoty.aspx

51 N&s gistup. OVB  [online]. 2009 [cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
http://mwww.ovb.cz/Ospolmosti/Naspistup.aspx
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celkovém objemuis AFIZ, coz je asociace finarich zprostedkovatel a USF — asocia-
ce spolénosti finagniho zprostedkovani a poradenstvi, jehoz je OVB Allfinatienem.
Dal3imi¢leny USF jsou naiklad jiz zmitovany AWD Ceska republika a Broker consul-

ting.

V tabulce niZe je uveden obrat v provizich O¥R v obdobi 2006 - 2011.

Tabulka 4Provizni obrat 2006-20%1

Rok Provizni obrat v K&
5006 801 918 275
2007 959 110 256
2008 896 840 062
2009 894 251 436
2010 989 933 765
2011 1 644 863 189

7.4.1 Produktové portfolio OVB Allfinanz

Samotna spotmost pokryva téri celou skupinu finatnich produkii na naSem trhu, pro
nazornou pedstavu uvadim strukturu produkce za rok 2011,dzeje vyra@ni zpravy do-
stupné z webovych stranek. Ng&i graf, nemohl byt prezentovan,tkvnepublikovani a
nezvéejneni aktuélni vyréni zpravy za minuly rok tj. 2012, v délzpracovani této diplo-

move prace.

*20VB ALLFINANZ a.s..Vyrocni zprava 2011Praha, 2012.
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Struktura produkce za rok 2011
(smlouvy)

v

3%

B Zivotni pojisténi

M Investice
 Financovani bydleni
B Penzijni pripojisténi
W Nezivotni pojisténi

m Stevebni spofeni

Ostatniprodukty

Obrazek 8struktura produkce za rok 2511

Ze samotného grafu je patrné, Ze gg§ivzastoupeni ma zivotni pogisf, které pokryva
oblast téendt polovinu produkce, totsdislo se zda mozna dost velké ale i konkurence dosa-
huje podobného rozloZzeni. OVB dba o kvalitni z&jigprijmu a rodiny coz Zivotni pojis-
téni potazmo rizikové pojishi nabizi. DalSi rozloZeni smldvportfolia odpovida aktualni
poZadavkm a ganim klienti. V nadchéazejici dabse da dekavat vetsi podil u hypate
nich U\ru a investic. Stavebni sfani diky legislativnim z&nam ztratilo u klient diky
snizeni statni podpory a zaai vkladi velké oblitE. Urcitou ¢ast klienti stavebni sp@ni

I nadale bude zajimat jako nastregeni otazek bydleni atd.... Bohuzel zde nemohly byt
zverejneny Udaje za minuly rok, kdy diky &majici dichodové reformy ktera odstartovala
v letoSnim roce, byl podil penzijni haigojiSténi zcela jist vetsSi. Dilezitou roli zde hraje
objektivni a spravné informovani o moznostech pienky a odborné poskytnuti finémi-

ho planu.

Spole&nost OVB spolupracuje s vice jak 43 fidafmi institucemi a stale se r@ata, spo-

le¢nost dba hlavina kvalitni sluzby, produkty a servis spolupraciaji partnek.
Pojistovny:

v' Allianz poji&ovna, a.s.

3 OVB ALLFINANZ a.s..Vyracni zprava 2011Praha, 2012.
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v' BaslerLebensversicherungs-Aktiengesellschaft, pidoproCeskou republiku
v MetLife poji&ovna a.s.
v Ceska podnikatelska pojidvna, a.s., Viennalnsurance Group
v' Ceské pojigovna, a.s.
v' Ceska pojigovna ZDRAVI, a.s.
v CSOB Pojiovna, a.s.
v" D.A.S. poji¥ovna pravni ochrany, a.s.
v" Generali pojisovna, a.s.
v ING Zivotni poji¥ovna N.V., pobdka proCeskou republiku
v Kooperativa pojigovna, a.s., Viennalnsurance Group
v" Uniga poji¥ovna, a.s.
v Wistenrot pojiSovna, a.s.
v' Wistenrot - Zivotni poji®vna, a.s.
Penzijni spol&nosti:
v' Allianz penzijni spolénost, a.s.
v' Conseq penzijni spalaost, a.s.
v CSOB Penzijni spotmost, a. s.¢len skupinyCSOB
v' Generali penzijni spotaost a.s.
v" ING Penzijni spolénost, a.s.
v' Penzijni spolénostCeské pojigovny, a.s.
v' Penzijni spolénost Kometni banky, a.s.
v Raiffeisen penzijni spotaost, a.s.
Stavebni sp#itelny:
v' Ceskomoravska stavebni $jpelna, a.s.

v Raiffeisen stavebni sfitelna, a.s.
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v

Wistenrot - stavebni sptelna, a.s.

Hypote¢ni banky:

v

v

Ceska spiitelna, a.s. - hypotai Gwry
Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

Hypoteni banka, a.s.

Komerni banka, a.s.

mBank - BRE Bank SAilen skupiny Commerzbank
Raiffeisenbank, a.s.

Unicredit Bank, a.s.

Sberbank CZ, a.s.

Wistenrot - hypotai banka, a.s.

Banky a investini spolenosti:

v

v

AlicoFundsCentralEurope | Metlife
ATLANTIK finan¢ni trhy, a.s.
Conseqglnvestment Management, a.s.
Cornhill Management, o.c.p., a.s.
C-QUADRAT Kapitalanlage AG

CP INVEST investini spolénost, a.s.
IAD Investment, sprav. spol., a.s.
ING Bank N.V., a.s.

Pioneer Investments

54

Partnéi. Ovb.cz [online]. 2009 [cit. 2013-04-10].

http://mww.ovb.cz/Ospolmosti/Partné.aspx

Dostupné

Z:
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OVB ALLFINANZ, A.S.

Spole&nost OVB v minulosti neiia celkow propojenou komunikani kampa, nevyuZiva-

la presréni komunik&nich nastraj tak jednots jako nagiklad Partners, nebo byly nejed-
notné. Utitou roli zde hrélo i to, Ze OVB patdo remeckého holdingu a taktéZiypdni
vedeni, jak u nas tak véWecku. OVB si to usdomila a od roku 2009 ve spojeni
s agenturou Lemonade, celkowytvorila swzi a jednotnou komunikaci. Podrabsi tuto
celkovou zménu rozebereme v nasledujicich kapitolach. Sjmalst si je ¥doma sotast-
nych trend a i proto se snazi integrovat marketingovou kotkearii Marketingové od#
leni se spojilo s public relations, do vedouci pezde byla povySena pani Matouskova. V
rozhovoru pro trend marketing, se podle jejich sEjednalo o Usporu nakladle o strate-
gickou uvahu. Bvodem spojeni bylo sjednotit a zefektivnit komuwikiavystupy, a aby se

vice vyuzivaly synergické efektyanych aktivit>

Informace ke komunikaci OVB jsou v nasledujicicidéch, bohuZel ¢které Udaje a po-
drobrgjSi informace, pro plnohodnotny &gt aktivit zde z dvodu internich material a

jejich citlivosti nemohli byt prezentovany a analyany.

8.1 Externi komunikace OVB Allfinanz, a.s.

Spole&nost a marketingové odiéni se snazi v externi komunikadispbit hlavié na image
znatky a profilaci spolénosti OVB, spoléenskou zodpasdnost ve smyslu vztavani

finan¢ni gramotnosti obyvatel.

8.1.1 Reklamni kampané

Jak jsem zminil na Zatku, celkova zrma stylu komunikace se odrazilo v roce 2009, kdy
se postup® nasazovali veSkeré zmy jak v interni tak externi komunikaci. Kantppro

rok 2009 probihala ke koci rokugsrEji na podzim 2009. Byla stylizovana jako imageova.

Hlavni cilem bylo podpigt znatku OVB a jeji spolupracovniky.

