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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace je vymezeni cilevédomého komunikacniho a psychologického
pusobeni reklamnich postupq, Sifeni specifickych podnétli, zamétenych na urcitou cilovou
skupinu, vytvafeni a zmény postojl, nazort a zvyklosti, vedoucich k Zddoucim ¢innostem -

zamérné formy ovliviiovani lidi vedouciho k dosazeni komunikacénich cilt.

Klicova slova: reklama, marketingové komunikace, medialni pisobeni, jazykové a

manipulacni prostredky

ABSTRACT

The aim of this work is to define a purposeful communication and psychological effects of
advertising, spreading specific initiatives aimed at specific target groups, creating and
changing attitudes, beliefs and habits that lead to desirable activities-deliberate forms of

influencing people towards the achievement of communication objectives.

Keywords:advertisement, marketing communications, media’s influence , linguistic and

manipulatingtools
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UvVOoD

Reklamni pisobeni slouzi k zméné postojli, nazord a chovani zakaznikd k dosaZeni
firemnich cili. Kazda reklamni kampan nebo propagace ma na nas vliv. Tato pravé

reklama ma za cil ,,ukazat™ nam cestu k produktu, ktery propaguje.

vvvvvv

zakaznikd a ziskat udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. Jednd se o kombinaci rtznych

strategii, jako marketingového mixu, cilovych segmentil a pruzkuma trhu.

Tato prace je dulezitd z n€kolika divodl. Jednim z nich je fakt, Ze projekt byl udélany
pfimo v spoleCnsti Partners ve Zlin¢€. Tato spolecnost je nejmladsi, rychle rostouci a

vvvvvv

svych obchodnich partenrti a tim potad zvysuji své obraty.

Druhém dilezitém divodem je jeji prakticka cast, kde jsou pouzivane nové metody, nové
technologie, jak soucasné ziskat vice klientil, zlepSit znacku a zvysit diveéryhodnost lidi,

kteti uz jsou klienty Partners.

Problem, ktery je nutné fesit je to, ze lidém, co se tyCe financd, je té¢zko zavérit jedné
spolecnosti. KdyZ néjaka jina spole¢nost siln€ na n€ plsobi a piesveédci, ze jejich nabidka
je lepsi, klient se obvykle rozhodne ,,jit za tim, co je pro ného nejvhodnéjsi“. Aby klientt
netratit, je nutné udrZet svoji pozici na trhu. Klient musi védét, ze jsme jednicka na trhu,

protoze komu muze zavéfit své penize, jestli ne nejlepSim?

Cilem je aby najit takové strategické feseni a vyuzit takovy marketingovy mix, aby jak
nejlépe ovlivnit nasou cilovou skupinu i zvétsit pocet klientd 1 obratli a tim stat se lepsi od

konkurence.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Nejjednodussi feceno, reklama znamena ,,pfitahovat ivahu k nééemu® nebo ,,informovat

né€koho o néfem®.

Je to naradi, které ma za i¢el poskytnout lidem informace o daném produktu a ovlivnit je

tak, aby si to zbozi koupili.

Sergio Zyman, byvaly marketingovy feditel v Coca-Cole, definuje reklamu takto:
., Reklama neni formou umeni. Jejim ucelem je mnohem casteji prodat vice zbozi vétsimu
poctu lidi za vice penéz. Uspéch je vysledkem védeckého, prisné systematického procesu,

v némz absolutné kazdy jednotlivy vydaj musi prinaset zisk “. [2]

Mtizeme zatim fict, Ze zisk jaky pfinasi reklama, rovna se sile z jakou reklama pusobi na
lidi, jak je ovliviiuje a pfitahuje.

1.1 Druhy reklam

Reklama aby byla efektivni, musi mit nékolik druhti. Timto zptisobem je schopna ptisobit
na cilovou skupinu lidi ze vSech smért. Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

1.1.1 Televizni spoty

Tento tip patii k nejvice u€¢inén. Plisobi na nejvétsi pocet lidi a nejmocngji ovliviyje cilové
skupiny. Vyuzivaobrazky, text a zvuk ¢im se stava nejsilngji pusobici formou reklamy.
Nevyhodou je brak zpétné vazby. [2]

1.1.2 Rozhlasové spoty

Forma reklamy pouzivana v radiu. Jeji GCinnost a plsobivost je mensi neZ televiznich
spotti. Ke komunikaci s klientem vyuziva jenom zvuk. [2]

1.1.3 Inzerci v tisku

Jsou to reklamy v ¢asopisech a denicich, které vyuzivanimobrazku, textu a barev, maji
velkou puisobici silu. Velké firmy tuto formou reklamy vyrabéji své znacky. [2]

1.1.4 Venkovni prodej

Do této kategorii 1ze zafidit billboardy a letaky. S tuto formou reklamy setkavame se Gplné
vSude. Funguji na podobném principu jako inzeraty. Nejde tady pouzit zvuk, tak celou

pusobici silu zahrnuji barevné obrazky a text. [2]
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V soucasné dobé spolecnosti vyuzivaji pofad nové metody jak oslovit piijemce. Jednim z
nejnovejsich zpisobl je, Ze dostaneme letak néjaké spolecnosti, kdyz si vyzvedneme

penize z bankomatu.

1.1.5 Reklama v kinech

Silnou stranou této formy je, Ze pracuje na stejném principu jako televizni spot a pfitom

vyuziva ptesné nacasovani. [2]

1.1.6 Audiovizualni snimky

Tady hlavné reklama na internetu. V soucasné dob¢ jeji plsobivost roste velmi rychle. Na
kazdé strance, kterou navstivime, setkame se s reklamou, kterd stejné jako spoty v TV,

vyuziva obraz i zvuk a navic mize vyuzivat nékolik dalsich fint.

Jednou ztakovych je ,,EULA“ (End User Licence Agreement), kde pfi instalovani
néjakého software, pofad se nam objevuje reklama, kterou nesmime vypnout, protoze tim

zrusime celou instalaci. [2]

1.1.7 Doporuceni

vvvvvv

v tom, Ze kazdy bude véfit vice svému kamaradovi nebo znamému, nez zaviti reklame.
Cloveék hned si uvédomuje, Ze spolecnost (resp. produkt), kterou mu né&jaky znamy

doporucil je opravdu dobra a hned jidaveétuje. [2]

1.2 Psychologie reklamy

V dnesni dobé€ k televizi ma dostup skoro kazdy. Je stejné¢ dostupna jako voda, plyn a
elektfina. VéEtSina z nas neni si schopna ani predstavit, jaky ma ona vliv na nas zpdsob
mysleni, nase chovani a dokonce na nas zivot. Nejsme schopni si ani pfedstavit zivot bez
televizi. Je to nejvetsi medium na svété a zadné jiné, jako je radio, Casopisy, nebo internet,
nema takovou silu ovliviiovani. VE&di o tom taky tvirci reklam, experti, kteti pouzivaji

hodné zptisobti jak na nas ptisobit.

