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Abstrakt

Abstrakt této diplomové prace se zabyvad tématem marketingového managementu v segmentu
stfednich a velkych spole¢nosti v kontextu celosvétové koronavirové krize. Prace se zabyva téma-
tem marketingového managementu v celé jeho teoretické Sifce a detailnéji se vénuje predevsim
komunikovani hodnot. Hodnot, které jsou, at uz pro klienta, zdkaznika nebo obchodniho partnera,
jednou z nejdlleZitéjsich ¢asti. Prace pohlizi na komunikovani spoleénosti v dobé celosvétové koro-
navirové krize a analyzuje chovani firem z hlediska adaptace na novy rezim, ktery krize pfinesla.
Marketing jako celek bylo nutné pfesunout do online prostredi a vSechny aktivity s nim spojené se
staly naro¢néjsimi. Teoreticka ¢ast prace se proto vénuje seznamenim s Sirokym tématem marke-
tingového managementu s naslednym zamérenim na komunikacni prostfedi a pteddvani hod-
not a v neposledni fadé na predikci a jeji metody. V praktické casti se prace zabyva konkrétnimi
spoleénostmi a jejich analyzou z hlediska marketingovych nastrojli a postup, které spole¢nosti zvo-

Klicova slova

Marketingovy management, Marketing, Predikce, Progndza, Koronavirova krize, Celosvétova krize,

Marketingova komunikace



Abstract

The abstract of this diploma thesis deals with the topic of marketing management in the segment
of medium and large companies in the context of the global coronavirus crisis. The thesis deals with
the topic of marketing management in all its theoretical breadth and deals in more detail with the
communication of values. Values that are, whether for the client, customer or business partner,
one of the most important parts. The work looks at the communication of companies during the
global coronavirus crisis and analyzes the behavior of companies in terms of adaptation to the new
regime that the crisis has brought. Marketing as a whole had to be moved to the online environ-
ment and all activities related to it became more demanding. The theoretical part of the work is
therefore devoted to acquaintance with a broad topic of marketing management with a subsequent
focus on the communication environment and the transfer of values and, last but not least, on pre-
diction and its methods. The practical part deals with specific companies and their analysis in terms

of marketing tools and procedures that companies have chosen.

Key words

Marketing Management, Marketing, Prediction, Forecast, Coronavirus Crisis, Global Crisis, Market-

ing Communication
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UvoD

Inspiraci pro vybér zvoleného tématu byla praxe v nékolika spole¢nostech. Prvni z nich byla spolec-
nost zabyvajici se ndborem zaméstnancl pro externi subjekty. Jednalo se o persondlni agenturu,
ktera mi pfibliZila oblast lidskych zdrojG, konkrétné v ndborovém procesu a marketingu. Spolec¢nost
se po nékolika letech presunula z oblasti agenturniho zaméstnavani do ,pouhého” inzerovani vol-
nych pracovnich pozic a provozuje Uspésny pracovni portal. Druhou zkuSenost jsem cerpal z korpo-
ratni spole¢nosti, a to v oddéleni marketingovych komunikaci.

Cilem spolecnosti, jak s kofeny v minulosti, tak nové zaloZenych (tzv. start-up firem), je dostat se do
povédomi zakaznik(l a zvySovat tak kontinualné svoji hodnotu, stejné jako své sluzby a produkty.
Efektivnim zplsobem, jak tento cil naplnit, je vyuZiti online prostredi a nastroju, které toto prostredi
nabizi a které se staly fenoménem dnesni doby. Otazkou samoziejmé z(stava, zda je tento fenomén
dlouhodobé udrzitelny, ¢i nikoliv. Na tuto otazku neni lehké odpovédét, a pravé z tohoto divodu

se budu snaZit v mé praci odpovéd nalézt v ramci predikci dalsiho vyvoje.

Diplomova préce se vénuje marketingovému managementu jako celku i jako separatné oddélenym
¢astem. Zejména v Casti teoretické je prace zamérena primarné na obecnou rovinu tohoto oboru
s odbockami ke konkrétnéjsim oblastem, a to zejména ve strfednich a vétSich podnicich. Tyto kon-
krétni oblasti jsou pro marketingovy management, resp. fizeni, nesmirné uzitecné a dalo by se i fict,
Ze nezbytné. Jsou jimi naptiklad marketingové strategie, nastroje a analyzy trhu. Specifika téchto
podnikl budu v praci déle uvadét a konkretizovat. Prace se samoziejmé nezabyva pouze nahledem
do fungovani marketingového managementu v podniku, ale analyzuje chovani a postupny vyvoj
této oblasti za rok 2020. Minuly rok byl velice specificky a nabizi tak opravdu nesmirné uzite¢na
data, se kterymi do zmifiovaného roku nebylo mozné pracovat a nikdo zfejmé neocekdval takovy
vyvoj v rdmci celosvétového méfitka. Jedna se o dobu koronavirové krize, kterd zasahla bezesporu
cely svét a vdobé psani této prace se stale dotykd vétSiny pracovnich oblasti a sfér Zivota ob-
¢anl a firem. V teoretické casti je tedy zohlednéna samotna koronavirova krize v kontextu marke-
tingového managementu ve vybraném segmentu spolecnosti a bude analyzovana potreba a zpUsob

komunikovani hodnoty pro zakaznika v obecném pojeti.

V druhé ¢asti mé prace je vénovana pozornost pfedevsim analytické ¢innosti, ve které charakterizuji
vybrané podniky z vySe zminéného segmentu. V navaznosti na separatni analyzy provadim Setfeni,

které bude pfilozeno a vysledky budou zaneseny a analyzovany ke konci této prace. Praktickd ¢ast



prace je zamérena na zjisténi chovani spolecnosti v této nelehké dobé a na jejich zmény v marke-
tingovych postupech a nastrojich. Kazda spole¢nost na svété planuje své budouci kroky, a prede-
vsim své rozpocty a finanéni zdroje na dalsi obdobi s predstihem tak, aby byla schopna na daném
trhu setrvat a pokud je to mozné, tak i rlst. Koronavirova krize si vyZzadala postupem ¢asu prehod-
noceni vsech téchto plant, marketingovych a jinych pristup( a jiz predem definovanych cili mnoha
spole¢nosti. Zmény, které spolecnosti musely podstoupit vlivem krize jsou obrovské a jisté byly
vynaloZeny i astronomické financ¢ni prostredky. V diplomové praci je z toho dlivodu kladen duraz
predevsim na zménu v predavani hodnot zakaznikovi/klientovi a s tim spojené zmény komunikac-

nich médii a prostfedkd. V zavéru prace je zahrnuta progndza této oblasti do roku 2030.
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1 MARKETINGOVY MANAGEMENT

Neboli fizeni, je uz v zdkladnim slova smyslu jedna z nejdlleZitéjsich Cinnosti lidstva. Jiz od doby,
kdy lidé zacali tvorit skupinky pro dosazeni cill, které by jako jednotlivci dokazat nikdy nemohli.
Toto individudlni Usili jednotlivcl v dané skupiné bylo tfeba po jistém Case zacit koordinovat, néja-
kym zplisobem fidit, a diky rostouci tendenci spoléhat se na skupinové sili, vzristal také vyznam
lidi Fidicich tyto skupiny. Staly se jimi dneSni manazZefi, a to nejen ve vztahu k osobdm v dané sku-
piné, ale také ve vztahu k jinym skupinam jako celku. Tyto Fidici ¢innosti jsou nazvdny managemen-

tem.! Tolik k minulosti a obecnému vzniku fizeni.