> BARTOSOVA, Veronika. PR a marketing se u nas datj#ko oddlit. Trend marketindonline]. 2010
[cit. 2013-04-10]. Dostupné z: http://ovballfinainZo/pr-a-marketing-se-u-nas-da-jen-tezko-oddelit/
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Reklamni kampi& obsahovala outdoorovou reklamu, &giu inzerci, internetové bannery

a PPC reklamu.

1. Outdoor - ambientni Hypercubeo rozneru 6x2,5m u hypermarkétve vybranych

méstechCR s celkovym pétem 27.

Obrazek ®yper cubé®

Handymedia — madlare veéejnych dopravnich pragdcich, konkréthautobusech,
tramvajich a trolejbusech ve 13¥stech. S p&tem 10.000 kus

Drzte se n

800444333

wwwovh.es Fimandni paradensivi pro Eviopu

Obrazek 10Madla v autobusééh

Bigboardy a megaboardy

%6 OVB ALLFINANZ a.s.OVB special 2009Praha, 2009.

>" OVB ALLFINANZ a.s.Kampai 2009 Praha.
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Umisgni je celoréni a nachazelo se u centraly v Praze v oboustraens

s os\tleni a na dalnici D1 sénem na Brno. Fklady bigboardu a megaboardu jsou

uvedeny na nasledujici steas celkovym pehledem kampan

OVB kampaf podzim 2009

MOT MY
Imape kampedi

CEM L

Poridte si

Radujte se

2 kaEdehe dn

Prooaciusk o & Kaen padh

Obrazek 11reklamni kamp&

8 OVB ALLFINANZ a.s.Kampai 2009 Praha.
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2. Internetové bannery— umis&na na server zabyvaijici se financemi nebo tematicky
zantienécasti, bannery zaéitené produkto¥ na obsahlé spektrum uzivateha-

vStdvniku weli.

Obrézek 12 ukazka bannerové reklamy

3. PPC reklama- kontextova textova reklama, un&si na &€chto serverechNovin-

ky.cz, iIHNed.cz, Aktualne.cz, Euro.cz, Businesseeoz, Tyden.cz, E15.cz

4. Tiskova inzerce- komunikace produlitv denicich a magazinech, viditelnost kam-
part. Umistno v nasledujicich titulech Dendleska republika, Mlada Fronta

DNES, E15, Pravo, HN + Ekonom, 21. stoleti, NatiGemgraphic?

Vyhodnoceni kamparé

Udaje zde uvedeni jsou ¥eplliznych vysledk kampa podzim 2009. Zdroj OVB.

Kampai méla za ukol tyto nasledujici cile:
» posileni pogdomi o OVB u cilovych skupin,

* posileni image spataosti

%9 OVB ALLFINANZ, a.s.Kampai 2009 Praha, 2009

% OVB ALLFINANZ, a.s.Kampai 2009 Praha, 2009.
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» piedstaveni finogi finantniho poradenstvi OVB

Vyhodnoceni se dalo &tit V nasledujicicittyiech oblastech:
v' 1. Znamost zn&ky pred kampani a po (Rzkum, probiha)
v' 2. Vztah ke spolmosti (Pfizkum, probihd)
v 3. Zajem o spolmost (Navitvnost webu)

v 4. Usgdnost kampahv online prostedi (Statistiky internetové kampgn

Jelikoz kampa trvala jen gkolik tydni, prinesla zvySeni znalosti zéley o rekolik pro-

cent.

Navsevnost webovych stranek ovb.cz se zvySila 0 47%yclownavstvniki, v disledku
kampar se pdet nav&tvnika zvysil jednou tolik. Nej¥tSi podil ndv&vnosti byl v pro-
duktech - Financovani bydleni, Firgaim strategie, Pro mladé a malé a Kariéra - Prolabso

venty a studenty, PEdOVB, Benefity.
v" V online kampani zasahla&kolik stovek tisic uzivatélinternetu,
vV bannerové&asti se jednalo o ndst o fiblizné 3,7%
v' Celkova kampia vygenerovala fiblizné 15000 pro kliki na web ovb.cz

v

Zde uvedené hodnoty uvadintitgizne, protoze pesné udaje zde nechci publikovat.Pro
predstavu zde uvadim i dalSi kampabohuZel zde bliZ8i informace k nim nemoheya
publikovat, tak jak bych chit

Kampan v roce 2012

Zacala kampa na dvacetiletégsobeni n&eském trhu. Jejim cilem je nejen upozornit Si-

rokou veéejnost na toto vyznamné vyiica milniky, kterymi spolénost za uplynulé roky
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prosla, ale takéipdstavit OVB pi této grilezitosti jako stabilniho a silného partnera,

schopného komplexrse postarat o rodinrié podnikové finance na vysoké arowi.

V kampani byli zélenéni i samotni klienti OVB, kt& byli nominovani od spolupracovni-
K.

Tti vybrani klienti se svym nejlepSitnnejpisobiwjSim pribéhem, ve kterém hralo roli
OVB jako napiklad Zivotni situaci nebo spini svych cili. Zde uvadim printovou ukazku

ze zdroje OVB Allfinanz, a.s.

Dékujeme za 20 let spoluprace

Vyrostli jste s nami

Obrézek 13kampg2012*> Obréazek 14kampa2012°

. MATOUSKOVA, Jaroslava. fbshy, které stoji za to vyprét Ovbjournal.cz[online]. 2010 [cit. 2013-
04-10]. Dostupné z: http://www.ovbjournal.cz/cshkg/699-pribehy-ktere-stoji-zato-vypravet.shtml

%2 http://www.ovbjournal.cz/cs/clanky/699-pribehy-ieestoji-zato-vypravet.shtml

83 http://www.ovbjournal.cz/cs/clanky/699-pribehy-teestoji-zato-vypravet.shtml
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8.1.2 Public relations

V OVB se otazka PR aktiviesi v kombinaci s ostatnimi néstroji, jelikoz jaklpylo zmi-
néno marketingové a PR oddni je sjednoceno, v uzkém kontaktu spolupracuji
s produktovym managementem a analytickym centeohuipublic relations se zde bere
s velkou vahou. Informace a tiskova prohlaseni jpoavidel® aktualizovany na webu
spole&nosti, komunikace probiha i v podeokampani, projekt VSe aby spolu korespon-
dovalo a vystupovalo v jednotném sledu. Spobsti se zdastnila a prezentovala diads
veletrhi prace, pikladem niize byt veletrh Jobdays v roce 2009 v Praze. OVB takiZi-

va k monitoringu tisku externi agenturu.

8.1.3 Web

OVB ma své no¥ prepracované webové stranky od roku 2009, vypadadisi\ji a pre-
hledrgji nez gredchozi verze. Spliji veSkeré nalezitosti nové komunikaceetné grafic-
kych prvki a celkového pojeti. Podle statistickych digldgteré bylo mozno ziskat se za
obdobicervenec az prosinec 2011jpwrna navatvnost za den pohybovala kolem 1118,
za celé obdobiiblizn¢ 171.000 navsvnika z toho ges 70.000 unikatnich nagghiku.

Celkow bylo shlédnuto fes 489.000 stranek, coglé pramérné 2,86 shlédnutych stranek
na navavnika. Nefasgji navstvnici chodi na OVB Allfinanz, a.<R finartni poraden-
stvi pro Evropu, poté je pamcelkem vyrovnan na kariéru, centrala, nabidkalpkéi, o
spole&nosti, pro absolventy a studenty, piOVB, zemskaeditelstvi, benefit a partné.

Stranky jsou koncipovansasténé jako statické a dynamickymi prvky.

Nabidka informaci je koncipovana do hotasti stranky, kde se vertik&molu rozroluje
menu s pistupem na dalSi podro§jai informace. Stranka je dogima o flashovymi videi

hodnoty spolénosti.