Reklamy v televizi (a v dnesni dobé taky na internetu) maji takovou obrovskou efektivitu,
protoze pusobi ve stejném Case na na$ zrak a sluch. Lidé, ktefi se tvofenim reklam
zabyvaji, védi, jaké psychologické aspekty maji pouzit, aby jak nejlépe ovlivnit cilovou

skupinu. Témi aspekty mizou byt barva, zvuk, hudba, celebrity... a mnohem dals§i véci.
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Jde ve skutenosti o moznosti vyuziti psychologickych poznatkli vramci celého

komunika¢niho mixu.

Nejdulezitejsi casti kazdé reklamy je jeji psychologie, kterou miizeme definovat takto: ,,Je
to cilevedomé komunikacni piisobeni, Sifeni specifickych podnéti, zamerenych na urcitou
ctlovou skupinu, vytvdareni a zmény postoju, nazori a zvyklosti, vedoucich k zZadoucim

cinnostem ““. [3]

Jedna se tady o psychologicky aspekt kazdé reklamy, ktera ma za ucel ovlivnit nas pocit
tak, abychom byli pfesvédceni, Ze vyrobek, ktery reklama nabizi je opravdu dobry a
koupeni ho stoi za to. Existuje nékolik krokii od momentu, kdy divak uvidi reklamu

néjakého produktu, do momentu kdy ten produkt zakoupi.

Obr. 1: Stadia pripravenosti k nakupu

Vnimani

Sezndmeni se s vyrobkem, podnikem, povS§imnuti si propagac¢niho sdéleni

J L

Pozornost

Vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi propagacnimi sdélenimi, o¢ekavanimi

1L

Poznani

Zprostiedkovani informaci o vyrobku, podniku

1L

Postoj

Zjistovani kladné nebo zaporné odezvy na vyrobek a jeji pticiny

1L

Preference




UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 14

Davani prednosti vyrobku pted ostatnimi, diivéra ve vyrobek, jeho kvalitu

Il

Presvédéeni

Vzbudit piesvédceni o dulezitosti koupé vyrobku, vést k rozhodnuti o koupi

J L

Kupni jednani

Konkrétni kupni jednani v urcitém c¢ase a na urcitém misté

O Cem lid¢ ale nevi, nejsilngjsi zbrail reklamy je skryta. Jde o to, Ze reklama ovliviiuje nase
podvédomi. Je to tak dulezita vlastnost, protoZze nemame o ni tuSeni. Funguje to na
takovym principu, Ze kdyz uvidime v TV nebo na internetu néjakou reklamu, ktera nas
nicem zvlastnim nezaujala, jeji ,,Castka® zlstdva v nasem podvédomi. Timto zplsobem,
kdyz ptijdeme do obchodu a uvidime né¢jaky produkt, nase podvédomi ,,iekne nam*, ze uz
jsme to nekde vidéli a vzbudi v nas pocit, ze tento vyrobek je lepsi nez ostatni, které svou

reklamu v televizi nemaji.

Obr. 2: Postoje k reklame

Ohecné postoje kreklamé
(v % H=1023)
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1.3 Odkud brat napady

Napady na reklamu je mozné brat uplné vSude. Mlzou to byt véci, které vidime nebo
délame kazdy den. Néco nam znamého, z nasSich zkuSenosti. Nejdulezitéjsi je vsak, aby

byla originalni a ptitahovala publikum.

Ronald Mather, byvaly teditel firmy Cavarly, tikal: ,, Vzdycky méli byste hledat novou
ideji, pokud reklama ma dobry napad, je nepriistielna. Nedejte se svést technice a vSem
orezavanim “. 5]

Vétsina reklam, které vidime v televizi, uz se nékde objevila, anebo je podobnd na jiné
reklamy. Nékteré firmy nemaji své napady, tak prosté kopiruji to, co délaji ostatni. Takova
reklama bez nového napadu, Spatné pripravena, muze pusobit na zdkazniktitpln€ opacné,
nez to bylo zaméteno. Proto se experti potad snazi vymyslet néco nového i zajimavéjsiho a

soucasn¢ aby davalo informace o produktu a firmé.

NigelDawson ma svoji vlastni definice ideji: ,,Je to néco, co dovoluje nam divat se na

néjaky produkt z pohledu, ze kterého jesté nikdy nebyl ukdzan“. [5]

Jde predevsim o to, aby reklama me¢la za cil, kromé nas bavit a zaujmout, také davat

informace o produktu a spolecnosti, kterd ho vytvofila.

1.4 Psychologické aspekty reklamy

Uspésna reklama je takové, ktera nas motivuje do nakupu daného produktu. Stejné jako my
pouzivame slova, mimiku a gestikulace, tak reklama k uk4zani svoji ideji pouziva texty,
obrazky a zvuk. Pravé tyto tifi véci jsou pro kazdou (zejména televizni) reklamu
nejdulezitéjsi. Jak je pouzijeme, zalezi na nasi strategii. KdyZ chceme, aby reklama byla
vice informativni nez emociondlni, vytvofime ji s pfevahou textu. Pokud ale chceme
vyvolat u zakazniki emoce, pouzijeme hodné obrazkt a zvuku. Vhodny mix téch véci

zaruci, ze nase reklama bude uspésna.
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1.4.1 Obrazky

Obrazky maji jiny vyznam v raznych druzich reklamy. Prizkumy ukézaly, ze reklamy, kde
prevladaji obrazky, si zapamatuje o 41% vice divakd (nebo ¢tenaft) nez ty, kde dominuje

text.

e Vtelevizi
Vizualita je kliCovym prvkem v kazdé TV reklamé. Zvuk je pro obrazovku obvykle
jenom podporou. Obrazky, které si divak vnima jsou rozhodujici, jestli tato reklama

je pro ného zajimava a jestli pochopi jeji poselstvi.

e Vradiu
Spoty v radiu postradaji vizudlni stranku, a proto hodné odborniki na reklamu

fekne, Ze je méneucinna. Neni to ale vzdycky pravda.

e Na billboardech
pouzit. Billboardy maji jen zlomek vtefiny na to, aby upoutali pozornost divakd, a

proto vic nez kterékoliv jiné médium zavisi na kvalité poselstvi.

e V Casopisech
Lidé veii, ze cCasopisy jsou duvéryhodnym zdrojem informaci. Proto prave

v Casopisech si veskeré spolecnosti mohou vybudovat image znacky.

e Na internetu
Toto médium nabizi neomezené vizualni prostfedky pro pftilakdni pozornosti.
Stejné jako televize, miize pouzivat obrazky, zvuk a text. Také je mozné pouzivat

software, ktery dokaze vyrabét animované sekvence. [4]
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1.4.2 Text
Text v reklamé& ma podobnou silu ovliviiovani jako maji obrazky nebo zvuk.

SteveHayden, ptredseda a $éf kreativniho oddéleni v BBDO West tekl: ,, Tistény text miize
byt tim nejmocnéjsim prodejnim ndstrojem, jaky si lze predstavit. je to nejlepsi zpiisob, jak
sdeélit néjakou informaci. Skvély text se miize dotknout srdce a zaroven hlavy“. [4]

vvvvv

slozité texty. Thomas Jeffersontikal, Ze ,,Nejcennéjsi ze vsech je schopnost nikdy nepouzit

dva slova tam, kde by to ostatni udeélali. [4]

Tak to prave délaji nejvetsi svétové firmy, jako je tfeba McDonald’ s. Pouziva v reklamach
jednoduchy text ,,I’'mlovin‘ it“, ktery stal se jeho ,,znackou®. Jsou to tzv. kliova slova

(key-words), ktera slouZzi jako motto pro firmu.