Marketingovy management by mél byt v dnesni dobé nedilnou soucasti fizeni organizace nezavisle
na jeji velikosti. Jedna se o nepretrzity proces analyzy, planovani, implementace a také kontroly.
Zakladnim stavebnim prvkem by mélo byt vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahi s cilovym seg-

mentem zakaznikd, které umoZni podnikiim a dal$im subjektiim dosdhnout stanovenych cil (.2

Nejde pouze o nalezeni dostatecného poctu zakaznikl pro vyrobené produkty nebo sluzby, ale
hlubsim smyslem tohoto fizeni je také ovliviiovani vztahi se zakazniky. Snaha vsech subjektd dnesni
hektické doby je ziskani dostateéného poctu novych zakaznikl, avsak pravda je takova, Ze cennéj-
Simi zdkazniky jsou ti stavajici. S témi je tfeba navazovat tyto dlouhodobé vztahy.

Rizeni v marketingu Ize chapat i jako proces, ktery se sklada z presné definovanych péti krok(:

e Marketingovy vyzkum

e STP—segmentation, targeting, positioning (segmentace, cileni a umisténi)
e Marketingovy mix

e Realizace

e Kontrola

Toto poradi ma svij vyznam a neni vhodné ho opomijet. Vyzkum urcitého trhu je nutnosti pro zob-
razeni segmentd, které se skladaji z odliSnych kupujicich s odlisnymi potfebami. Subjekt by se

mél idedlné zaméfit pouze na takové segmenty, které je schopny dobfe a kvalitné uspokojit.

1 KOLEKTIV AUTORU: Zaklady obecného managementu: Univerzita Palackého v Olomouci 2006, ISBN 80-244-1365-5.
2 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 43.



Vytvareni vlastniho marketingového mixu neni snadna cesta, avsak velice nutna. Mix obsahuje kom-
binaci produktu, jeho ceny, mista prodeje a propagacnich cest. Marketingovy mix je v této praci
detailné popsan nize. Po tvorbé marketingového mixu spolecnost prechazi pravé k jeho realizaci.
Jako v dalSich oblastech, nejen v marketingu, je vhodné po implementaci nebo realizaci vyuZit kon-

trolni opatfeni ke sledovéni a vyhodnoceni vysledku pro pfipadné zlep3eni strategii a taktiky.?

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je klicovy pojem, ktery musi znat bezpodmineéné kazdy, kdo se marketingem
profesné zabyva. Pokud se vyslovi magickd zkratka 4P, vSichni védi, co si predstavit. Kazdé ze
Ctyr P totiz predstavuje zasadni otdzku, na kterou spolecnost, resp. vedeni spole¢nosti, musi odpo-
védét. Jeden z celosvétové nejznaméjsich autorl a také autorit na poli marketingu, Philip Kotler,
definuje marketingovy mix jako ,soubor taktickych marketingovych nastrojl, které firma pou-
7ivéa k uskutefiovéani svych marketingovych cilli na cilovém trhu“.* Zakladni mix obsahuje tyto 4

slozky:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (propagace)

V marketingové mixu je nutné zachovavat vzajemné vazby mezi jednotlivymi nastroji i jejich efek-
tivni uplatfiovani v konkrétnich situacich v ramci urcitych ¢innosti dané spolecnosti nebo jakékoliv
jiné organizace. Uspéch zavisi nejen na spravném poméru, ale také na spravné kombinaci viech

slozek tohoto mixu.

3 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2006, s. 45.
4 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 405.



1.1.1 Produkt

Zakladem mixu je prdvé produkt. Dalo by se konstatovat, Ze je to cokoliv, co slouZi k uspokojeni
lidské potieby nebo splnéni prani, co Ize uvést na trh nebo co Ize sménit. VySe zminénd otdzka,

kterou tato slozka mixu poklada, zni proto jednoduse: Co budeme proddavat?

Produkt ma samozfejmé svoji charakteristiku, vlastnosti a v neposledni radé i svij Zivotni cyklus.
Jednim z hlavnich nastroji budovani pozice produktu na trhu je jeho kvalita. Vyrobek tedy musi
plnit stanovené funkéni parametry, jako je jeho trvanlivost, pfesnost, snadnost pouZziti apod.

Znacka, obal nebo design jsou dalsi vlastnosti, které produkt obsahuje a je nutné je definovat.

Znacka produkt nebo vyrobek spravné identifikuje a poskytuje nutnou diferenciaci od konkurenc-
nich firem na stejném trhu. Hodnota znacky je oviem dana predevsim loajalitou zédkaznik( a tim,
jak silné se s nim spottebitelé ztotozZnuji.

Obal produktu ma vyznam pro viechny zucastnéné strany. Tedy jak pro vyrobce, prodejce,
tak i spotrebitele na konci tohoto fetézce a musi plnit zakladni ¢tyfi funkce: ochrannou, rozliSovaci,

propagacni a informacni.

Poslednim zminénym bodem je design, ktery poskytuje prednostné estetickou hodnotu a mize po-

skytnou silnou konkurenéni vyhodu na cilovém trhu.

1.1.2 Zivotni cyklus produktu

Cyklus Zivota vyrobku je charakterizovan jako doba, po kterou se je vyrobek schopen udrzZet a pro-

davat za pfijatelnych marketingovych podminek. Graf nizZe zobrazuje jeho Zivotni cestu.
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Graf 1 Zivotni cyklus produktu
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Vyvojova Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: managementmania.com

Sledovani a analyza Zivotnosti vyrobku je cennym podkladem pro zpracovani strategii pod-
niku a jednotlivych ¢asti planu (at uz vyrobnich, odbytu apod.). Graf zobrazuje celkem pét fazi, do

kterych (ne ve 100 % pfipadud) produkt vkroci postupem casu:

e Vyvojova faze: zrozeni produktu nebo jeho namétu. V této chvili nastdva obdobi nulovych
prodejd a pouhych ristl investicnich nakladd. Produkt v tuto chvili stale neni na trhu.

e Zavadéci faze: v tuto chvili je ten spravny ¢as na uvedeni produktu na trh. Nastava obdobi
mirného rdstu prodejl, nicméné zisku stale neni dosazeno. Naklady se zavadénim produktu
na trh jsou relativné vysoké.

e Faze rustu: trh produkt pfijal a dochazi z rapidnimu nardstu zisku, ktery prekracuje hranici
»Zlomu“ do kladnych hodnot.

e Faze zralosti: zisk je ve stabilnich hodnotach. V této fazi produkt pfijali vSichni potencialni
zakaznici a dochazi tak k poklesu prodeje. Zisk zde mlzZe mit posléze i klesavou hod-
notu, a to v dlisledku mozného zvyseni investic do marketingovych ¢innosti (konkurenéni
boj).

e Faze upadku: prodej se snizuje a klesa s nim i zisk
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1.1.3 Cena

Cena zde predstavuje sumu penéz, mnozstvi vyrobku nebo objem sluzeb, které je spotrebitel ocho-
ten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za pravo vyrobek nebo sluzbu uZivat.5 Primarné
je ovSem cena jedinym zdrojem zisku z celého marketingového zisku. Ostatni prvku reprezentu;ji

pouze naklady.

Spolecnost by po pfedem provedené analyze méla dokazat zodpovédét otdzky:

e Jaka cena je tfeba pro pokryti vlastnich nakladd?
e Jaka cena je tfeba k pokryti firemnich cilG?

e Jaka cena je redlna pro realizaci obchodni transakce?
Faktor(, které cenu ovliviiuji cenotvorbu je samoziejmeé nékolik. Je mozné je klasifikovat jako vnitini

a vnéjsi, pficemz vnitini faktory zahrnuji cile firmy, cenovou politiku, naklady, diferenciaci vyrobk

apod. Zatimco vnéjsi naopak zohlednuji konkurenci, distribuéni sit, ekonomické podminky atd.

1.1.4 Cenova strategie

Strategie ceny vychazi z celkové firemni strategie. Cenové struktury se ovsem v ¢ase méni, naptiklad

z dlivodu zmény faze Zivotniho cyklu vyrobku.