Samotnda stranka nabizfigtup i do privatni sekce ¢tené pro spolupracovniky, kde jsou
poskytovany informace, programova podpora, firematerialy a informace dopiné o
zpracovani a evidenci smluv. Je zde mozné se igpmput i do analytickéasti, ktera bu-

de popséana v interni komunikaci.
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Odbornost

1 milion klientd

Obrézek 15vzhled stranek spatestf*

Spole&nost ma i své dalSi stranky, které jsou provazéirgsnimcéasopisem OVB Jour-
nal na adrese www.ovbjournal.cz, kde jsou ke siga&ou starSi vydani tak i aktualni

s online prohlizenim. Dop#né o OVB specialy. Stranka nabizi ¥z ekonomického
tisku, zpravodajstvi z oblasti OVB a financi, ¥yl tisku a tiskové zpravy, sekdiquista-
vujeme, jenz obsahujggqustaveni zajimavych spolupracovnék osob od finatinich part-

nerii. Web je uéen jak klientm tak hlave i spolupracovnigm.

Obrézek 16vzhled OVB jourrfal

Posledni strankou je chciuspech.cz, ktera je z 2iKiil. Je zagitena na potencionalni

spolupracovniky, celd stranka je ve flashi. Cetk@vslozena z flashovych prezentaci tyka-

® OVB Allfinanz. OVB [online]. 2009 [cit. 2013-04-17]. Dostupné z: hitwww.ovb.cz/

% Ovbjournal.cZonline]. 2010 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: hitwww.ovbjournal.cz/
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jici se informaci o spolupraci s OVB. Je provazamasocialni s& Obsahuje i kariérni
test a moznostipmo vyplnit swij Zivotopis diky jednoduché aplikaci. Podle stikis

z obdobicervec az prosinec 2011 za celé obdobi navstividmkt 8389 unikatnich na-
vSttvnika a ptimeér na dertini 54 nav&vniki. Celkow bylo shlédnutych 75 153 stranek,
s 8,95 na jednoho uZivatele, bouncerate, tedaokamzitého opushi byla 0,37%. Nejvi-
ce nav&tvnika bylo z gimych odkazujicich stranek ovb.cz 54,18%, nasledgwéméa
navstvnost fes 13%, z Facebookugs 4%, s vyhleda¥a Seznam a Google, dohromady
pies 5,5%.

Obrézek 17 vzhled stranky ,chci @sp®®

8.1.4 Socialni média

celkova koncepce se haflmantiuje na socialni média, jsou dobrym nositelem infacin
Pro tuto oblast bylo ve spdleosti vitlenéno par lidi, kté&i maji na starosti pré&wytvéreni
obsahu pro socialni 8it Spol€nost zg&ala pisobit v socialnich médich od roku 2010,

v souwasnosti vyuziva nasledujici socialni média,
v" Facebook - ptet fanousk 5974,
v Twitter, paiet nasledovnik 51, 14 tweets
v" YouTube — 66 od¥ratelr, 19484 zhlédnuti videi

v" LinkedIn

% ChciuspechChciuspech.cjonline]. 2011 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: hitwww.chciuspech.cz/
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v Picasa

U Facebooku se podle statistiky OVB v obdobi od .92011 az do 17. 8. 2012 udaval
pocet fanousk pres 5000, kde podle statistiky, kterym se libi OVBi#anz, a.s., se mlu-
vilo primérné u 18 uZivatel denrg a 120 uZivatél tydné. U demografického rozloZeni
fanousk: stranky ngla nej\&tsi zastoupeni populace od 18 do 24irdde Fes 42% tvdli
muzi a ges 19% Zeny. DalSi velkou skupinou byla 25 az &4i,rkde pa@et fanousk byl

jiz niz8i, u mua necelych 13% a Zerigs 9%. DalSi &kové skupiny byly do 3%.

Podle ngst jasr vedla Prahaies 900 fanougknasledované Brnengeskymi Budjovi-

cemi, Plzni, Olomouci, Ostravou a Bratislavou.

8.1.5 Sponzoring

Jak bylo zmiano uz dive sponzoring je Uzce propojeny s public relatisana spole
nost je si ¥doma své spotenské zodpasdnosti a sponzoring je dobra volba jak se zvidi-
telnit a podpét pritom dobrou myslenkdi véc. Spol€nost v sodasnosti sponzoruje ta-
kové projekty jako medialni znamou Zlatou korunde ke OVB generalnim partnerem jiz
n¢kolik let. ProjektZlata koruna pomaha spéebitelim se orientovat v nabidce finan
nich produki, které jsou na trhu, spolupragiepartnerstvi s OVB se snazi kvalitnim pora-
denstvim spoijit s kvalitnimi fin&mimi produkty na trhu. Znama jsou i diskusni fotat&
koruny, které se pravidedrzaobiraji aktualni situaci nebo problémy v oblésanci. Vy-

stupuji zde Spky z fad ekononi ¢i politik.

DalSim projektem jeOVB Vstiichd banka které se zabyva nezavislym hodnocenim a
ratingemceskych bank, pravidelné reporty poskytuji informacstavuc¢eskych bank, je-
jich celkové kondici, kvalit jejich sluzeb a moZnosti vyvoje do budoucnostougl jak
Siroké véejnosti, tak i bankam samotnym. Projekt byl déplo OVB NejvsticregjSi banka
- Handicap Friendly, coz je prvni hodnoceni barpolledu zdravoth hendikepovanych
spoluolkani, ohodnotit banky s problémy nebo fattami, které kazdode&irmaji osoby

zdravotré postizené.

OVB sponzorovalo nebo sponzortgedu neziskovych projekt obtanskych sdruzeni nebo

sportovni kluby pro zdravo#postizené osoby.

Sama spolknost se vytviila projekt Moje familie, jedna se o vadavaci projekt finatni

gramotnosti pro Zaky zakladnich Skol.
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Jedna se o porozumi otazkam ze s¥a financi, pochopeni principu toku genftizeni
rodinného rozpé&u a v neposledniad uvédomeni si hodnoty financi. Odbornici z OVB
realizuji ve vybranych Skolachganasky, na které navazuji dva "domaci ukoly“. Rrva
nich je znalostni test ¢ijici predevSim terminy ze &a financi, které byly diskutovany
na gednasce. Druhou aktivitou je internetova hra Majmifie, ktera je simulatorem ro-
dinného hospodani. Hr& v roli manazera rodiny plni peby jednotlivychéleni domac-
nosti,fesi fixni a variabilni vydaje a snazi sthém hry uséit rodiné penize na vysmou

dovolenolf’

8.1.6 Reference klienfi

Na prvnim mist jsou reference od jiz spokojenych klignkteri sami Sifi dobré jméno jak
poradce, tak i samotné spatesti. Zakladem je ddb odvedené poradenstvi a nasledné

servisy. Klient poté sam rad dopoirsvemu okoli jeho sluzby.

Samotné reference od kliénfsou na webovych strankach OVB Journalu v elektian
verzi ¢asopisu nebo na strankach OVB v sekci naSe osapkdstjsou uveejréni zajima-
vi nebo vyznamni klienty se svymi zkuSenostmi. Jabel podrob& popsany jejich nazory

a zkuSenosti.

8.1.7 Product placement

Spoleénost OVB se diky sponzorstvi objevila i ve filmuska je laska, ktery shpremiéru
v lonském roce, byla zde aktivni formou pouzita budgwaesnosti spolén¢ s kancel# a

mensi role se zde zhostila zemsgéditelka a dalSi osoby ze sp@iesti.

®7 Finaréni vzdslavani pro zaky zékladnich Skéllojefamilie.cZonline]. 2011 [cit. 2013-04-10]. Dostupné z:

http://mwww.mojefamilie.cz/soutez.php
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8.1.8 Etika podnikani

Spole&nost OVB Allfinanz vyuZiva a dodrZuje etickou stérsvého podnikani a otazkami

spojenymi s nimi. Eticky kodex zddébdu interniho materialu nemohu publikovat.