Dalsim ptikladem je Adidas, kterého text ,,Impossibleisnothing® je znan na celém svéte.

Tento text pfesné patii k sportu a taky plisobi na nas emocionalné. [4]

1.4.3 Zvuk

Zvuk v reklamé plni velice dalezitou funkci. V televizi a na internetu, kde klicovou roli
hraje obrazovka, zvuk (resp. hudba), jako naradi na druhém planu, tuto obrazovku
podporuje. Zvuk v reklamnich spotech, stejné jako ve firmach, slouzi jako naradi k udrzeni

napéti, ovliviiuje nés profesionalné.

Naopak vradiu, na zvuku zavisi vSechno. Tyto reklamy se snazi, pomoci zvuku,
vytvofitv nase hlavé piedstavu jejich produktu. Rika se, Ze radio je médium sni a u

posluchact nepracuji usi, ale jejich fantazie. [4]

1.4.4 Barvy

vvvvvv

video. Zejména Casopisy snazi se jak nejlépe vyuzit silu barev a tim ovlivnit pocity
ctenar.

Prizkumy v USA objevily, Ze pravdépodobnost, Ze ¢lanek bude ptecten, je vétsi o 55%,
kdyz jsou spravné pouzité barvy a také, ze v barevném c¢lanku, informace najdeme o 70%
rychleji. Nejdilezitéjsi je ale to, Ze barevny ¢lanek je pro Ctendfe o 80% zajimavéjsi nez

v ¢erno-bilém.
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Razné barvy zpisobuji rizné pocity.

e Zelena
Tato barva je nejvice rozsitené¢jsi na celém svété. Symbolizuje mladost a klid. Je
tedy zcela jasné, pro¢ tieba Greenpeace vyuziva prave tuto barvu pro svoji kampan.

o Cervena
Symbolizuje energie, pasije a lasku. Tato barva je nejvice pouzivana v reklamach,
hlavné proto, Ze naSe oko vnima tu barvu velmi rychle a plisobi na nas velice
emocionalné. Tu barvu uz hodné let vyuzivaji firmy jako jsou Ferrari a Marlboro.

e Modra
50% lidi povazuje tuto barvu za svou oblibenou. Proto v reklamach se ji velice
castopouziva. Ovliviiuje naSe pocity, zvétSuje nasi diivéryhodnost a ptisobi na nasi
fantazie. Symbolizuje Cerstvost a svobodu.

o Zluta
Tato barva, stejné jako Cervend, velmi siln€ plisobi na na$ zrak. Nase oci jsou
nejvice citlivé pravé na tyto dveé barvy, proto v okamziku si je vnimame. Obé barvy
velmi efektivné vyuzil pro své logo McDonald’ s.

e Cerna
Symbolizuje tajemstvi a taky smutek.

e Bila
Tato barva pasobi na nas nejvice, kdyZ je spojena s jinymi barvami. Nejlepsi pro
text v reklamé je pravé bily napis na cerném pozadi, jako to ma tfeba Adidas.

e Ruzovy
Tato barva, stejné jako Cervend, symbolizuje lasku a také empatie. V reklamé se tu
barvupouziva hlavné pro damské produkty.

e Fialovy
Tato barva symbolizuje bohatstvi a taky klid a spokojenost. Produkty s nejvyssi

kvalitou vyuzivaji prave tuto barvu. [1]
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1.4.5 Celebrity

Kazda vétsi firma potiebuje pro svou reklamu celebrity. Slavni lidé obvykle zvedaji
sympatie i diveéryhodnost a tim vytvaieji lepsi image pro celou firmu.

Celebrita musi byt ale spravné nasazeny, musi souviset s charakterem produktu.
Takto pravé udélala firma Celvin Klein, kdy pro reklamu svych dzinG vyuzila
hvézdu BrookeShields a tim trzby vyletély o 300%.

Lidé musi mit pocit, Ze osoba, kterd dany produkt reklamuje, opravdu se v ném
vyzna, musi byt vnimana jako expert v daném odvétvi. Védéla o tom firma Nike,
kterd diky tomu, ze v roce 1985 podepsala smlouvu na reklamu s Michaelem
Jordanem, zazila nejvétsi mezinarodni rist.

Neni ale vhodné, kdyz néjaka slavna osobnost reklamuje vice produkti. Zakaznici

pak dokonce nevédi, co praveé on/ona reklamuje a tim trzby produktd mizou klesat.
[4]
Reklamy piisobi na vSech lidi. Neexituje nikdo, kdo je vic¢i nim uplné€ odolny. I kdyz si to

nékteti ani neuvédomi.

Reklamy jsou s nami od vzdy a staly se Casti nasého zivota. Jejich verbalni piisobeni je
opravdu neuveétitelné. Na nékterych lidi ma takovy vliv, ze véfi oni ve vSechno, co
v televizi uvidi a usly$i. Hodné lidi si myslii, Ze vSechno, co se tam objevuje a o Cem je

fec, je pravda.

Vétsina lidi si mysli, Ze jestli n¢jaky produkt je znamy a vice se ho propaguje, znamena to,
ze je leps$i. A realita mize byt pravé opacna. Lidé by si méli uvédomit, Ze produkt, ktery je
opravdu kvalitni a dobie se prodava, nepotfebuje zadnou reklamu. A taky, Ze nékteré
vyrobky méné znamych firem, maji kvalitu stejnou a obcas dokonce lepsi nez jejich

,slavni konkurenti®.
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1.5 Jak se prodat

Firmy, které produkty vyrabé&ji, vétSinou je sami nepropaguji. Plati reklamnim
agenturam, které jsou v tom odbornici a které se v tom 1épe vyznaji.

Pro kazdy produkt, ktery se vytvafi, experti hned nabizi, jakou pro n¢ho vytvofit
reklamu aby ho prodat. Takovych napadt na prodej je hodn¢ a agentura po ud€lani
prazkumi, musi vybrat tu nejlepsi variantu, protoze je zcela jasné, Ze nas produkt
jsme schopni prodat, jenom kdyZz nase reklama je ucinna.

A Uc¢innd je jenom, kdyZz zanecha stopu v paméti piijemce a tim zplsobi zménu
jeho postoje. Nasledkem toho je emocionalni vliv, ktery vyvold zménu v jeho
chovani v pozadovaném smeéru.

Timto smérem je samoziejmé¢ nakup naSeho produktu a dale ziskani

divéryhodnosti zakaznika a kone¢né¢ nase lepsi image.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Stejn€ jako reklama, také marketingova komunikace ma hodné definici. Mlzeme fict, ze
~Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale take sdileni), prenosu a vymeny vyznamii a
hodnot zahrnujici v Sirs§imzabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevii a
vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejruznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce
zakaznikit na ne* [6]

2.1 Jak komunikace probiha

Nejjednodussi a velice prakticky vysvétlil to WilburSchram (1955), ktery vytvofil néco, co

se ted’ pouziva jako zakladni model marketingové komunikace.