Aby tato prace splnila svijj ucel v aktudlnosti téchto dat a informaci, uvadim soucasné vyuziti ¢tyr

zakladnich druhl cenovych strategii:

1. Strategie nizkych nakladd — spoleénost snizuje naklady pfi sou¢asném zvySovani objemu

vyroby. Tento druh strategie souvisi s nizkymi cenami vyrabéného zbozi.

5 FORET, M. aj. Marketing zaklady a principy. 2003, s. 123.
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2. Strategie zboZi s unikatnimi vlastnostmi — zakladnim rysem je obohaceni produktu o speci-
fické a jedinecné vlastnosti (kvalita nebo napfiklad poprodejni servis), diky kterym se na-

klady na vyrobu sice zvysi, nicméné je hradi spotiebitel v disledku paralelniho zvyseni ceny

za produkt.
3. Kombinovand strategie — prosta kombinace dvou vySe uvedenych strategii.
4, Strategie pfizplUsobovani — zakladni cena je v této strategii ohebna a prizplsobuje se s oh-

ledem na rlzné zakazniky a zmény v jejich chovani. Jedna se napft. o rlizné druhy slev nebo
nahrad, psychologii ceny, nastroj podpory prodeje, cenovou strategii zaloZzenou na geogra-

fickém principu apod.

1.1.5 Misto

Misto je v fadé tfetim bodem marketingového mixu. Pfedstavuje distribucni aktivity, které firma
¢ini proto, aby byl produkt pro zakazniky snadno dosaZitelny. Distribu¢ni cesta v sobé zahrnuje sou-
hrn vech Cinnosti jednotlivcl nebo firem, ktefi se transferu produktl Ucastni z mista jejich vzniku

az do mista jejich konecné spotieby nebo uziti (FORET 2005).

Cely smysl distribuce spociva v poskytnuti kupujicimu poZadované produkty a sluzby na vhodnych
mistech v tom spravném Case a ve spravném mnozstvi, které zdkaznici pozaduji. Na zacatku cesty
stoji samotni producenti a ha konci spotiebitelé (B2B nebo B2C trh). M(iZe se ovSsem stat i situace,
ktera neni nijak zvlastni, Ze mezi témito 2 skupinami stoji tfeti, kterou nazyvdme meziclanek, resp.

zprostfedkovatel této cesty.

Z obecného pohledu se tedy distribuce rozdéluje na cestu pfimou a nepfimou.

e PFima cesta obsahuje pouze vyrobce a koncového zdkaznika a

e Nepfima cesta obsahuje zminény mezi¢lanek. Pomoci tohoto ,narusitele” oviem dokaze
spoleénost uspokojit pozadavky zakaznik( na rozsahlejsich trinich segmentech a vyrobce
se tim dokonce odprostuje od problému vzniklych s vyhledavanim vhodnych klientd. Nésle-

dujici graf zobrazuje vSechny Urovné distribucni cesty.
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Graf 2 Zobrazeni distribucnich cest

Pirima distribu¢ni cesta

v

Nepiimé distribuéni cesty

Vyrobee maloobchod Zikaznik

A4

A4

— 1 velkoobchod maloobchod

v

— agent velkoobchod maloobchod

Zdroj: malamarketingova.cz

K doplnéni celkového pfehledu v rozdilnosti distribuc¢nich cest chybi pouze definovat cestu nepfi-

mou. Ta se sklada z dalSich 3 ¢asti.

1. Maloobchod
2. Velkoobchod
3. Agent

Maloobchod

Maloobchodem se rozumi veskerd aktivita spojend s prodejem zboZzi nebo sluzeb pfimo konec¢nym
spotrebitellim, a to pro jejich osobni uziti. MlZe se v tom pripadé jednat o specializované prodejny,
obchodni domy nebo pasdze, supermarkety, diskontni prodejny, hypermarkety nebo katalogové

predvadéci prodejny.

Definovat jednotlivé druhy maloobchodnich provozoven vzhledem k tématu price nebylo nepokla-

dano za nutné.

Velkoobchod

Velkoobchodem se rozumi veskera ¢innosti spojena s prodejem zboZi nebo sluzeb tém, ktefi ji pro-

davaji dale nebo tém, ktefi ji potfebuji pro obchodni Ucely. Velkoobchod Ize délit na firemni velko-

obchody, velkoobchodni sklady nebo agenty.
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Agent je vtomto pfipadé ¢lanek, kterému zboZi zUstava ve vlastnictvi a maloobchodnikovi Gctuji

pouze prodané zbozi.

1.1.6 Propagace

Poslednim, tedy ¢tvrtym, ndstrojem marketingového mixu je propagace (promotion). Obsahuje ¢in-

nosti, pomoci kterych spolecnost seznamuje zakazniky se svymi produkty nebo sluzbami.

Propagace je velice specificky nastroj, kterému pftislusi dalsi z fad ,,mix“ a to ne jiz marketingovy,
ale komunikacni. Komunikaéni mix je tvofen samostatnymi nastroji, které si vytvari kazda organi-
zace nebo obecné subjekt sdm a podle svych potieb. Tento mix je oviem zcela nezbytny, protoze
pfiblizuje nehmotny produkt nebo sluzbu spotfebiteli a tim sniZuje zdkaznikovu nejistotu pfi vybéru

a ndkupu.

2 MARKETINGOVE KONCEPCE

Pojeti marketingové koncepce predstavuje oznaceni néjakého hlediska nebo hlavni mys-
lenky ¢i idey. Koncepce proto tvofi jeden ze zakladnich pilif(i veSkerych marketingovych aktivit mo-
derniho podniku. Pointou urceni spravné koncepce spociva v dosazeni cild, jezZ si spolecnost stano-
vila, v pfipadé, Ze také rozpozna potreby a prfani cilové skupiny zakaznik(i nebo klientd a Ze jim

dokdze poskytnout uspokojeni, a to Iépe nez jeji konkurence.

Smeér, ze kterého koncepce vychazi je zvenci dovnitf. Konkrétné zacind u presné definovaného trhu
a az poté se zaméfuje na potreby zakaznika s cilem tohoto zdkaznika uspokojit a dosahnout tak
samoziejmé zisku. Pfesné takovy pfipad vystihuje marketingovd koncepce, ktera je zamérena na
zakaznika a vytvari pro ného hodnoty, diky nimZz mulze spolecnost dosahnout obratu a na-

sledné i zisku. V dalSich odstavcich jsou nastinény vsechny zndmé koncepce marketingu.
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Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je vlastné opakem té marketingové. Jedna se primdrné o dobyti, ziskani zakaz-
nika bez definice jeho vlastnich potfeb. Jeji zacatek je uvnitf spolecnosti (naptiklad ve vyrobnim
podniku), kde vznikaji vyrobky. V této koncepci se spole¢nost zaméruje na vyssi prodeje a reklamu
za Ucelem co nejvétsiho zisku. Tento zisk je i redIné (ale kratkodobé) uskutecnén, nicméné spolec-
nost nejevi zajem o dlivod nakupu nebo o to, kdo vlastné zakaznik byl (ten se stava pasivnim).

Zakladem této koncepce je jednoduse vyskladnit nadmérné mnozZstvi vyrobenych vyrobk( a v da-

sledku toho se soustredit pouze na jedinou slozku marketingového mixu — propagaci.

Vyrobni koncepce

Kofeny této koncepce sahaji do poc¢atku 20. stoleti v USA a hlavni myslenkou je dostupnost levnych
a snadno dostupnych vyrobk(l. Opét se zde setkavame s pasivnim zdkaznikem, na kterého spolec-
nosti moc ¢asto nenahlizeji. Dalo by se fict, Ze se jednad o masovou produkci — nizké vyrobni naklady,
vysoka efektivita vyroby, vysoké objemy vyroby a Siroké pokryti trhu. To jsou zfejmé hlavni Ctyfi

body, které tuto koncepci vystihuji.
Zakaznik se v této koncepci nezajima tak o kvalitu zboZi nebo vyrobkd, ale o jeho cenu. Spolec¢nosti
tak investuji své prostredky pfedevsim do inovace vyrobnich procest pro snizeni vyrobnich nakladi

nez napfiklad do reklamnich aktivit.