8.2 Interni komunikace OVB Allfinanz, a.s.

OVB vzdy bralo v potaz, Ze dobrd komunikace a poapoych spolupracovnilje zaklad
uspechu. Bez jejich usilovné prace by OVB nebyla natekarovni na jaké je dnes. Proto i

komunikace dovnitje postavena na obsahlé a vysoké urovni.

8.2.1 Design manual spolénosti

Spole&nost jiz delSi dobu, vyuziva design manual s nastanr inovovanou koncepci, pou-
pravila i samotny design manual. Jelikoz se jedfitnu zangienou na oblast financi, kde
plati pravidla o ufitém vystupovani. OVB chce vystupovat jedriotNa strankach spale
nosti OVB je mozno si stdhnout logo manual, kde jseedeny pesna pravidla a roziry

s barevnou hloubkou pro pouziti loga OVB.

8.2.2 Marketingové materialy

Spole&nost OVB ma velké mnozZstvi marketingovych matéri&teré jsou hlavé urcené
svym spolupracovnikn, hlavnim dvodem je celkové posileni image sgolesti. Pro
nakup tohoto materialu byla vytkena webova stranka, kde jsou podle kategoriidleng
polozky podle oblasti zagkeni. Divodem je, aby vSichni spolupracovnici vystupoved-j

notré a profesionaléy coz v sektoru financi je obzvia8alezité.

Pro vSechny své spolupracovniky sgalest OVB Allfinanz poskytuje nasleduijici:
Email - je Zizena emailova adresa ve tvaru jmétigneni@ovbmail.cz

Slozka klienta— obsahujici peebné materialy pro kazdodenni praci s klientelou
Vizitky — v jednotném stylu zapadajici do celkové desigriamncepce
Programova podpora— pro tvorbu a zpracovani finariho planu

Reklamni predméty — urcené bud Fimo spolupracovnikn nebo jako darkovérednitty
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OVBportal — intranet obsahujici podrobné informace
Diare, kalend&e, novoraenky a prani k narozenindm

Vytvoieni E-shofy pro nakup tiskopig propaganich tiskovin reklamnichipdméti obsa-
hujici pres kancel&ské poteby, psaci péeby, volnycas, tasky, samolepky az po al#ai a

domaci pateby. VSe v jednotném desénovém stylu.
DalSi moznosti je marketingova podpora ve foposkytnutici zapijéeni napiklad mate-
riala, vozi Smart pro marketingovou podporu v jednotlivychioegch s regionalnimi po-

radci.

Obrézek 18design materiéf

8.2.3 Portal pro spolupracovniky

Portal pro spolupracovniky jsou intranetove straméigeiené pro celkovou praci a zdroj
informaci, dokumeriit a aktualit. Zde jsou elektronicky ukladané a evat® veSkeré
smlouvy, které poradce realizoval, s podrobnym edénin na & Slouzi i pro zptnou kon-
trolu o stavu smluv. Portél dale obsahuje jednétbtatistiky o produkci a rozlozeni port-
folia, provizni vypisy a jednotlivé pod slozky fimaich partnet.

Souasti portalu je i analytické centrum, poskytujikiuglni informace o trhu, dopiné o

nabidkové programy a srovnéeapodle oblastieSeni ve finainim planu.

Spolenost vyuziva i CRM systém pro zdroj dat o jedngttiv klientech a informacich o
stavu smluv, strukfie jejich portfolia a jednotlivych vystidpz pracovnich setkéni s klien-

tem. Hlavnim dvodem je efektiv§Si zpisob prace a porozumi jejich potebam.

% OVB ALLFINANZ A.S. Interni material Praha, 2012.
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8.2.4 Eventy

Spole&nost pro loajalitu svych spolupracovniky mé&alik eventovych akci, které se pra-
videlr¢ konaji rekolikrat rocng, jednotlivé eventy sieSi i samotna zemskaditelstvi na
regionalni drovni s podporou centralyét¥ina event jsou prestizni od#nové akce nebo

setkani usgsnych manazérci poradd.

8.2.5 Firemni ¢asopis

Casopis pravidekn vydavany gkolik let se zanstuje na aktualni &i ve spolénosti, s
novinkami, které se udali nebo se chystaji. Maikenotivovat a informovat své spolupra-

covniky a posilovat loajalitu k firgh

OVE Journal

ni i 1S dp.
Ravnavikla a hnd;ﬂ‘- I : ®

je predpokla
finapsmibie | =

Obréazek 19 firemnfasopi§®

% Ovb journal ¢asopis. Ovbjournal.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:

http://www.ovbjournal.cz/cs/archiv.shtml
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Souhrnné zhodnoceni praktick&asti

Spole&nosti pisobici na trhu finamiho poradenstvi funguji ve vysoce konkuir@m pro-
stredi, nabizeji podobn#& dokonce stejné sluzby. VSechny firmy, které zgly popsany,

funguji na multilevelu marketingu, tedy jejich spptacovnici dlaji na Zivnhostensky list.

Jsou tedy samostatné obchodni jednotky, které gpamuji se spot@ostmi, proto jejich
analyzovani bylo i diky jejich rozsahlosti ac¢po spolupracovnik slozité. Podrob¥jsi
informace o komunikaci a jednotlivych progese u spolénosti lisili. V identifikaci vy-
brané spolénosti se pojmenovali jejich hodnoty &giupy, doplgné o celkové informace

0 spol€nosti.

Pfi samotné analyze komunikace vybrané spudsti, se za pouziti dostupnych tidajo-
dailo obsahnout jednotlivé komunikai aktivity spol€nosti, rekteré z divoda citlivosti

adajr a strategii nemohli byt zernéné do této préce.

Na zaklad tohoto se mohlo odpé&uét na fedem vytvdené vyzkumné otazky.

1. Vyuzita vybrana analyzovana spdleost prvky IMK?

Analyzovana spolaost vyuziva integrovanou marketingovou komunikeéste-
n¢ a to hlaveé za pomoci PR, reklamy, sponzoringu a podpory geodsito prvky

jsou realizovany centrain

2. Vytvéii vybrana spolénost hodnotu zndku za pomoci novych trent?
Ano, spolénost se snazi vyuzivat nova trendy &ea#uje je do své komunikace.

Hodnotu znaky podporuje a vyt pasobenim na internetu, vyuzivanim ambient-

nich médii i jinych nastr@j ke spolénému propojeni a jednotnému vystupu.
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. PROJEKTOVA CAST
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9 ZLEPSENI KOMUNIKACE S VYUZITIM NOVYCH MEDII A
IMK

V projektovécasti se navazuji na zj&ti z analyzy komunikaich aktivit vybrané spote

nosti OVB Allfinanz, a.s.

9.1 Vychozi situace

Spole&nost misobici v oblasti finatniho poradenstvi, vyuZivajicigvazri nasledujici ak-
tivity reklamu, public relations, podporu prodejesponzoringu. Celkova komunikace se
zaobira posilovanim image zriky spole€nosti OVB Allfinanz, jsou zde i jisté mezery,

které by celkovy komunikani efekt mohlo zlepsit.

9.2 Cilova skupina

Cilova skupina pro tento navrhovany projekt na 2éep komunikace s cilovymi skupina-
mi, diky specifikaci oboru finamiho poradenstvi a pro spéi®st na kterou je navrzen,
jenz pisobni na principu multilevel marketingu je zvolarilva skupina pro komunikaci

ve wku od 20let do 55let, vZthni stedni a vySe, siffmem stednima vysSim.

9.3 Strategie

cilem projektu je navrhnout zlepSeni komunikac@a/gmi skupinami OVB a za pouZiti
novych meédii s @razem na integrovanou marketingovou komunikaci, Aygiitom netra-
di¢ni zpisob, kombinovany s vyuzitim technologickych trénako internet, mobilni apli-

kace atd... S cilem vzajemné propojeni a posilekbeélkomunikace.