1 Zdroj: Jedinec nebo spole¢nost posila zpravu

2 Kodovani: Pievedeni zpravy do symbolického tvaru aby mohla byt transmitovana
3 Signal: Transmise zpravy pouzitim meédii

4 Dekodovani: Pochopeni symbolického tvaru zpravy, kli¢em do jeji pochopeni

5 Ptijemce: Jedinec nebo spolecnost dostavazpravu [7]
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Obr. 3: Pribéh komunikacniho procesu
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2.2 Vyznam marketingu v reklamé

Reklama nemtize existovat bez marketingu. Odesilatel se komunikuje s piijemci pomoci
marketingové komunikace, kde pravé reklama patii. Také tam patii ostatni formy

komunikace, jako jsou:

2.2.1 Osobni prodej

Tato forma patii k nejefektivnéjSim prostfedkiim komunika¢niho mixu. Patii tady treba
obchodni zastupci, obchodni jednani nebo prodej v maloobchodni siti. Je to efektivni,
protoZze funguje na principu osobniho kontaktu, ktery umoziuje 1épe poznat potieby druhé

strany. [3]
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2.2.2 Podpora prodeje

Hlavnim cilem sales promotion je pfitahovat pozornost spotiebitele a poskytovat mu
informace o vyrobku. Podpora prodeje je zaméfena jak na koncové tak na obchody.
Vysledky jsou vétsinou kratkodobé. [3]

2.2.3 Prace s verejnosti

Jde tady o ziskani sympatii a podpory vefejnosti pies vytvoreni ptiznivého klimatu a tim

[3]

2.2.4 Primy marketing

Hlavnimi prostfedky direct marketingu jsou Casopisy, katalogy a telefonni seznamy.
Velkou vyhodou je moZnost pfesného zacileni a vymezeni cilové skupiny. [3]

2.2.5 Sponzoring

Forma komunikace zalozena na principu sluzby a protisluzby. Mtizeme to definovat takto:
,Je  to obchodni cinnost, ve které jedna strana, dava dalsi strané prileZitost vyuzit

spojeni s publikem, v priznani za sluzby nebo financni prostiedky™. [3]

Vétsinou se sponzoring zastieduje na sportovni, kulturni a socialni oblast. Nejcasteji se
setkdvame se sportovnim sponzoringem. Stejn¢ jako reklamy vyuzivaji celebrity, tak tady

se vyuziva sportovni akce.

Nejveétsi sportovni akci jsou Mistrostvi Svéta ve fotbalu, kde principuji takové firmy jako

Adidas, Coca-Cola, MasterCard, Hyundai Motor Company a mnohem dalsi.

Hlavnimi cile sponzoringu jsou budovani a zlepSovani vlastni image, podporovani firem i
ziskavani novych partnert a také samoziejmeé ptitahovani novych zakaznika. [3]

2.2.6 Nova média

Jedna se tady hlavné o sponzoring a reklamu na internetu, kde nova média mohou nahradit

nebo doplnit média tradi¢ni. Tato forma komunika¢niho mixu velmi rychle se rozsituje. [3]
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2.3 Informace o trhu

Aby marketingova komunikace mohla byt uspésna a pfitahovala zakaznikii, musi byt
nejdiive udéland analyza trhu. Zjistime, jaké jsou potfeby klientli, jakou marketingovou

strategii a které produkty marketingového mixu musime pouzit.

Pro uspésnou reklamni kampan potiebujeme zejména:

Informace o cilové skupiné
e Informace o konkurenci (aktualni a potencialni konkurenti)
e Informace o soucasné situaci a budoucim vyvoji trhu

e Informace o novych marketingovych metodach [1]

2.3.1 Cilova skupina

Kazda reklama musi mit konkrétni cilovou skupinu, na kterou je zamétend. Aby byla
uspesna, musi byt zalozena na fundovanych informacich o trhu, predevsim informace o

potencidlnich a stavéjicich klientech.

Cilové skupiny mtzou byt rizné. Muze to byt kampan tykajici se pouze zen nebo muzi,
mladych nebo starSich lidi a také to mizeme rozdé€lit na vyrobky, které se tykaji sportu,

technologii nebo cestovani.

Tabulka 1: Ziskani informaci pro planovani reklamy: cilova skupina

Ziskani informaci o cilové skupiné

Potfeba informaci Hlavni body analyzy: Priorita:

vztahujicich se k:

vasi cilové skuping (k e motivy ke koupi nejvyssi
potencidlnim a stavajicim e informacni a
klientim) nakupni procesy

e ostatni faktory

ovlivitujici chovani
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Tyto informace musi mat kazda spoleCnost, kterd chce vytvorit aspésnou reklamu. Bez
téchto informaci, zadna firma neni schopna vytvofit tzv. reklamni poselstvi, které je pro ni

podstatné.

Dalsi véci, kterou musime zjistit je, kdy a jak dand cilova skupina ziskdva informace (jestli

je to v televizi, v Casopisech, na internetu) a také kde a kdy minule dany produkt koupila.
Tyto vSechny informace jsou pro nas nezbytné, abychom udélali optimalni mix opatieni i

medialni mix. [1]

2.3.2 Konkurence

Neodd¢litelnou casti celého marketingového businessu je soupefeni. Kazda spole¢nost

snazi se odlisit od svych konkurentli. Aby to délat, musi nejdrive ziskat o nich informace.

Tabulka 2: Ziskani informaci pro planovani reklamy: konkurence

Ziskani informaci o konkurentech

Potteba informaci Hlavni body analyzy: Priorita:

vztahujicich se k:

vasim konkurentim e identifikace vysoka, pfedevsim pokud je
nejvyznamnéjsich vase chovani na trhu
konkurentu z hlediska reklamy ,,uto¢né*
e analyza
marketingovych

aktivit prislusnych
firem: sortiment,
ceny, odbyt,

komunikace

Tyto informace musi byt vzdy aktualni, a proto je nutné konkurenci neustalé sledovat.
Existuje na to nékolik zptsobi. Casto je pouzivan k tomu internet, kde se pomoci
databazovych serveri dozvime, jaké produkty a v jakych cendch firmy nabizeji svym

klientam.
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Uzitecnym softwarem jsou tzv. internetové upozoriiovaci sluzby (napf. Google
NewsAlert), které budou nadm zasilat e-maily o novych konkuren¢nich sluzbach. Timto
zpisobem jsme schopni nabizet stejny (respektive velice podobny) produkt, ale

v atraktivnéjsi cené, nebo s balickem sluzeb zdarma.

Aby nase informace o konkurenci byly komplexni, potiebujeme o ni informace, které
nejsou zvetfejnéné na internetu. Mizeme k tomu pouzit tfeba nabidkovy katalog, nebo

mizeme navstivit stanek konkurence na veletrhu. [1]

2.3.3 Informace o soucasné situaci a budoucim vyvoji trhu.

Tabulka 3: Ziskani informaci pro planovani reklamy: trh

Ziskani informaci o trhu

Potieba informaci Hlavni body analyzy: Priorita:

vztahujicich se k:

vyvoji trhu e identifikace faktora | vysoka, pokud chcete sami
ovliviyjicich trh: jednat a nikoli jen reagovat
hospodaiské, pravni,
politické; dale
ekologie a
technologicky
pokrok

e prognodza vyvoje
faktorti ovlivitujicich

trh
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Ty dulezité informace miizeme ziskat pomoci primarniho a sekundarniho vyzkumu.