Vyrobkova koncepce

Nasleduje diametralné rozdilnd koncepce vyrobkova, kterd je presnym opakem té vyrobni. Tato
koncepce stavi na idee, Ze zakaznik preferuje pouze prestizni a prémiové produkty. Produkty, které
jsou kvalitni a maji skvély design, jsou ochotni nakoupit za mnohondsobné vyssi cenu. Je zde dile-
Zité technické zpracovani, kvalita a postupnd inovace.

Investice spolec¢nosti sméfuji do propagace a reklamy, kterd je zde jisté klicova. Bohuzel se
firmy Casto soustredi vice na samotny produkt nez na potencidlniho zékaznika. Takovy stav se da
nazvat marketingovou kratkozrakosti — spole¢nost se soustredi na vysokou kvalitu vyrobkd bez oh-

ledu na oc¢ekavani a potieby trhu.
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Socialni koncepce

Nékdy také koncepce spolecenska, zamétujici se prvotné na zjiSténi potfeb, prani a zajmy zakaznika
a druhotné na zajisténi pozadovaného uspokojeni lIépe nez jeji konkurence. Zaroven toto jednani

musi vést k zachovdni nebo navyseni uzitku nejen pro zdkaznika, ale i celé spole¢nosti.

Kazda z téchto koncepci predstavuje alternativni postup, pomoci kterého mohou organizace usku-
tecnit své marketingové aktivity. Predpokladem Uspésnosti spole¢nosti je v prvni fadé zpracovani,

akceptace a naslednd aplikace realné marketingové koncepce.

3 PROCES STRATEGICKEHO PLANOVANI

Strategické planovani pojedndva o systematickém fizeni organizace, obce, podniku nebo celém re-
gionu. Podstatou planovani je zefektivnit a mobilizovat vSechny vlastni zdroje konkrétniho subjektu

a adekvatné reagovat na zmény v jeho okolnim prostredi.

Celkova strategie predstavuje uceleny soubor standardnich a ovérenych krokd k fizeni zmén a také
samotny proces fizeni téchto zmén. Soucdsti je urceni konkrétnich nezadoucich zmén, stanoveni
postupu jejich zavedeni a samoziejmé také sledovani a vyhodnoceni pribéhu a finalnich vysledki
po celou dobu. Strategicky plan je mozné formulovat jako jistou dohodu o vyuZiti sou¢asnych moz-
nych zdrojl a nalezeni programu, ktery bude ve vzajemné spolupraci implementovan. Klicovym fak-
torem je v tomto pripadé konzistence tymu a spolecna vile dané zmény prosadit a uskutecnit. Tyto

kroky by mély vést ke zlepSeni celkové situace.

3.1 Primarni prinos

Strategicky plan, jakoZzto dokument, musi obsahovat nékolik specifickych kritérii. Jedna se o:

- Systemati¢nost (mapuje viechny odvétvi)
- Dlouhodobost (min. 4 roky)
- Selektivnost (prioritizace)

- Provazanost (opatfeni versus dotcené skupiny)
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- Otevienost (z hlediska potfeb a naméta)
- Soustavnost (dokument je nutné modifikovat a provérovat)

- Redlnost

Strategické planovani je ve své podstaté fizeni jakékoliv organizace. M(Ze se jednat o instituci, pod-
nik, mésta nebo celé regiony. Cilem je dlouhodobé napliiovat svij primarni Ucel, potazmo smysl.
Vyhoda tohoto planovani, oproti jinym planovacim metoddm, spociva v dlouhodobosti, komplexité
a optimalizaci lidskych a financnich zdrojl. Dalsi nespornou vyhodou tohoto planovani je fakt, ze
nebyl organizaci ,vnucen” z okolniho prostfedi, ale naopak byl vytvoten Sirokym okruhem jeho

predstavitell.

Strategicky plan se neomezuje na planovani pouze budoucich cill, ale zahrnuje v sobé také reakce
na budouci vyvoj vnéjsiho prostiedi. Predstavuje sadu standardnich a prakticky ovéfenych
krok{ a nastrojl fizeni zmén v dlouhodobém horizontu a také samotny proces fizeni téchto zmén.
Plan jako celek je zaloZen na logickém postupu, ktery vede od ujasnéni cil(, pfes analyzy soucasného
stavu k samotnému navrhu optimdlniho zplsobu nebo feSeni, jak dospét ke stanovenym ci-
IGm a dosahnout tak realizace, sledovani, a finalniho vyhodnoceni souladu redlného vyvoje s vyvo-

jem poZzadovanym.

3.2 Podstata strategického planovani

Strategické planovani je soubor opatfeni pfijatych vedenim, které vedou k dosazZeni specifickych
strategii, jejichZ cilem je dosahnout urcenych podnikovych cill. Proces planovani lze také definovat
jako nastroj, diky kterému vedeni spolec€nosti pfijima dileZita rozhodnuti a zajistuje tak zmény v or-

ganizaci.

Podnikatelské a spolecenské prostfedi se neustale méni v Case, a proto je dlleZité strategicky plan
vhimat jako program, ktery sméruje ¢innost organizace v pribéhu delsi doby. Mél by byt také vni-
man a navrzen v zavislosti na celistvosti a predevsim flexibilité. Je samoziejmé nutné zminit, Ze sa-
motny strategicky plan nikdy nezarucuje spolecnosti Uspéch. Jedna se o nékolik faktord, které zde
maji svoji roli a pokud nastanou chyby v organizaci, kontrole nebo napfiklad motivaci, mdze kom-

binace téchto faktor( zajistit nelspéch.
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Pfes to mUZe ovsem planovani pfinést celou fadu pfiznivych a kli¢ovych faktord pro organizovani
¢innosti celé spolecnosti. Pokud podnik dokaze spravné definovat, ceho chce dosahnout, a pokud
vedeni organizace pfijimd opodstatnéné a systematické planovaci rozhodnuti, snizi tim riziko Spat-
ného rozhodnuti z divodu nedostatecného mnoZstvi informaci o moZnostech podniku nebo o vnéj-

$im prosttedi. Planovani pomaha vytvorit jednotnost a celistvost cil(l uvnitf spole¢nosti.

Samotny strategicky plan by mél existovat na zakladé rozsahlého vyzkumu, aktualnich udajd a dat.
V této souvislosti je nutné neustale shromazdovat obrovské mnozstvi informaci o trhu, konkurenci,
finan¢nich ukazatelich apod. Plan nabizi organizaci jisty druh jistoty a do jisté miry také individualitu,

ktera muze prildkat specifické typy pracovnikd nebo pomoct s prodejem zboZi a sluzeb.