9.3.1 Word ofmounth marketing

Spole&nost jiz od svého principu vyuziva marketingu iesi svych aktivit a ziskavani no-
vych klienti nebo budoucich spolupracovaik
Princip je vzdy nésledujici, pro ziskani nové Kigiy nebo dalSiho spolupracovnika je no-

vacek, postavenigd problém kde ziskat klientelu nebo svého novéitedgk. Z&ina \&t-

Sinou na svém okoli,iatelich, rodi&, zndmych v podstatu lidi, ktei jsou mu blizci nebo
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se znaji diky Skole, praci konickam. Ziskat kvalitni kontakt je pro mnoho poréadeejen

v této spolénosti problém, #tSinou okoli¢i rodina podlehne a poskytne mu faditny za-
catek pro jeho préaci. Podstatou aby se dostal ¢i&laby ziskal dalSi kontakt, kdeu#e
poskytnout své sluzby, pré&wd toho tu jsou dopoteni na dalSi osoby nebo rodiny, které
dale poskytuji doporieni. Zakladnim fedpokladem pro ziskani kvalitniho dop&eni, je
poskytnuti sluzby, které je pro danou osobu zajareyinosna a ze kterych uvidi uzitek,
pro jeji dalSi eni a hlava jakym zpisoben doportovanou sluzbu podava svému okoli a
znamym.

Jelikoz je trh v sektoru nezavislého figaiho poradenstviipsycen s pogmem nabidky a
poptavky, stava se, Ze si nekonkuruji poradci ycjinspolénosti na trhu ale v podstait

z vlastni spolénosti, coz ale ve firmach na bazi multilevelu apiodstag moc jinak nejde.
Firm¢ jako takové nemusi prospivat obchodni praktikykkwartnich spolénosti, které
vrhaji na finakni poradenstvi negativni pohled adkterych lidi vzbuzuji averzi. Hlavnim
davodem byvaiji informace, ve stylu jedna pani poddakbo pokkud zkresleni informa-
ce od znamyckii kolegi na danou sluzbu. V podsigilati pravidlo negativni informace
zkuSenost se §idaleko rychleji a do &tSiho pd@tu zasazenych nez pozitivni zkuSenost se
sluzbou. Proto v ramci projektu je zde velka moknak za pomoci dalSich komunika

nich nastraj, které spolu budou fungovat synergicky.

Proto je dlezité odvadt precizni praci, za kterou se poradci nebudou nsiyett a za
podpory spolénosti a budovani jeji ziky v dobrém smyslu, jde vybudovat a posilit sa-
motny pozitivni pohled na firmu. NavrhovaigSeni Ize za podpory odborfik ovlivio-
vateli trhu s pomoci socialnich s blogu. Dopordeni od klient uz by nenslo zname-
nat, styl typu, zde mate papir a napisSte mi desetonnich¢isel na vase zname. Efektivita
takového kontaktu bez podradjich informaci a hlavhsouhlasu dotiné osoby, na kte-

rou byl telefonni kontakt poskytnut

9.3.2 Guerilla marketing

Vyuziti novych trend v marketingu, je zdenéno i v projektu zlepSeni komunikace. Cilem
je oslovit a zviditelnit zn&u jako takovou na netragtiich mistech. Rozhodujici byla kon-

cepce, kde tyto media umistit aby vzbudili zajenpautali pozornost.

Proto byla vytvéena koncepce .....s nami které obsahuje 8 navrhumstni na netrads

nim mist, kde by lidé negekavali zngku OVB Allfinanz, jako typické misto pro jeji
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umisgni. Celacast obsahuje podobné barevné a graficky tégame prvky, jen diky umis-

téni v rozdilnych velikostech. Zakladem je zachovegrini barvu styl pisma dopiné o

samotné logo. Bkteré navrhy jsou vytueny a umisiny v giilohach. Samotné texty maji s

pouzitim na mist mit ucitou spojitost, kterd je i ve spojeni se &wau a spolénosti. Na-

vrhované&iasti, jsou v nasledujicich bodech a poté podiplpopsany.

1.

2.

Stoupejte s nami
Sedréte si s nami
Pojd’te s nami
Poditejte s nami
Prejdéte s nami
Pracujte s nami
Porad’te se s nami

Planujte s nami

V néasledujicich bodech, je popsany jednotlivé badjgjich umistni, vybrané graficka

zpracovani jsou migha v gilohach

1.

Stoupejte s ndmi— toto heslo by bylo umigto ve vytazich, nafpdnich stranach
eskalatoi nebo na schodistich. Vyznam tohoto hesla je nagtdd Stoupejte
S nami je peneseny vyznam rostete, jak cela OVB roste a zgy®ij vliv a potet
svych klienti tak i kazdy¢lovek roste jak po pracovnich, hodnotovych i majetko-
vych strdnkach s cili, kterych chce dosdhnout.dPspbjenim s OVB si klient spl-
nuje a realizuje svaipni a cile. Format pouzity zde pro vytahy v nakaprien-
trech¢i jinych budovéch je nésledujici obdélnikova talbuskmodrym podkladem a
castén¢ bilou ¢ast v pravém dolnim roku, kde bude urrst logo spolénosti,
piechod mezi modrou a bilaésti je v podobvinky, ktera postupuje z levé strany
a zvySuje se doleva. Napis zde uvedeny je biléhod&tu. Provedeni je nalepka o
rozmerech formatu A6 umigha bud u vstupu do vytahu nebiirpo v im. U es-

kalatofi se vyuZzivaji pednicast schod, presrEji jejich pohyblivé ¢asti eskalatdr,
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nebo umisini primo pred eskalator, kde se vstupuje, polepem na podaneede-
ni je po grafickém zpracovani a textu podobné ikest je fiblizné A2, aby byl
dostaten¢ viditelny. Posledni jsou schodiSkde je velikost vyuZzita plochou scho-
dis&, podle typu umighi se vytvdi velikost pro Siroka schodi§tkteré se nachaze-
ji v podchodech a mensi pro ungfdtdo uzSich prostor. Umésti je @ges celou plo-
chu schodu, jenz pokryva plochii &7 ¢tyt schodi pres naslapnou i Bai stranu. |

jako u gedchoziho je zde obsazeno logo sfrdssti v rohu a i barevné schéma.

2. Sedréte si s nami— na vybranych la¢kach v mistech ze zvySenychépem lidi,
mysSleno parky, nagsti atd....umisini na ogrnychcastech laviek s textem sedn
te si s nami na modrém pozadi s bilym textem vEerporatnich barvach a ve
spodnicasti logo OVB Allfinanz. V pravéasti doplgné o fotografii finatdniho
poradce v saku, v Zivotni velikostigsahujici vrchnéést ogrné casti gecnivajici

siluetou.Redeno formou polepu se siluetou z tvrdého materialu

3. Pojd’te s nAmi— umiséni na @Sich zénach a ulicim, vytvené polepem na chod-
niku obdélnikového formatu se stejnym jednotnymigiesn jako u pedchozich

¢asti s textem pdjte s nami a logem spdaleosti v pravém dolnim rohu.

4. Potitejte s nami —polep pouléniho os¥tleni nagiklad na naréstich s minimalnim
poctem 20 lamp. Kde na prvni lagpe umisén polem v arovni & s textem pdi-
tejte s nam&tvercového formatu s modrym pozadim a bilym texsevgobrazenim
loga v pravé dolngasti. Na nasledujicich lampach polem s rokem od2188alSi
lampa 1993 atd..aZ do 2012 kde bude ufistejny format jako na zatku s tex-
tem 20 led s Vami, kde led ma vyznamt@oroki a led s d na konci, podle lamp
s led os¥tlenim, které se veé&tSine mést nahrazuje starym typem @teni. Led
ma& vyznam i v ramci nahrazovanim & technologii a Usporou nakladu. Coz ma

spojitost s OVB vyuziva nové technologie a trendiktualnich podminkéach.