Obr. 4: Primarni a sekundarni vyzkum

Primarni vyzkum Sekundarni vyzkum

. L. ) vyuziti jiz existujicich
»produkce® novych informaci

informaci
- dotazovani/pozorovani
- studie
cilovych skupin, klientt, . Slanky

obchodniktl, odbornikt - védecké price

- novinové ¢lanky

Jak je zndzornéno na obrazku, v primarnim vyzkumu jde hlavné o ziskani novych poznatka
o trhu, cilovych skupinach a konkurentech pomoci dotazovani ucastnikli nebo odbornikii

trhu.

V ramci sekundarniho vyzkumu, vyuzivame informace, které jsou uz zvetejnéné ve forme

studii nebo v ¢lancich.

Podobné¢ jako u konkurence, také tady mizeme vyuzit databazové servery, kde najdeme
presné to, co hledame. Nevyhodou je to, ze ty opravdu kvalitni informace jsou vétSinou

zpoplatnéné. [1]
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2.3.4 Informace o novych marketingovych metodach

Dulezité v celém marketingovém mixu je pouzivat nové metody komunikace s klientem.

Tabulka 4. Ziskani informaci pro planovani reklamy: nové metody

Ziskani informaci o marketingovych metodach

Potfeba informaci

vztahujicich se k:

Hlavni body analyzy:

Priorita:

novym marketingovym a

propagacnim nastrojim

e hodnoceni
dosavadnich
propagacnich aktivit
z hlediska
nejnovejsich
poznatkil o u¢innosti
reklamy

e sledovani aktualniho
zpravodajstvi o
inovativnich, resp.
alternativnich

formach propagace

vysoka, protoze fada starych
osvéd¢enych metod reklamy
muize vzhledem ke stdle se
meénicim  podminkdm na
trhu a v marketingu ztratit

svou uéinnost

Propagacni nastroje, které se pouziva pro uspésnou reklamu, pofad se meni, spolu se stale

meénicimi se podminkami na trhu.

Ve skute¢nosti znamena to, Ze propagacni nastroje, které fungovaly pied rokem, nemusi

fungovat sou¢asné. Uginnost reklamy v priibéhu asu kles. [1]
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2.4 Segmentace trhu

., Proces rozdélent trhu do odlisnych skupin kupujicich s riznymi potFebami, viastnostmi,

nebo chovani, které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingové strategie “.

Trh je plny riznych druhii zdkaznikt, produktt, sluzeb a pozadavki. Spolecnosti nemohou
uspokojit vS§echny potieby trhu vdaném okamziku, protoZe ne vSechnyzakaznici majistejné
potieby.

Nejucinngj$im zpusobem, jak uspokojit potfeby je rozdelit trh do segmentt a podle toho
vybrat nejlepsi segment, ktery poskytuje lepsi ptilezitost pro dosazeni firemnich cili, jakoz
i uspokojit potieby zakaznikid. Existuje nékolik zptsobi, jak vytvaiet segmenty. Mizeme

je rozd¢lit na geografické, demografické, psychologické a podlé chovani. [1]

Tabulka 5: Segmentace trhu

Segment Kategorie
1. | Geograficky Stat, okres, mésto
2. Demograficky Pohlavi, vek, pfijem, zamé&stnani, vzdelani, atd.
3. | Psychologicky Aktivity, zajmy, nazory, postoje a hodnoty
4. | Podle chovani Potfeby, napady, oblibena znacka, frekvence
pouzivani produktu, pozadované informace

2.4.1 Vyhody segmentace trhu

e Uspokojit potieby zakazniki

e Oslovit pouze ty zakazniky, pro které je nabidka uréena

e Usetfit nemalo financnich prostfedkt diky pfesnému zacileni
o Komunikace a distribuce se stane efektivnéjsi

¢ FEliminace nebezpeci konkurencnich valek

e Ziskani konkuren¢ni vyhody [10]
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2.5 Marketingovy mix

.Jedna se o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim ciloveho zakaznika. Marketingovy mix tak sestava

ze vSeho, ¢im firma miiZe ovlivnit poptavku po své nabidce* [6]

Proménné, které nabizeji hlavni moznosti, jsou v marketingové literature oznacované jako

4P:

e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Placement (Misto distribuce)

e Promotion (Propagace)
Pokud se ale jedna o sluzby, ptidavaji se tti dalsi ,,P:

e People (Personal)
e Physical evidence (Prezentace)

e Process (Proces)

2.5.1 Produkt

Podle Americké marketingové asociace se za produkt povazuje: ,, To, co Ize na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotrebe, co ma schopnost uspokojit prani

nebo potrebu druhych lidi .

Produkt v marketingovém mixu musi odrazet nasi znalost situace na trhu. Existuji 3 irovné

produktu:

» Jadro — obecné vyjadieni toho, co zakaznici kupuji. Je to zakladni uzitek, ktery nam
produkt piinasi.
» Vlastni produkt — skutecny produkt, ktery zahrnuje 5 znak:
- kvalitu
- provedeni
- styl a design
- znacku
- obal
» Rozsiteny produkt — obsahuje dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro zékazniky [6]
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2.5.2 Cena

Vyjadfuje aktudlni, momentalni hodnotu produktu na trhu a také ptredstavuje mnozstvi

penéznych jednotek pozadovanych za produkt.

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery jako jediny vytvaii firmé¢ pifijmy, zatimco

vSechny ostatni slozky znamenaji pro firmu naklady.

V pfipadé ceny musi nas zajimat pfedevSim nazor a pohled zakaznika. Je to zakladni

koncepce marketingu.
Cenu urc¢ujeme podle jedného z tiech pfistup:

e Piistup zalozeny na ndkladech
e Priistup zalozeny na konkurenci

e Pfistup orientovany na zakaznika
V pojeti marketingové komunikace cena odrazi hlediska:

» Potiebnosti, uzite¢nosti produktu
Hodnoty produktu

Dostupnosti produktu

Kupnich (finan¢nich) moznosti zakaznika
Cenovych strategii konkurent

Vlastni marketingové strategii

YV V. V V V V

Makrospolecenského vyznamu produktu

Cenu za konkrtni produkt, zdkazniksimusivnimat jako optimalnou. Nesmi byt pfili§ vysoka

ani prili§ nizka. [6]

Obr 5: Jak si lidé vnimaji cenu

Funk¢ni uzitek + Emocni uzitek
Naklady

Hodnota vnimana zakaznikem =
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2.5.3 Distribuce

vvvvvv

Patfi mezi nejdalezitéjsi prvky komunikace tim, Zze ovliviiuje pouziti ostatnich
marketingovych néstroji. Jedna se tady o cesty (kanaly), kterymi se nas produkt dostane na

trh a pak k zakaznikovi.