3.3 Funkce strategického planovani

Funkci strategického planovani je nékolik a mnohdy se opakuji nebo prekryvaji. Jednotlivé zakladni

funkce jsou tyto:

e Poskytuje jednotlivym oddélenim jasné cile, které jsou soucasti celkovych cill celé organi-
zace.

e Urcuje smér Cinnosti spolecnosti a umozZni ji pochopit strukturu marketingového vyzkumu,
pldanovani vyrobniho procesu, propagaci sluzeb nebo zboZi, planovani cen nebo také zkou-
mani chovani spotrebitele.

e Sméfuje spolecnost k neustdlému posuzovani svych silnych a slabych stranek vici konku-
renci a celkové k posuzovani vnéjsich vliv(.

e Poskytuje zaklad pro alokaci zdroj.

e Podporuje koordinaci rtznych funkénich oblasti.

e Poukazuje na dlleZitost procesu posuzovani ¢innosti.
Proces strategického planovani v sobé zahrnuje Ctyfi aktivity, resp. Ctyfi ¢asti, do nichz patfi:
Alokace zdroju

Adaptace na vnéjsi prostredi

Vnitrni koordinace

e A

Organizacni zmény
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Alokace zdroju je nedilnou soucasti strategického planovani a zcela jisté hraje klicovou roli. Alokace
zdrojli neobsahuje pouze zdroje financni, ale i materidlni, pracovni, informacni atp. Strategie pod-
niku neni zaméfena pouze na expanzi, rozsifeni provozu nebo na uspokojeni trini poptavky, ale

také pravé na efektivni spotiebé zdroji a stabilnim sniZovani vyrobnich naklada.

Adaptace na vnéjsi prostfedi mize byt také oznacovano jako ptizplsobeni se dynamickému trhu.
Nedilnou soucasti triniho prostiedi, ve kterém se podnikatelské subjekty pohybuiji, jsou také pfiz-
nivé a nepriznivé podminky. V prekladu tedy pfinosy a hrozby.

Uc¢elem adaptace na vnéjsi prostiedi je prizpGisobit ekonomicky mechanismus firmy témto
podminkam, coz by znamenalo vyuziti vSech pfednosti spolecnosti pfi pfipadném konkurenénim
boji a zabranit tak rliznym hrozbam. Pro G¢innost tohoto fizeni je ovsem nezbytné, aby konkurenéni
vyhody a prekazky byly predikovany, tzn. byly planované. Na zakladé toho je smyslem strategického
planovani poskytnuti novych obchodnich pfilezitosti prostfednictvim vytvofeni mechanismu adap-

tace na vnéjsi prostredi.

Vnitini koordinace vyZzaduje sladéni vSech strukturnich jednotek firmy, diky cemu muze byt v ide-
alnim pfipadé dosazZeno cile stanoveného ve strategickém pldnu. Strategie podniku zahrnuje po-
mérné sloZity systém vzajemné propojenych cil(. Rozklad téchto ukoll a cilG predpoklada jejich
rozpad do dil¢ich ¢asti a jejich prifazeni k pfislusnym strukturalnim jednotkam a vykonavatelim.
Tento proces neni spontanni, ale prochazi na zakladé strategického planu. Proto viechny slozky

planu by mély byt spojeny se zdroji, vykonavateli a funkénimi procesy.

Organizacni zmény. Touto Cinnosti je mysleno vytvoreni specifického Utvaru, ktery by dokazal za-
bezpecit fungovani fizeni lidskych zdroji a manaZersky rozvoj s prihlédnutim k predchozim
zkusenostem strategického planovani. Tento vztah se projevi v provadéni strukturdlnich zmén ve
spoleénosti: prerozdélovani fidicich funkci a pozic, pravomoci a celkové odpovédnosti pracovnikd,
vytvoreni systému motivace pro podporu dosazeni cill apod. Klicové je v tomto pfipadé to, aby vyse
zminéné zmény v organizaci nebyly provadény v reakci na vzniklou situaci, ale aby byly vysledkem

strategické predvidavosti.
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3.4 Strategické marketingové planovani

Vzhledem k podstaté této diplomové prace bylo tfeba definovat strategické planovani v marketin-
govém odvétvi. Obecné informace ohledné strategického planovani jsou pre-rekvizitou pro dalsi

Cast této prace, ve které se marketingovému planovani ¢ast vénovana.

»Manazersky proces vytvareni a udrzovani rovnovahy mezi cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi
se prileZitostmi na trhu. Cilem strategického planovani je pfizpisobovat chovani organizace a jeji

produkty potfebam zakaznikl s cilem rozvoje organizace.” (KOTLER 1991)

Strategicky marketing predstavuje predevsim definici svych cil, resp. svoji strategii. K pfesnému
identifikovani trhu vyuziva rGzné druhy analyz a klade dliraz na realizaci marketingovych strategii,
formulovani téchto strategii a na proces marketingového planovani. Strategické fizeni ma tfi za-

kladni faze — planovani, realizaci a kontrolu.

Rozsifeny postup marketingové strategie by mohl vypadat také nasledovné:

Segmentace trhu

Marketingovy audit — SWOT analyza

Stanovani cilG organizace

Analyza trendl nebo sestaveni progndz dalsiho vyvoje

Vytvoreni strategie

o v A W N e

Zavadéni a kontrola

Obrazek 1 Cyklus marketingového planovani

Cyklus marketingového planovani

Kontrola

Strategie

Programy a
%%h(ik')/

Zdroj: Vladimirmatulazjihlavy [online]. 2009 [cit. 2009-01-13]
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Marketingové planovani je pro organizaci prospésné v mnoha bodech. V prvni fadé reguluje ¢in-
nosti, které vedou k dosaZeni stanovenych cili a maximalizuje sance na objeveni novych pfileZitosti
na trhu. Budoucnost spolecnosti je planovana systematicky a prehledné. Pro nékteré flexibilni ma-
nazery je v takovém pripadé snadnéjsi pristupovat k neo¢ekdvanym pozitivnim ¢i negativnim dénim
na trhu. Strategické planovani a strategicky marketing umoznuji také snadnéjsi a castou komunikaci
mezi vedoucimi zaméstnanci. Tim se rizika nedorozuméni a ptipadné konflikty mezi jednotlivymi

oddélenimi nebo stupni fizeni sniZi. Strategicky marketing se proto stava nastrojem fizeni.

Realizace planu obsahuje prevedeni planu do reality, pficemz je zde hlavnim Ukolem dosaZeni sta-
novenych cill. Realizace musi byt ovsem systematickd, to napriklad znamenad, Ze jsou v této fazi
povéreny konkrétni osoby, které za proces nesou ultimatni odpovédnost.

Spravna komunikace v rdmci celé spolecnosti, spravné rozdéleni ikoll a volba korektnich motivac-
nich program( pro zaméstnance je dalsi nedilnou soucasti. Poté Ize ocekavat, Ze realizace marke-

tingového planu probéhne dle o¢ekavani.

Kontrola je neodmyslitelnd souédst a zaroven nezbytna zpétna vazba pro celou organizaci. Cilem
kontroly je porovnat vysledky realizace s planem a vyhodnotit je. Kontrolu splnéni planu je mozné
provést nékolika analyzami. Napfiklad analyzou prodeje, analyzou marketingovych nakladd, analy-

zou triniho podilu &i ziskovosti.®

4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je bezesporu jednim ze zakladnich pilifii marketingu. Jedna se o jeden
ze Ctyt prvkd marketingového mixu, a i kdyz neni implicitné zminén, skryva se pod nazvem promo-
tion neboli propagace. Soustfedi se na podniceni prodeje a ten musi byt v souladu s cili dané spo-

le¢nosti a jeho samotné image. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 208)

 maturita [online]. 2010 [cit. 2010-09-16]. Dostupné na: www.imaturita.cz/maturitni-otazky/marketing-a-ma-

nagement/marketingove-rizeni-%28planovani,-realizace,-kontrola%29/427/
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Dovolim si v tomto pfipadé zminit druhou definici marketingové komunikace, ktera je dle mého
nazoru trefnd a z mnozstvi podobnych definic nejpfijemnéjsi. ,,Marketingovou komunikaci se ro-
zumi fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi in-
stituce své marketingové cile. Na soucasnych trzich se jiz vétSina komercnich i nekomercnich orga-
nizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy presvédcuji potencidlni zakazniky, aby zakou-

pili jimi nabizené produkty a sluzby.“ (KARLICEK a KRAL, 2011, s. 9)

Komunikacéni mix je vyznamnou sloZzkou marketingového mixu a ve vétsiné pripadl je tou nejvyraz-
néjsi. Konkrétné je tato prednost zaroven i rizikem. Pokud se napfiklad jako fecnik stanete na né-
kolik okamzik(i stfedem pozornosti publika, jedna chyba nebo zavahani mlize zpUsobit vazné na-
sledky. To samé ptirovnani plati i pro spole¢nosti a pro jejich komunikaéni strategii. Kazda potenci-
alni chyba v komunikaci mlze mit fatalni disledky a v sazce je samotna reputace a image dané spo-

le¢nosti. Jak vSichni vime, pokaZena reputace se velice tézZce ziskava zpét.