5. Piejdéte s nami— vyuziti grechodu pro chodce, kde bude vyuZita zebra bilélobdé
niky ozn&ujici prechod. Kde z kazdé stranyephodu bude vyuzit druhy obdélnik,
jako podklad pro text s modrym pozadim a bilymeaextRejdéte s nami umighy
vodorovre ke snéru jizdy z kazdé strany v préstinicasti vyuziti ti bilych obdél-

niki, kde bude zobrazeno logo OVB, kde na jednotlivdddéiniku bude modra
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¢ast loga a pod nim pismeno. Realizace ieena formou polepu. Na frekvento-

vanychc¢astech gechodi pro chodce ve vybranychastech.

6. Pracujte s nami —umiseni v okoli vysokych Skol, iadi prace atd...Hlavnim ci-
lem osloveni budou potencionalni spolupracovnicacpjte s nAmi méa jasny vy-
znam pro oslovené, absolventi Skol nebo i nahode®&ymaji moznost spoluprace
se spolénosti. Format bude épnalepka ve formatu A6 s modrym podkladem a bi-
lym textem Pracujte s nami. V dolnim pravém rohdéumistno logo spolénos-
ti.

7. Porad’te se s nami - umigini u informa&nich okének nebo informaich center
nakupnich nebo #stskych s vyuzitim jejich okolnich prostos vylepenim obdél-
nikového formatu na viditelné misto, s modrym pdzad bilym textem s logem
umiseéném klasicky jako u iedchozich verzi, v pravé dolgasti. Spojitost ma
v nasledujicich oblastech. Infortim centra maji hlavnitdvod poskytovat informa-
ce nav&tvnikim nebo kolemjdoucim a maji odchazet sgmiou informaci, kteréa
je pro re¢ dulezita. Ve spojeni s OVB i zde klient odchazi miacemi, jakym

zpisobem se ma ubirat a ziskatipbhé udaje.

8. Planujte s nami —umisgni na vlakovych, autobusovych tramvajovych zastav-
kach nebo nadrazich, u infordmého panelu nebo odje&dkde v jejich blizkosti
bude misina obdélnikova folie s phlednym podkladem pro umésti na sklo nebo
modrym podkladem pro sloupy s bilym textem Plansjtédmi s vyobrazenim loga
v dolni ¢asti pravého rohu. Vyznam a spojitost jsougloweék si musi vyhledat a
naplanovat kdy &im pojede a ve spojitosti s OVB je v planovani &reni nej-
vhodrgjSi a nejefektivjSi cestyci trasy kudy by se #i ¢loveék podle svého fani

ubirat.

9.3.3 Webové stranky

JelikoZz spolénost ma stranky v celku aktualizované a do obsahovou stranku,
v ramci projektu jsemifpravil nékolik podnétnych informaci, které by pro webové stranky
byly vhodné a spote¢ by podporovali zng&ku a otevenost spolénosti. V dnesni dabse
mnoho lidi diky dostupnosti internetu a setkanalopkoliv spolénosti, kterou pedtim
neznali, obraci na webové stranky spolesti pro informace, co nabizeji, jakou formou

pracuji a jaky finos¢i hodnotu jim n@izou nabidnout.
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Pro potencionalniho klienta je stranka vstupni buapro ziskani informaci o spotesti a

Vv jistém slova smyslu i podporujici pro samotnéffiimi poradce.

Predstaveni spot@osti za pomoci klasického textu tak s moznogtidgtaveni pomoci

interaktivniho videa, obsahujici idaje o spntesti OVB v Evrog tak i Ceské republice.

Pro produktovou nabidku a mozna&tseni dané problematiky vyttemi piktograni pred-
stavujici danou oblast néklad bydleni, po rozkliknuti se zobrazi informaseyuziti
praktické aplikaci na modelovéntiklack podpdené nagiklad grafem nebo obrazovou
ukazkou a pofppact kalkulatorem pro fedstavu o konkrétni hodréokterou si klient sam
nastavi, pikladem ntize byt bydleni a kalkulator vySeésicni splatky. Pouzité videa o
piistupu spolénosti OVB bych ponechal, dogna o kratka videa kliefitv sekci reference
klienta a jejich gibéhem o zkuSenosti s OVB finamim poradcem a s jakou oblasti mu byl
napomocen k realizaci jeh@gmi. Tato videa by byla na interaktivni ndapeské republiky
roz&lena podle krdi, po najeti a kliknuti na mapku se zobrazi videtazého kraje a kli-

ey

entem zde Zijicim, ktery ve videu vystupuje.

Rychlé odkazy na n&stji hledané stranky na webu dopia ocislo na bezplatnou in-

formaini linku spolénosti, ktera by se muselgidit a zobrazenim provozni doby infolin-
ky.

Pro potencionalni spolupracovniky poupravena skkdéra s nami. Ro2tena do &koli-

ka kategorii:

1. Nazev pré OVB by byl zachovan ale rozéh o dalSi informace a videa o sgele
nosti a jejim sobeni v Evrop zdirazreni jeji historie, postaveni a hodnot. Popis

kariérnich pozic a ptebné znalosti a dovednostilézité pro tuto praci

2. staze v OVB kategorie ¢gna pro absolventyisidnich Skol a studenty vysokych
Skol. O moZznosti absolvovani traniee programu \@esposti OVB a pedstaveni
styl jeji prace, kazdodenni praxi spolupracounie stravenimi se zkuSenymi ma-
nazery v regionalnich kancéiéh, s ukadzkou jejickinnosti v realu. Moznost staze
v ramci praxe bude nabidnutu vysokym Skolam s poyiobzangienim jako ma

spol&nost sama, tedy ekonomické, figan bankovni atd....

3. Vzdelavani a odbornost se zaiaje na informovani, jakymi faze si spolupracovnik
zvySuje svoji kvalifikaci roz8lenou na poradenskainnost a na manazerskoun-

nost. A vSem mu ziskané odbornosti budou prErsd.
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Pod kazdou kategorii bude anketa a kontaktni fagmul

Privatni zéna do intranetu, pro vSechny spoluprattgy ktera spolénost vyuziva, dopl-
néna o rychlejSi vyhledani informaci o klientech hgeproduktech, on-line Uloz&tpro

spolupracovniky.

Dulezitou sodéasti navrhu je i podrol#si kontakty na jednotlivé kancé&a link na jejich
web, ktery by mil byt vytvoien pro pozice oblastniho vedouciho vySe. Princigpmyival

ve strankach dodrzujici jednotny firemni desigrchoeaval informace jednotného charak-
teru. Divodem navrhu je i to, Ze jednotlivy poradci si \gftwlastni webové stranky, které
n¢které spihuji ¢ast&€né korporatni design, aletkteré vibec neodpovidaji a nereprezentu;ji
znaku a celkovou komunikaci spd@ieosti. DalSim faktorem navrhu jsou i kontakty na
jednotlivé poradce OVB v krajich a adresou jejieiméeldi. V sowtasnosti gkteré struktu-

ry maji své weby a obsahuji tyto informace, aledgjsou jednotné v ramci spotesti.
Pro posileni znky je dilezité, aby vSichni vystupovali a komunikovali jéanstylem.

Proto vytvdeni regiondlnich wabve stejném komunikaim a vizuélnim stylu ysobili
jednotre. Centralni web a regionalni weby by byly provazanya centralnim webu v kon-
taktech na klientska centra a oblastni karreetd byla interaktivni mapa podle kiajes-
ké republiky, kde po kliknuti se zobrazi nabidkaded&i v daném regionu nebo podle
vétSich nést v regionu. Informace na regionalnim webu by bbsali kontakty na kancela-
fe nebo pimo na poradce v dané lokalitlsem si #dom, Ze pi poctu spolupracovnilk, v
kontaktech neiizou byt vSichni. Proto podle sgim uritych kritérii by zde mohli byt
uveejnéni.