Za distribu¢ni kanal povazujeme ,, souhrn vsech podnikii a jednotlivcii, kteri se stanou nebo
budou napomocni pri prevodu viastnictvi produktit v pripadech, kdy se produkt dostava od

vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo k dalsimu priumyslovému zpracovani “.
Distribu¢ni kanal zahrnuje 4 hlavni aspekty:

» Fyzicky — predstavujici skutecné fyzicky tok zbozi

» Pravnicky — dochazi k prevodu vlastnictvi

» Finan¢ni — zahrnujici toky plateb

» Komunika¢ni — poskytujici informace o zbozi
zpisoby:

a) Intenzivni distribuce — jde tady o produkty, které se bézn¢ vyuziva, které se
dostavaji do velkého poctu prodejen a které jsou dostupné non-stop

b) Exkluzivni distribuce — jedna se o kvalitni véci, které nejsou bézn¢ dostupné a za
které zakaznik plati vyssi cenu

c) Selektivni distribuce — je kompromisem mezi obéma predchozimi. [6]
2.5.4 Propagace
V marketingovém pojeti se propagace opira o Ctyfi hlavni nastroje:

» Reklamu

» Podporu prodeje
» Vztahy s vefejnosti
» Osobni prodej

Propagace obecné vyuziva dvou zakladnich strategii:

a) Push-strategy (strategie tlaku) — firma se snazi protlait svlj produkt pies

distribucni kanaly az ke zakaznikovi.
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Obr 6: Strategie tlaku

y

Producent Distributor | | Zakaznik

b) Pull-strategy (strategie tahu) — vzbuzeni zajmt zakaznikd, ktefi vyvolaji poptavku

po daném produktu. [6]

Obr 7: Strategie tahu

Producent Distributor L | Zakaznik

y

A

2.5.5 Personal

Tento prvek definuje segmentace trhu, kde se tfidi lidi, pro které vyrobek nebo sluzba je
k dispozici.

2.5.6 Proces

Postup, mechanizmus a tok cinnosti jak sluzby jsou pouzivané. Zahrnuji ,,proceduru’ jak
se vyrobek dostane ke konecnému zakaznikovi.

2.5.7 Prezentace

Jedna se o produkty, sluzby a jejich poskytovani. M4 to dopad na to, jak si zdkaznici danou

spole¢nost budou vnimat a jakym zplisobem dalsi sluzby budou poskytované.
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2.6 Primy marketing

Direct marketing, nebo také direct response marketing, umoznuje soustavnou a

oboustrannou komunikaci se zakazniky.
,, Predstavuje interaktivni komunikacni systéem vyuzivajici jeden nebo vice komunikacnich
nastrojii k efektivni (méritelné) reakci v libovolné lokalite, v jakémkoliv misté . [6]
Do direct marketingu se radi:
» Telefonovani
E-mail
Nékupy prosttednictvim pocitact

Katalogovy prode;j

YV V V VY

Televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou

Piimy marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. V prvnim piipadé nase sdéleni miize
zasilat ptresn¢ konkrétnimu adresatovi, pfimo na jméno. V druhém piipad¢ jsou to napf.

letaky a tiskoviny rozddvané zdarma, nebo zasilané do postovnich schranek.
Vyhody direct marketingu:

» Zacilenost na jasn¢ vymezeny segment

» Moznost oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobné&jsi vztah se
zakaznikem

Moznost méfitelné reakce na nasi nabidku

Operativnost realizované komunikace

Nazornost ptevedeni produktu

YV V VYV V

Dlouhodobost vyuzivani

Nejvyuzivangjsi formou pifimého marketingu je telemarketing. Rozd€lujeme ho na pasivni

a aktivni.

- Pasivnim (inbound) telemarketingem jsou reakce na reklamni sd€leni
v mediich, kdy zakaznici volaji na tzv. zelené Cisla, kde operator eviduje
pozadavky a objednavky zakaznika

- Aktivni (outbound) telemarketing, diky kvalitni a rozsahl¢ databazi, pfesné
vyhledava své klienty. Klicovou roli hraje tady operator, ktery jiz pti zahajeni
rozhovoru, musi zaujmout volaného, pfedstavit svou sluzbu a pohotové

reagovat na zakaznikovy otdzky. [6]
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2.7 Public relations

Vztahy s vefejnosti je fizena Cinnost, ktera ma za tcel zlepsit nazory a postoje klientd pro

danou spolecnost.

Firma snazi se ptizptsobit svou vlastni pozici a strategie podle potieb svych zédkazniku a
vytvaret i upeviovat s nimi diveéru. Vzajemny vztah s klicovymi skupinami vychazi bud’
z organizacni a ekonomické roviny (majitelé, investofi), nebo z roviny politické (vlada,

predstavitelé statni spravy).
K zékladnim kategoriim klicovych skupin se pocitaji:

» Vlastni zamé&stnanci organizace

Jeji majitelé, akcionaii

Finan¢ni skupiny, pfedevsim investofi
Sdélovaci prostredky

Mistni obyvatelstvo, komunita

YV V V V V

Mistni ptedstavitelé, zastupitelské organy a trady

Podstatnou ptednosti PR je jejich diivéryhodnost, kterou mohou ovlivnit fadu zakaznikt a

tim zlepsit image a pozice své firmy v o€ich vefejnosti.
Nastroje PR:

> Publicita

Y

Events (organizovani udalosti)
» Lobbying (lobbovani)
» Sponzoring (sponzorovani)

» Reklama organizace

Kazda informace v public relations, ktera je k publikovani ve sdélovacich prostiedcich by

meéla respektovat pravidlo SW:

e  Who (kdo)

e  What (co)

e  Where (kde)

e  When (kdy)

e  Why (proc) [6]
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 37

3 SHRNUTI

Spolecnost Partners zahgjila svou Cinnost v ¢ervnu roku 2007 a jeji hlavni aktivitou je
poskytovani nezavislého finan¢niho poradenstvi. Heslem Partners je Finan¢ni poradenstvi
jinak.

Lidé, kteti tu spolecnost vytvorili a ted’ jsou jeji feditel¢, jsou: Katatina Palkova, Petr

Borkovec, Tomas Prouza a Pavel Kohout.

Soucasné Partners je ¢islo 1. na finan¢nim trhu, co se tyCe obrati a potfad rostou. Do té
doby maji uz klientské centra, bankovni sluzby a taky, jako prvni v Ceské republice,
evropsky certifikat EFA (European Financial Advisor), ktery potvrzuje jejich pozici na
trhu.

Pocet klientu a pocet uzavienych smluv roste kazdy den.

3.1 Analyza situaci
Na ¢eském financ¢nim trhu existuje spousta spolecnosti, které ,,bojuji* o nové klienty.

Hlavnim naradim, aby klienty ziskat, je samoziejmé reklama. Tady Partners nema sobé
rovné. Hlavn¢ proto, ze ma Sirokou nabidku, kterou propaguje a vyuziva k tomu vhodny

marketingovy mix. Jde tady o:

3.1.1 Reklamu v televizi

Nové vytvoiena reklama je emitovana na CT 2, CT 4 A CT 24 a diky tomu spoleénost

ziskala spoustu dalsich klientt.

Kromé toho Partners spolupracuje s tvurei ,,Krotitelé dluhti, kde poméahaji lidem v tézké

financ¢ni situace. To pomaha ziskavat diivéryhodnost klientd.