Hlavnim ukolem marketingové komunikace je zajisténi kladného vnimani produktu nebo znacky sa-
motnymi zakazniky a nasledné diky této Cinnosti i vytvoreni a dosazeni dlouhodobych a vynosnych

vztah(. Primarni poZadavek na komunikaci je pfedevsim srozumitelnost.

Cile marketingové komunikace:

e povédomost znacky nebo produktu

e zvySeni samotného prodeje

e vliv a postoje ke znacce nebo produktu
e vliv na rozhodovani k prodeji

e budovanitrhu
Diléi cile komunikace vystihuje model AIDA, ktery zobrazuje jednotlivé faze, kterymi zdkaznik/ku-

pujici prochazi. Podstata tohoto schématu je fakt, Ze zdkaznika by mély zasahnout vSechny zobra-

zené faze.
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Obrazek 2 Model AIDA

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< NTEREST
DESIRE
ACTION

Zdroj: Essential marketing models

Urovné, které schéma popisuje v anglickém jazyce, se daji prelozit jako:

e pozornost
e zdjem
e presvédceni

e akce/nakup

4.1 Komunikacni mix

Komunikaéni mix neboli nastroje marketingové komunikace lze chapat jako prostfedky. Konkrétné
jako prostredky, diky nimz spole¢nosti komunikuji jak se svymi stdvajicimi, tak i potencidlnimi za-
kazniky, které chtéji oslovit. Dle pan( Kotlera a Kellera (KOTLER & KELLER 2013, s. 518) je defino-

vano osm prostiedkd komunikaéniho mixu, které jsou shrnuty nize.
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4.1.1 Reklama

Pod pojmem ,reklama“ si béZné predstavime zfejmé vSechno, co souvisi s propagovanim obecné.
Je to opravdu souhrnny nazev, ktery vyjadfuje jakoukoliv placenou formu neosobni prezen-
tace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb jasné uvedenym zplsobem pomoci tiskovych, vysi-
lacich, sitovych, elektronickych nebo displejovych médii.

Pod témito komunikaénimi segmenty si miZeme predstavit naptiklad noviny a obecné tiskopis (tis-
kova média), rozhlas a televize (vysilaci média), telefon nebo internet (sitova média), audiopasky

nebo webové stranky (elektronicka média), billboardy, plakaty nebo cedule (displejova média).

Reklamu z definice popisujeme napfiklad jako neosobni komunikaci, kterd je placena. JelikozZ se
jednd o nastroj, ktery skloubi veskeré typy médii, setkava se s ni bézny ¢lovék nékolikrat denné.
Spolecnost diky reklamé prezentuje své vyrobky a sluzby, které mohou spottebitele vyrazné ovliv-

nit. Toto ovlivnéni mliZe mit ovéem nejen pozitivni, ale i negativni dopad. SVETLIK (1994, s. 161)

Vyhodou reklamy je prevazné zasah velkého publika. Diky tomu lze pfeddvat marketingova sdéleni
Siroké skupiné uzivatell. Nevyhodou je naopak neosobnost, jednosmérnost a neprobiha zde zadna
zpétnd vazba. Ta je pfitom stéZejni, protoZe bez ni nelze strategicky a operativné ménit pfistup
spoleénosti na zakladé hodnoceni vysledkl. Je proto nutné propojit tento zplsob s ostatnimi moz-

nostmi komunikace.

Tiskova reklama

Pasivni forma sdéleni, kterd musi byt velice kreativni. Zaujmout je zde klicovou vlastnosti — pfevdiné
obrdzek, titulek a text. Obrdzek musi spravné zaujmout ¢tenare, titulek musi nutit k precteni textu
a samotny text musi zprdvu sdélit atraktivné. U tohoto zpUsobu odborna verejnost predpoklada

Upadek v nasledujicich letech vzhledem k nar(istu internetovych forem marketingu.

Televizni reklama

Setkdvame se s ni denné a ve velkém mnozstvi. Je ovSem brana jako jedna z nejucinnéjsich reklam-
nich médii, protoZe oslovuje spotrebitele opravdu masivné. Jeji dynamika je zaroven jeji vyhodou.
Opét se dostavame k pomyslnym vahdm, protoZe i zde jsou negativa. Diky pomijivosti a rusivym
elementlm dnesni doby mUlzZe byt reklama casto prehlédnuta nebo ignorovana. Téchto rusivych

elementl je v dnesni dobé cela fada diky rostouci moznosti sledovanych kanal(. | pres to dokaze
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televizni reklama, v pfipadé spravného rozvrzeni zvysit hodnotu znacky a znaéné ovlivnit trzby a na-
sledny zisk. DneSnim trendem je z mého osobniho pohledu snaha o odliseni. Proto se zadavatelé

snazi zaujmout kreativnéjSimi nebo vyloZené zabavnymi spoty.

Rozhlasova reklama
Historicky tradi¢ni forma reklamy, ktera svoji Gcinnosti miti vice do rannich hodin. Vyhodou je jista

flexibilita a nenaroc¢nost vyroby.

Outdoor reklama:

V pfekladu tedy venkovni reklama, také ¢asto nazyvana Out of Home (zkratka OOH), zahrnuje
opravdu Sirokou $kalu kreativnich nastroja, které mohou prildkat pozornost spotiebiteld. Smysl
této reklamy je upoutat spotfebitele v jeho bézném Zivoté pti jakychkoliv ¢innostech. At uz jsou
zvoleny billboardy, reklama v prostfedcich méstské hromadné dopravy, u¢ebnach, sportovnich ha-

lach nebo napfiklad toaletach.

Obrézek 3 Outdoor reklama 2017 - kampar Cekdme necekané

Uhlidat majetek

je vorisek J) 1 ¢

-

e e
2
I CSOB Tojisfovna

Zdroj: finparada.cz

Reklamni plocha mlze byt tzv. kdekoliv a vzhledem k poctu této reklamy v okoli je zde dlleZita kre-

vvvvvv

(2013, s. 555) Cini az 74 % zakaznika své finalni ndkupni rozhodnuti aZz v misté prodeje.
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4.1.2 Podpora prodeje

BéZné a hojné vyuzivdna za ucelem pobidnuti zakaznika k vyzkouseni, pfipadné k nakupu. Jsou to
takové aktivity, které pfimo vedou k posileni prodeje, a to zejména na konkrétnim prodejnim misté.
Jsou to kratkodobé prodejni stimuly, ale z vétsi ¢asti nevedou k dlouhodobéjsim (vérnym) zakazni-
kiim. IdedInim ¢asem pro tuto variantu je zavadéni nového produktu, sezénni slevy a vyprodeje.
Vyhoda je primarné v dobré méfitelnosti. Proto sem spadaji konkrétné: soutéze, ochutnavky, vy-

stavy a veletrhy, zabavni akce, vzorky nebo darky, kupdny nebo cenové balicky a samoziejmé vér-

nostni programy, se kterymi se potkal snad jiz kazdy z nas.