Na tchto strankach by byla sekce akce, kde by mohlvkigdany pispivky o chystanych
akcich v regionu nebo konkrétni kandéel®bsah by byl provazan i s Facebookem &ipop
pact dalSimi socialnimi s¥mi. Stranky by nili i uzawenou sekci pro spolupracovniky,
kde by si mohli jednoduchou online sluzbou iildpd rezervovat kancedlgpro konzultace
nebo setkani s klienty. Diky této aplikaci se kazdyané kanceté ¢i centra podivat na
aktualni vyuziti a ipadny prostor pro obsazeni a domluveni si tetmin

vvvvvv

informace z firemnih@asopisu OVB Journal. Tato stranka by kegjii zminovanéhcca-
sopisu obsahovalailanky bud pevzaté nebo od samotnych odbotnkkdanému tématéi

problému v oblasti financi, ekonomie a nejenGtinky by byly rozdleny podle oblasti
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nagiklad bydleni, investice, voln§as, cestovani atd. ProtozZe i to jsoucssti gani klien-
ta. DalSi novoucasti webu by byl i finatni radce, kde by klienti mohli vkladat své-p
spivky a dotazy ohledhswta finartniho trhu, legislativy a podobnych dotazo jejich
zodpowzeni by se zobrazovali pro pebu dalSim nav&tnikim webu. Tento obsah by byl
propojen s Facebookem. Web bylrsast i pro dti, protoZe i oni jednou budou grebovat
ziskat informace a tim se vyt¥dista loajalita ke znsce OVB. Tatatast pro dti by mohla
mit zalenénu moje familie a postupem by zde bylidavany dalSi hryi aplikace pro
vzklavani formou interaktivnich her. Do redakce welyudbti mohli posilat fotografie
s tématem OVB, ndjklad z akce v ZOO a za ne}jm¢jSi fotografii, mizou ziskat odrnu

ve forme reklamniho pednetu spol€nosti napiklad medvidek s trikem OVB.

9.3.4 Facebook a dalSi socialni sit

Vyuzivani facebooku a jinych socialnim siti je ypelstnosti v ramci komunikéni strate-
gie jiz dolie nastaven, i podle analyzy komunikace jsou altiné sitich stale aktualizo-
vany i diky tymu, ktery se za¥fuje pra¥ na tento druh komunikace. Navrh gp@& ve
vétSim propojeni s OVB journalem a navrhovanou kootegpepsSeni touho webu. Dale
propojeni aktivit navrhované v tomto projektu negdeni komunikace. Na kanale Youtube

zobrazovat videa s akci spatesti, aktivit spolénosti spojeni se sponzorstvim.

9.3.5 Mobilni aplikace

V dnesni dob rozmachu smartphdntedy chytrych telefoin a tabled, je pro spolénost
dulezité aby tyto platformy vyuZivala a pracovalajegch pouZzivani. Jsou v sgasnosti
ale i do budoucnosti velkym potenciadlem jakza spolénost s celkem malymi naklady
pravidelrg oslovovat své klienty nebo spolupracovniky. | dikg€jSimu vyuzivani mobil-
niho internetu aipojeni v ramci wi-fi, je vhodné vytwd mobilni aplikaci dostupnou pro

Andriod a Iphone.

Aplikace by se pracownmohla nazyvat mOVB a navzajem by se dopéla s interneto-

vou verzi webovych stranek spatesti a informaniho portalu OVB Journal.

Obsahova struktura aplikace mOVB byglenbyt zandfena jak na klientelu, tak i na sveé

spolupracovniky.
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Po strance klientely jak uz bylo uvedeno pro webstvé&nky, obsah nafteny na to jakym
zpisobem poradenstvi funguje a jaké kroky klient ahgelv ramci poradenského proce-
su, informace o spateosti a vyhledani neblizSich oblastnich kangeldaivedenim kontak-

th a adres.

Dale laickym zjisobem popsany mozné produktové moznogtkigolem jeho aplikovani
¢i vyuZziti v praxi. Jednotliva portfolia produkty byla zobrazena za pouziti symbal
popiskem pro snadnou a rychlou orientaci v nabidodalSi sekci nabidka zakladnich kal-
kulatorti obsahuijici jak zakladni vypty ¢isté mzdy, odchaddo dichodi, aktualniho kur-
Zu a ffevodu doceské ngny a naopak, vypet pro hypoténi a spatebitelsky 0¢r az po

jednorazové a pravidelné investiceizmych moznosti nastaveni doby, inflace, urok

Co lidi maze ugité zajimat, by bylo sttné shrnuti ekonomickych ukazdighko mira

nezangstnanosti, inflace, gmérné mzdy atd....

Posledni sekci v aplikaci je jak poslednitisla OVB journal k prohlizeni takglanky ak-

tualni jako na klasickych strankach tedy webovych.

Pro spolupracovniky by aplikaceéta prinos v moznosti sefiinlasit na mportal, kde by
méli moznost ziskat informace o svém proviznituia pohybu na&m, stavu zadanych

jednotek a fehledu o svych strukturach ve figm

9.3.6 Eventy

Pro klientskowdast ale i pro potencionalni klienty jsou navrhrakée rodinného typu, pro-
toZe i sama spoteost se zagtuje prevazrié na rodiny. Akce by byla séhovana jako tour
OVB s nami do ZOO, kde by v ramci celé republilkeywybranych ZOO v jarnich a letnich

mesicich, probihala akce pro klienty a jejich znatee @otenciondlni klienty.

Akce by byla zvéejnéna na Facebooku a na strankach OVB Journalu, kdesekci pro
déti byla sou¥Z o volné vstupy do ZOO v ramci akce OVB s namZ€aO, Pro rodie by
akce probihala na Facebooku, kde by #d@ni informace o akci svynigtelim mohli

vyhrat veefi ¢i relaxani karu doplréené o reklamni gedntty.

Akce by obsahovala nafukovaci hrad s logem OVBxtete Bavte se s nami. Nafukovaci
balonek pro kazdé dit ke kterému rode dostanou poukaz na bezplatny kurz fiman
(ne)gramotnosti v daném regionu probihajici ve agkich kanceldch nebo poradenskych

centrech spolmosti v rdmci vzdlavaci a osstove akce STOP fingnich myf.
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9.3.7 STOP finanénim mytam — finanéni gramotnost

Akce zantiend na vzélavani a osstu v ramci finadni gramotnosti okani. Spol€nosti

jiz ma aktivity pro podporu finami znalosti, pikladem niize byt moje familie, ale navr-
hovanéreSeni se zabyva i vyvracenim a argumentovariterych finagnich polopravd,
které se lidé dostavaji od neférovych fitiaich poradé nebo dealér finanénich instituci.
Nekteri lidé nemaiji pedstavu, jak finatni produkty na trhu funguiji, proto se stavajétbh
vlastni neznalosti v kazdodennich situacich. Mfeargptnosti v ramci financi se ale postu-
pem z&ina zvySovat uz jak informovanim médii tak i sanyathfinannimi institucemi a

v neposlednim ifpact i spol&nosti nabizejici finami poradenstvi. Situace byva lepsi ve

vétSich néstech kde je moznost ziskat informace ¥&vn mnozstvi.

Akce STOP finatnim mytim by nela byt koncipovana jednak na studentiedhich a
vysokych Skol, tak i na rodiny i, aktivné pracujici ale i seniory. i¥od pr@ seniory,
je diky jejich inform&ni zranitelnosti, mySleno schopnosti $pisobovat novym &em
a nabizenym sluzbam. Starsi lidé se nechaji sjiamklamat a lehce uti informacim a
slibim, které jsou jim pedkladany. Pro i tuto skupina lidi je peba informovat o ¢hi a

zpasobu jak finatni trh funguje a co nabizi.