3.1.2 Clanky v &asopisech

., Financné poradenska spolecnost Partners potvrdila svou vedouct pozici na trhu. Vyplyva
to ze spolecné tiskové zpravy profesnich asociaci AFIZ a USF, které sdruzuji 90 %
poradenského trhu u nds. Podil Partners na zprostredkovanych objemech hypotecnich
uveru a investic do podilovych fondii ¢ini tfetinu, v pripade penzijniho pripojisténi uzavreli

poradci Partners svym klientiom smlouvy na ctvrtinu celkovych rocnich prispévki ™. [11]



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky, 2010 38

3.1.3 Billboardy

Obrovsky billboard s logem spole¢nosti o rozméru 240m? se nachazi na dalnici D1.

Také tyrkysovy tramvaj slogo Partnersv Brné v roce 2010 kifizovala ulice moravské
metropole. [11]

3.1.4 Charitativni akce

Partners uz delsi dobu podporuji veskeré charitativni akce. V samém roce 2010 piekazali
na tyto cile skoro 3min. K¢. [11]

3.1.5 Osobnosti

Tady sta¢i zménit jméno Pavla Kohouta, ktery v Partners je feditelem pro strategic a
investovani. Je on znamy ne jenom v Ceské republice, ale taky v zahrani¢i. Stara se on také

o finance Petra Kellera, nejbohatiiho Cecha.

Hlavnim zplsobem ziskavani klientli je ale direct marketing — telefonovani a osobni
kontakt. Takto ta spolecnost, a piesnéji poradce, ziskava kladné reference na svoji osobu

v okoli klientii a tim svou sluzbu rozsituje.

Tabulka 6: Partners v médiich [interni data]

Partners v médiich v roce 2010

Mésic Pocet clanki nebo citaci v médiich
Leden 142

Unor 104

Bfezen 77

Duben 154

Kvéten 113

Cerven 81

Cervenec 117

Srpen 158
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Zaii 128
Rijen 157
Listopad 162
Prosinec 187

3.2 Segmentace trhu
Priklad segmentaci trhu spole¢nosti Partners.

Tabulka 7: Goeograficka kritéria [viastni zdroj]

Faktory Typicka specifikace

Stat Ceska republika

Velikost obce 50 000 — 100 000

Typ osidleni Mestské, predmestské, priomyslova oblast

Kraj a okres maze byt jakykoliv. Partners mé pobocky v celé republice.

Velikost obce je rizna, neni nicem omezend. Tady je uk4dzana velikost Zlinského kraje.

Tabulka 8: Demograficka kritéria [viastni zdroj]

Faktory Typicka specifikace
Vek 20 - 60 let

Pohlavi Muz, zena

Piijem 10 000 — 50 000 +
Zaméstnani Veskeré

vvvvvv

Nejlepsi vek je 25 az 40 let. Takové lidé jsou v optimalnim pracovnim véku.
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Piijem rodiny zavisi od zaméstnani. Cim vétsi piijem, tim vétsi ¢ast je mozné investovat a
1épe zajistit celou rodinu.

Tabulka 9: Behaviordlni kritéria [viastni zdroj]

Faktory Typicka specifikace

Pficiny chovani zabezpeceni prace, zabezpeCeni volného
Casu

Stupen pfipravenosti ke koupi nezna nebo zna vyrobek, zajima se o n¢ho a

ma ho v umyslu koupit

Frekvence nakupu pravidelna koupé¢, obCasna koup¢
Mira uzivani uziva obcas nebo hojné

Stupen vérnosti znacce sttedni, nejlépe vysoka

Postoje k vyrobku zaleZi na vyrobku

Tyto kritéria maji hlavni vliv na vybirani svych klienti poradci.

Kazdy klient ma jiné cile, potieby a pfistup k novym vécem. Pravé tento pfistup, definuje,

které lidé si poradce vybere a da jim moZnost vyuzit nadstandardni sluzby.

3.3 SWOT analyza

Kazda firma ma své silné a slabé strany, a proto je nutné pro ni délat SWOT analyzu.
Zjistime tim, co musime zlep$it a jakou strategii uplatnovat vuci nasim klientim, ale také

vuci konkurenci.

3.3.1 Strenghts (silné strany)

¢ silna pozice, soucasné jednicka na trhu
e celkova nezavislost

e analytické centrum

e osobnosti, experti

o skvely systém prace (APS)

e vynikajici nabidka produkti

e vyborny systém Skoleni, profi¢i v oboru
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3.3.2

vlastni bankovni sluzby

vyjednavaci pozice [12]

Weaknesses (slabé strany)

mala zkuSenost

potad malo klientti (10% trhu) [12]

Opportunities (prileZitosti)

roz§iteni do zahranici
obrovsky potencial na trhu
do budoucna vlastni banka
potad lepsi nabidka produktt

siln¢€jsi znacka [12]

Threats (hrozby)

nové nabidky konkurence
ekonomicka krize

prirodni vlivy

vznik nového finanéniho poradenstvi

krach bankovnich a investi¢nich instituci [12]
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3.4 Pozi¢ni mapa

Takto soucasné vypada situace na finan¢nim trhu, co se ty¢e produkta.

Obr 8: Srovnani produktit dle spolecnosti [viastni zdroj]

Vysoka kvalita

A

PARTNERS

OVB

»
»

Nizka cena Vysoka cena

Kapitol

AVD

ZFP

Nizk4 kvalita

V dnesni dobé Partners je ipIn& na vrcholu. Zadna jina spolednost nemiize se pochvalit
takovym obrovskym rustem v tak kratkém case. Diky nejlepsi nabidce na trhu, levnym a
kvalitnim produktim, mutze si ted’ Partnersvybirat firmy, s kterymi bude spolupracovat.

Ostatni spolecnosti nemaji takovou vyhodu.

Spolecnost OVB, nejvétsi konkurent na trhu, zlstava, stejné jako vSichni ostatni, daleko

v zadu. Jejich produkty jsou drahé a méné kvalitni.
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3.5 Analyza konkurence

Financni trh je staly boj o klienty. I kdyz Partners je soucasné Spicka, konkurence taky
nespi a potad snazi se prekvapit novymi produkty. Zajimavou véci, kterou obc¢as vyuzivaji,

je kopirovani produktti nebo strategii ostatnich spole¢nosti.