4.1.3 Vztahy s verejnosti aneb Public Relations

Jednad se o zfejmé nejdlvéryhodnéjsi nastroj tohoto mixu. DlleZita zména oproti ostatnim nastro-
jam spociva v tom, Ze PR neprodavd, ale pouze poskytuje néjaké relevantni informace cilové sku-
piné. Ve Spatnych a nepfijemnych situacich mlZe spole¢nost ochranit pfed snizenim image a nega-

tivnim vnimanim firmy zakaznikem.

Obrazek 4 Tiskova zprava CSOB Pojistovny

CSOB Pojistovna uzavrela a vyplatila uz 20 % $kod nahlaSenych na nemovitostech

01.07. 2021

CSOB Pojistovna registruje k dnesnimu dni uz témé&F 2 000 $kod za bezmala 300 miliond korun zplsobenych v poslednich dnech
bourkami a tornddem. Nejcastéjsi pojistnou udalosti jsou poskozené rodinné domy a jejich vybaveni, kde velmi €asto dochazi k
totalnim Skodam. CSOB Pojistovna chépe, ze obnova bydleni je pro Fadu lidi ze zasazenych regionii prvoradou prioritou. V tuto
chvili je uz v této kategorii prohlédnuto, uzavieno a vyplaceno vice nez 20 % téchto Skod.

Pojistovna zaroven nadéle deklaruje vyplatu zalohy na pojistné plnéni uz do druhého pracovniho dne, odpusténi spolut¢asti ¢i
nahradni vozidlo. ,CSOB Pojistovna udéla maximum pro to, aby v co nejkratsi dobé a co nejicinnéji pomohla zmirnit utrpeni a bolest
téch, které postihlo nicivé tornado a extrémni boure," ujistil jiz v pribéhu vikendu Jii Sttelicky, pfedseda piedstavenstva CSOB
Pojistovny.

Soudasti produktu od CSOB Pojistovny je i narok na nahradni ubytovéni do sjednaného limitu a u nejnovéjsich typ(i pojisténi moznost
Cerpat i jednordzovou podporu nad rdmec pojistného plnéni ve vysi 50 tisic korun vyuzitelnou na cokoli. Poskozeni je mozné oznamit
jednoduse a rychle online pfes web www.csobpoj.cz, Klientskou zénu dostupnou i ve smartbankingu nebo volat infolinku 466 100
777, kterd byly personalné posilena.

Pokyny pojisténym v pfipadé poskozeni Zivelnou pohromou:

1. Pokud je to mozné, zachovejte klid a zabrarite vzniku dalsich skod.

2. Vzniklou udélost nafofte a sepiste rozsah poskozeni.

3. Po zdokumentovani a sepsani miZete zacit s odstranovanim nasledku.

4. S opravami, které neohroZzuji vase zdravi nebo majetek, vyckejte po prohlidce nebo domluvé s pojistovnou.

5. Udalost co nejdfive oznamte CSOB Pojistovné online nebo telefonicky na &isle 466 100 777

E Petr Milata
AT

Zdroj: https://www.csobpoj.cz/pro-media
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4.1.4 Osobni prodej

Neni zfejmé tfeba detailné rozebirat tento konkrétni zplsob komunikace, protoZe jak jiz nazev na-
povida, jedna se v tomto pripadé o osobni kontakt. Ten se vyuZiva nejc¢astéji v pfipadé, Ze je obchod
provadén na trhu B2B, tedy mezi firmami navzajem. Sekundarné poté i v pfipadé trhu B2C, ve kte-

rém nabizime produkty dlouhodobé spotieby konecnym zédkaznikdim nebo klientim.

Vsechny varianty mixu maji sva pozitiva a negativa a stejné je tomu i v pfipadé osobniho prodeje.
Nakladovost na tento zpUsob je pomérné vysoka (plat obchodnika, sluZzebni vozidlo, telefon apod.)
a zasah je samoziejmé pfimo Umérny moznostem daného obchodnika. Na strané druhé se zvysSuje
i mira efektivity, Uspésnosti prodeje, a to véetné cenéné zpétné vazby, na kterou firma muze rea-
govat. Pro uvedeni pfikladu forem osobniho prodeje mohu zminit osobni, pisemnou nebo telefo-
nickou. VyufZiti je napriklad v pfipadé akvizice novych zakaznikd, pfimého prodeje, budovani vztaht

apod.

4.1.5 Primy marketing

Slovo ,pfimy“ v této kategorii znaci adresnost. Komunikace je tedy cilend, ale na rozdil od osobniho
prodeje zde nejde o osobni setkani ,face to face”, ale o masovou formu (i kdyzZ stale adresné) ko-
munikace. Zakladnim kamenem je vlastnit a kvalitné provozovat klientskou databazi, bez které neni

mozné tento zplsob vyuZivat.

,Direct marketing (pfimy marketing) je definovan jako vyuZziti pfimych kanall k osloveni zakaznikd
a k doruéeni zbozi i sluzeb zadkaznikim bez pouZiti marketingovych prostfedk( (mezi¢lankd). Tyto
kanadly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky

a mobilni zatizeni.” (KELLER 2007, s. 642).
Pfrikladem pro pfimy marketing je tedy:

e e-mailing, sms

e telemarketing — at uz pasivné nebo aktivné

e katalogy do domovnich schranek

e teleshoping
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e webinare

e online chat

Mezi vyhody pfimého marketingu patfi:

e cileni na jasné definovany segment

e moznost vytvoreni osobnéjsiho vztahu se zdkaznikem diky efektivnosti oboustranné komu-
nikace

e nazornost predvedeni produktu

s s

e dlouhodobé vyuzivani

Tento zplsob komunikace odmériuje své zdkazniky prostfednictvim rlznych odmén a rlznymi zpQ-
soby. V dnesni dobé je napfiklad nakupovéani z domova velice ¢asté a ve vétsiné pripadl je to i je-
dind mozZnost nakupu. Nakupovani z domova zakaznikovi Setfi mnoho €asu a nabizi mu Sirokou na-

bidku zboZi, které mize nasledné porovnat.

Obrazek 5 Newsletter CSOB

CSOB Premium B9 PFichozi - Google 1. dervence 202110:40
CSOB Premium: VyuZivejte na maximum vée, co Zivot nabizi

Komu: Filip Sulc,

Odpovéd na: premium@csob.cz

) Zprava z e-mailové konference Odhlésit odbér &)

NISA INfINITE

Vyuzivejte na maximum vSe, co Zivot nabizi
Vazeny pane Sulci,

s prestiznimi kartami CSOB Premium Vam cely svét leZi u nohou. Ne&ekejte od nich Zadné
kompromisy a vyuzivejte vSech jejich vyhod naplno.

Visa Infinite — platebni karta, ktera nezna hranice

At uz zamifite kamkoli, s touto kartou mate svuj ucet vzdy pfi sobé

Hotovost po celém svété, doma i v zahrani&i, vybirate prakticky vSude zdarma
S nejvyssim pojisténim se nemusite strachovat o svou kartu ani o své véci

K dispozici mate mnoho slev a vyhod partnerskych programu

LIS

Véfime, Ze vam tato prestizni karta bude délat jen samou radost.

Zdroj: Vlastni zpracovadni
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4.1.6 Online marketing

Komunikace v online svété je v dnesni dobé naprosto nepostradatelnd. Vzhledem k tématu této
prace, ktera se vénuje marketingovym nastrojim v kontextu roku 2020 a tedy jedné z nejvétsich
krizi za poslednich nékolik desitek let, je tomuto marketingu vénovana pozornost v pribéhu celé

prace.

Patfi sem samoziejmé vSechny online aktivity, které spolecnost vyuziva k osloveni zakaznikl nebo
téch potencialnich, a to pfimo nebo nepfimo v ndvaznosti na zvySeni povédomi, podpory prodeji
nebo celkové image spolecnosti.