Akce vzctlanosti by néla byt propojena se socialnimigiti, kde by se formouipposilani
jak zfad poradg tak ifad klienfi dostavala formou viralu do SirSiho goemi lidi. Ter-
miny o probihajicich akci v jednotlivych regiondphse zde zobrazovali zaravena we-
bovych strankach OVB Journalu a regionalnich webaelskych kancel& spol&nosti
OVB v sekci akce. Pro tuto akci by byly vyteny letaky se sttimymi informace o jednot-
livych produktech a jejich vyuziti, dopiné o grafické zpracovani pomoci piktogfajak
financni trh ve zkratce funguje a odkazy na stranky gjmalsti a dalSi dlezité odkazy ty-

kajici se tohoto oboru.
Pro tento projekt by se dalo @tat i s vyuzitim moznych dotaci, které jsou na tgtogra-
my poskytovany.

PR by tuto akci mohlo mediarsiit dale s vyuzitim tiskovych zprav nebo navrhovaméh
newsletteru, ktery by pravidelnodchazel jak klieritm, spolupracovnikm tak i dalSim

zainteresovanym osobam.
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9.3.8 Product placement

VyuZziti product placentu, je diky nenasilné féraelenéni do dje nebo se vém jen pa-
sivré vyskytuje, zajimavou reklamou v ramci novych trieniloZnosti vyuZziti je v neko-
netném serialu Ulice na televizi Nova, kde jiZz tétoniy prezentace vyuZzila cefada fi-
rem, napiklad Jamall nebo Tescoma, dalSi moznosti je séndinace viizové zahragl
Tyto seridly maji vysokou nawdmnost a diva se na&mase cilova skupina — rodina. Proto

tato forma propagace by nemusela byt Spatna.

9.4 Harmonogram

Harmonogram weny pro tento projekt, diky paime ¢asoveé a projektové nanmosti re-

ad

kterych zde uvedenych navrha postupné implementaci sl@gtich postup, jelikoz se
jedna o projekt s dlouhod®8i koncepci, uvadim zde aktivity schopné byt mmslany

v letoSnim roce.

OVB s nami do ZOG zaatek kwtna, pokraujici pravidelg kazdou sobotu az do konce

cervna.
Kampai: s nami- piiprava a samotna akce v obdobi konec dubna a keneca 2013
Mobilni aplikace mOVB nasazeni konec #8013

DalSic¢asti planované do konce roku 2013

9.5 Rozpcet
spole&nosti jiz rekteré tyto navrhované zmy v rdmci své komunikaci jiz vyuZiva.

Ceny jsou napsitané orient&né pro pgredstavu o piblizné cer, ¢asti projektu jsou dlou-
hodolgjSiho charakteru proto, ceny jsou uvedené pro igjbterminy v ramci projektu a

jeho realizaci.

U vyuziti ambientnich médii seipoctu 50kusi pro kazdé téma, které ma 8 diiudo piii-
mérné cert za 1nf400,- K&, jsou néklady v Biblizné cers 80.000,- az 100.000,-.

U webovych stranek a OVB Journalu s regionalni ivetianek se vyuziva IT odeni

s vyuzitim externi firmy pro mobilni aplikaci, cemaina na 80.000,-
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U Facebooku a dalSich siti jsou naklady na daplminimalni, diky jiz vyuzivani tohoto
média.
U eventu se cena za pronajem skakaciho hradu pehgtdi6000,- za jeden den, fipac

vicero pouziti se cena odviji od individualnihogmiu. Celkova cena této tour se pohybu-
je kolem 50.000,-

V piipact pouziti product placementu se cena pohybuje od0BOQ- za pasivni formu a

300.000,- za aktivni formu. Tato cena je ale dal@k8i nez uvedeni reklamy v televizi.

V ramci projektu STOP finamim mytim, se naklady odvijeji od ochoty spolupracovnik
a public relations snizit tyto naklady. Vytemi a vytiséni leta&ku se cena dostava na hod-
notu @iblizné 20.000,- K pii vyhotoveni 2500 az 3000 kius

9.6 Zpusob nmeéreni efektivnosti

Méreni efektivnosti v tomto ffipac za pomoci marketingového vyzkumu pdemi o
znace, znény image a vnimani zoly pired samotnym navrhem na zlepSeni a po jeho sa-
motné realizaci. Tento Apob bude obnaSet i fin&mi nar@nost na samotny vyzkum a
jeho zpracovani. U webovych stranek a socialnithbatle néteni probihat formou statis-
tiky navstvnosti strAnek s identifikaci unikatnich nawstika, patet pridani fanousk u

Facebooku, u mobilni aplikace podletpostazeni.

9.7 Bariéry projektu

Bariéry v projektu jsou diky jiz dkolikrat zminované multilevelové spataosti mozné i
diky poteb: schvalovani na nejvysSich mistech. Samotné naartéoznény nékterych
casti projektu jsou natoé i po strance gateenich naklad na jejich implementaci do

komunikace a lidskych zdribk tomu potebnych.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo popsat a idédifat vyuzivani integrované marke-
tingové komunikace v pragdi podniku sluzeb. Sluzbou v tomtéigad bylo finartni

poradenstvi a jejich nejtsi pedstavitelé v oblasti fingné poradenskych spalrosti

v Ceské republice.

V teoretickécasti byli shromazghé potebné informace k danému tématu, spades vyu-
Zitim novych trend v marketingu. Posléze vy&ilenim a popsanim fingniho sektoru a

rozdilem ve fungovani nezavislého poradenstviiaapen prace s klientem.

Poté byla stanovena metodika a vyeme gislusné vyzkumné otazky, které byly na konci
analytickécasti zodpovzeny. Redtim bylo pateba vytvdeni profilu a analyzy konkureint
ktefi se na daném trhu pohybuji a podle dostupnychjz@anformaci, které nebylo jed-
noduché ziskat,ivodua citlivosti idaji pro objektivni posouzeni ngjpgich konkurerit na
trhu, s jejich podilem a postavenim. Nasledovaj&l) z analyzovani s vyuziti SWOT
analyzy a porterovi analyzy konkurence. Po tomtokur byla vybrdna spateost

z piimych konkurent, kde se za pomoci analyzy, podrékdentifikovala marketingova
komunikace zvolené spdieosti, s drazem na integrovanou marketingovou komunikaci.
Po zanalyzovani této komunikace ve shrnuti cel&tioke ¢asti a zodposzeni na vy-
zkumné otézky, které mi odp&kli, Ze spol€nost vyuziva IMK jentasté&n¢ ale novych
trendi se snazi vyuzivat, jsem ziskat fietiné vysledky a Udaje pro zéstnou ¢ast této
diplomové prace. V posledni projektovasti navazujici naipdchozi praktickowast a
hlavreé po ziskani pdebnych informaci, o vyuzivani integrované markegirggkomunika-
ce a praktickych poznaik jsem zpracoval navrh na zlepSeni komunikaceosyaii sku-
pinami za pouZziti novych trefda netradinich zpisohi, na jejich zalenéni. Hlavnim ci-
lem navrhovaného zlepSeni bylo, aby se gjmalst nebala vyuzit novych forem pro podpo-
ru a zlepsSeni image samotné &na prezentovala se u cilovych skupin nenasilnyrisop
bem a otekenosti. Mezi spolupracovniky podila jejich loajalitu a hrdost, Ze pracuji pro
jednu z nejétSich spolénosti u nas ale i v Evrépa spolénymi silami jak po strance pra-
covnich ale i reprezerttaich spolu se spalaosti spoluvytvéeli silnou a respektovanou
spole&nost na trhu finafmich sluzeb. Doufam, Ze i moje navrhy alespésté&né pomohou

k dosazenigchto cil.

Patet znaku této prace: 113 90dewre mezer
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