351 OVB

provize: déleni 60:40, 40% si nechava centrala
Drahé produkty

Zadny vzdélavaci systém ze strany centraly
Spatné jméno

Filosofie VPP - masové nabory

Neexistence pravidel zhorSuje znacku

Velmi bidné IT

Pomalé vyplaceni provizi

vV V V V V V V V V

Zadny servis & péée o klienty [11]

3.52 AWD

provize: déleni 40:60, 60% si nechava centrala
Drahé produkty

Nutnost poradcii hledat jen bonitni klienty
Naprosto nerealny kariérovy plan

Prode;j bali¢kti na penzi a bydleni

Centrala vSe fidi velmi striktné

YV V. V V V V V

Neustaly pomaly odliv lidi do BC, Fincentra a Partners [11]

3.53 ZFP

» provize: déleni odhadem 70:30, 30% si nechava centrala
» Samospotiebitelsky model — kazdy sam sobé poradce — tomu odpovida pocet a
kvalita lidi ve firmé

» Velmi uzké portfolio

Y

Nerealné délat kvalitni praci finan¢niho poradce

» Zadné skoleni
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YV VY

3.54

YV V V V V V V

3.5.5

YV V VYV VY

YV V V V V

>

Kdyz

Velmi $patna znacka
Smésné IT

kariéra jen pro talenty, kteti oblbnou naivni lidi [11]

Kapitol

provize: déleni odhadem 70%:30%, 30% si nechava centrala
Velmi uzké portfolio, nemaji investice a hypotéky

VeétSinou nic moc lidé, cemuz odpovida kvalita firmy
Skoleni — v podstaté jeden super motivaéni vikend

Velmi $patna znacka

Nerealné délat kvalitni praci finan¢niho poradce

Velmi Spatné IT [11]

Partners (pro srovnani)

Snaha o vSechny segmenty trhu

Rostouci pocet partnerti a produkti

Jednotné provize v ramci produktu — jako jedina spole¢nost v oboru

Filozofie HPP, nabor ano, ale vybrat z n¢j kvalitu, k tomu slouZi interni certifikace

a supervize, nic takového nikde jinde neexistuje

Velmi realny kariérovy plan

Kvalitni ,,neposkvrnéna“ znacka

Vzdélavaci systém zaméteny na podnikani a kariérovy riist

Kvalitni zdzeni centraly, [T

Odborna jména znama Siroké vetejnosti jako Pavel Kohout, Tomas Prouza, DuSan

Sidlo atd.
Strategie budovani klientskych center [11]

se podivame na rozdily ve vSech spolecnostech, vidime, Zze Partners s takovou

nabidkou miize, také diky medialnimu plisobeni, ovlivnit nazory a zménit postoje spousty

lidi a tim ziskat dalsi klienty.
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4 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE

KOUPENI DOMENY PENIZE.CZ A VLIV NA CILOVE SKUPINY

4.1 Cile marketingové strategie projektu

Odbornym cilem a vystupem projektu je ziskanidivéry cilové skupiny a zlepSeni image a

znacky celé spolecnosti v o¢ich novych klientd.

Dalsim cilem je ucit lidi, kteti uz jsou klienti Partners, finan¢ni gramotnosti.

4.2 Strategie projektu

Kazdy klient Partners dostane zpravu, ze tato spolecnost koupila nejslavnéjsi na trhu
doménu, co se tyka financi a je to jednoduchy zplisob a obrovska pftilezitost pro n¢, aby se
navstivenim téchto stranek naucili o financich hodn¢ novych véci:

e Jak zajistit sviij piijem

e Jak nejlépe investovat

e Jak si vytvofit rezervu

e Jak uSetfit na danich a na bydleni

e Jakeé jsou soucasné nejlepsi produkty na trhu

e Jakd je momentalni hodnota mény

e Klienti Partners se mizou dozvédét o ,,své* spolecnosti nové véci
Vyhody spole¢nostiPartners:

e Hodné novych potencidlnich klient
e Vyborny pichled na cely finanéni trh
e ZlepSeni image a znacky

e Zvétseni diveéryhodnosti klientl

e Vynikajici zplisob propagace
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4.3 Rizika projektu
Kazdy projekt ma své omezeni a rizika. Tady miiZou to byt:

e Klienti Partners nebudou moci financiim rozumeét
e Tyto stranky obvykle navstivi maly pocet lidi z potencidlniho trhu
e Klienti, ktefi financtim rozumé;ji, nepotiebuji financniho poradenstvi

e Konkurence miize rozjet podobny projekt

4.4 Psychologické aspekty reklamy a marketingovych komunikaci

Partners

Spolecnost Partenrs je zaméfend na to¢nou strategii a v své propagace pouziva hodné

psychologickych aspektt.

Takovym a spektem je jejich tyrkysové logo. Smichani modré a zelené barvy vytvaii silné
pocity. Dulezitou véci je také vzhled celého loga. Vypada jako strom, ktery predstavuje

stabilitu a jistotu.

Reklama v televizi je vyuziva hlavné bilou a tyrkysovou barvu a je moc efektivni. Velice
dobfte vysvétluje, co je Partners a ¢im se spole¢nost zabyva. Zvuk velmi dobte podporuje

obrazovku.

Daléim dulezitym aspektem je nacasovani. Reklama byla vysilana 3 krat denné, ptes 3
meésice. Velmi dobie plsobila na cilové skupiny, vysledkem je hodné novych klientd a

zlepSovani image.

Silnou strankou Partners jsou jejich ¢lanky v novinach, které se velmi Casto objevuji
s podporou vyznamnych ptedstaviteld firmy. Takovou osobou je urcit¢ Pavel Kohout,

feditel strategii, znAmy nejen v Ceské republice, ale taky v zahranii.

Jejich véta ,,Finan¢ni poradenstvi jinak® je velice efektivni. Lidé si to ¢asto vnimaji a ptaji

se v ¢em jsme jini neZ ostatni. Je to prvni krok ke uspésné reklame.
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ZAVER
V teoretické Casti jsem popsal reklamu a psychologické aspekty, jakymi mutze reklama
ovlivnit chovani spotiebiteld. Popsal jsem piisobeni televizni reklamy a analyzu televiznich

reklamnich prostfedkt a taky vyuziti vhodného marketingového mixu, aby ovlivnit nase

postoje a nazory.

Prakticka ¢ast se zabyva spolecnosti Partners, kterd vznikla teprve pfed 3. roky a soucasné

uz jsou ¢islo 1. na finan¢nim trhu.

Projekt marketingové strategie byl velice uspésny. Partners ziskalo hodn€ novych klientu,

zlepsilo image i znacku a tim potvrdilo svou jedine¢nou pozici na trhu.

Diky analityckému centru, tato spolecnost ma plny nahled na financ¢ni trh a diky tomu vi,
kam nejlépe investovat penize svych klientd a které financni instituce maji soucasné

nejlepsi nabidky.

Partners vyuziva velmi dobrou formu propagace. Taky zahrani¢ni firmy si Partners vnimaji
a te8i se na spolupraci s nimi. Takova reklama na internetu, na strankach o financovani je

dualezita, zejména pro takovy druh spole¢nosti, jako jsou Partners.
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ZAVER V ANGLICTINE

In my theoretical part, [ described the advertisement and it’s psychological aspects, such
advertising can affect consumer behavior. I described the effects of television advertising
and an analysis of television tools, as well as the use of appropriate marketing mix to

influence our attitudes and beliefs.

The practical part deals with company Partners, which has been in the financial market just

for 3 years, and it is number 1 already on that field.

The project of marketing strategy was very successful. Partners have received a lot of new

customers, improved brand image and thereby confirmed its unique position in the market.

Thanks to analytical center, the company has a full view of the financial market and thus
knows where best to invest their clients' money and which financial institutions has

currently the best products to offer.

Partners use a very good form of promotion. Also, foreign firms perceive Partners and look
forward to working with them. Such advertising on the internet pages of the funding is

important, especially for the kind of company, such as Partners.
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