Nepostradatelny benefit, ktery online forma pfinesla, je cileni. Cileni je zde velice presné, a proto
oslovuje jen vybranou cilovou skupinu, ktera dokaze poskytnout okamzitou zpétnou vazbu. S cile-
nim je Uzce spjata méfitelnosti efektivity, a proto je tato forma opravu velice vyuZivana, a to i z du-
vodu relativné nizké nakladovosti.

Jiz mnoho let je internet masivni zalezitost ve vSech vyspélejsich zemich, coZ podporuji i statistiky
z této oblasti. Data serveru statistiky.wz.cz uvadéji, Ze internet vyuziva v lednu 2021 celkem 3 802
611 000 uzivatel(l v celosvétovém méFitku z ¢eho? jen v Ceské republice se k internetu dle serveru
netmonitor.cz v roce 2020 pfipojilo celkem 8 591 210 uZivatell starsich 10 let. Zajimavym faktem
je dale zatizeni, které uzivatelé vyuzZivaji pro navstévu. Celkem 71 % si prohlizi internet z mobilniho
zafizeni, at uz myslime mobilni telefon nebo tablet. V roce 2017 pocet téchto uZivateld pfitom tvofil

55 %.

Je zde evidentni, Ze pfistup na internet pomoci téchto zatizeni procentualné roste rychlym tempem
a méni se i vékové rozlozeni v zavislosti na druhu zafizeni. Konkrétné mobilni telefon pro prohlizeni
internetu vyuziva ze 34 % skupina ve véku 25-39 let. Tablet z 29 % skupina 10-24 let a konecné
pocitac vyuziva ze 30 % vékova skupiny 40-54 let. Jednoduse lze konstatovat, Ze mladsi generace
populace v Ceské republice vyuzivd mobilni zaFizeni obecné, pficems starsi skupiny vyuzivaji kla-
sické, pocitacové zafizeni. VSechny tato statisticka data jsou nesmirné cennd a je diky nim mozné

cilit na zvoleny segment velice presné.

Celkové pfinasi internetové prostredi firmam v marketingové komunikaci obrovské moznosti. Vahy
museji ovSem zUstat v rovnovaze, a proto jsou zde i stejné obrovska rizika a nebezpedi. Zde bych
rad pouzil vyrok amerického podnikatele, zakladatele prezidenta a vykonného feditele portalu

Amazon.cz, kterym je Joffrey Preston Bazos. Ten v kontextu online marketingu tekl: ,If you make
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customers unhappy in the physical world, they might each tell 6 friends. If you make customers
unhappy on the internet, they can each tell 6,000 friends.” V prekladu z anglického jazyka je hlavni
myslenou fakt, Ze pokud budeme mit nespokojené zakazniky v realném svété, kazdy z nich to mlze
sdélit svym Sesti pratelim. Pokud to budou zakaznici na internetu, kazdy z nich to mUlze sdélit Sesti

tisicdm svym kamarad.

Specialni kategorie online marketingu je platforma socialnich siti. Na nich dochazi k interaktivni ko-
munikaci mezi spole¢nosti a uZivateli. Mnoho uZivatell zna pomyslny milnik, kterym se stal rok
2004, ve kterém doslo k zaloZeni sité Facebook. Od té doby prosly socidlni sité obrovskym vyvojem.
Doslo ke vzniku stovek projektd, které se snazily o ukrojeni ¢asti podilu na trhu a pfinést svétu né-
jakou inovaci v oblasti digitdlni komunikace a sdileni mezi jednotlivymi uZivateli nebo celymi skupi-
nami. Udaje za rok 2020 stéle nejsou k dispozici, proto uvadim hodnoty za rok predesly a v navaz-

nosti na rok 2019 uvadim pouze trendy a predikci na rok 2020.

Obrazek 6 Profil spole¢nosti na siti Facebook

POJISTETE SI
POHODLI
DOMOVA

¢soB CSOBPojistovna

Pojistovna @csobpojistovna - Pojistovaci spolecnost & Kontaktujte nas

(4 csobpoj.cz

Hlavni stranka Fotky Videa Udalosti Dalsi v i To se mi libi @ Zprava Q oo

Zdroj: facebook.com

Dle serveru hl.cz a jejich analyzy za pomoci spole¢nosti Groupm vyuZivalo v Ceské republice nejvice
uzivatell socidlni sit Facebook (5,3 mil.). Na pomysIné druhé pficce se umistila sit Instagram (2,2

mil.) a na poslednim stupni stoji z hlediska velikosti své komunity také profesni sit LinkedlIn (1,6
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mil.). V prabéhu roku 2019 sit Facebook podle statistiky spiSe stagnovala, avsak jeji dcefiny portal
Instagram zaznamenal rlstové tendence.

Problémem je do budoucna jiz zminéni pfiliv novych uZivateld. Stale vétsi pocet uZivatelll, zna-
Cek a s tim spojeného obsahu, at uz placeného nebo toho organického, vedlo k efektu, kdy orga-
nicky zasah stranky v{ici své komunité po cely rok 2019 klesal. Drasticky propad zaznamenal v tomto

pripadé Instagram, coZ souvisi s vétsim narlstem uZivatel(, kdy se jedna o pfimou Umérnost.

Obrazek 7 Reklama na socialni siti LinkedIn

CSOB Pojistovna cos
€soB 1746 sledujicich uzivatell
Mo propagovano
Hledame posily [ . Pro nas skvély tym v Moravskoslezském kraji hledame senior
manaZery gi§. Co od tebe ofekavame | ? ...Zobrazit vice

OSOBNI
PRISTUP
REGIONALNIHO
REDITELE

HLEDAME

SENIOR D

MAN AiE RA €SOB Pojistovna
Zaujali jsme té?

Zdroj: linkedin.com

V roce 2020 se poradi socidlnich siti v Ceské republice ménit nebude. Analyza nepredpoklada, na

zakladé trend( minulych let, nar(st u Zadné sité vétsi nez 15 %.

Existuji samoziejmé dalsi nastroje, kterymi jsou napfiklad buzz marketing nebo také SEO (Search

Vv

Engine Optimalization). Do nejcastéjsich forem buzz marketingu je mozné zaradit:
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e Viralni marketing — sdéleni formou textu, videa, obrazku, www, dokumentu apod. Sdéleni
je online e-mailem nebo na vyse zminénych socidlnich siti.

e WOM (word of mouth) — laickym vyrazem ,Septanda“, resp. Sifeni informace o produktu,
sluzbé nebo znacce prostiednictvim spontanniho, osobniho doporuceni.

e Guerilla — zjednodusené se jedna o dosazenda maximalniho vysledku za pouziti minima na-
kladl. Podle mnoha expert( se jedna o balancovani na hranici etiky, vkusu a zdkona. V né-

kterych pfipadech se tento zplsob vyplati a nékdy naopak ne.

SEO marketing se zabyva optimalizaci klicovych slov na webovych strankach pro co nejefektivné;si
zobrazovani pfi zadani danych slov do vyhledavacich stranek. Vysledek této optimalizace je zobra-
zeni webovych stranek spolecnosti na prvnich pozicich v pfirozenych a neplacenych vysledcich vy-
hledavani. V tomto online prostredi je tfeba, aby spolecnost dlikladné sledovala ménici se prostredi
a to, jak zména ovliviiuje nové technologie a funkce. Pokud chtéji spole¢nosti komunikovat co ne-

jefektivnéji, je nutné, aby casto nové trendy implementovaly do svého komunikacniho planu.

4.1.7 Event marketing

V Ceské republice se pojem event marketing uziva zcela bé7né, stejné jako jeho preklad do podoby
zazitkového marketingu. Osobné tento preklad v praxi ale nepouzivdm a nezndm ani marketéra,
ktery by jej zminil. Obecné tento zpUlsob propagace mizZeme chapat jako samostatny obor marke-
tingu, ktery se zabyva produkci specializovanych akci. Tyto akce maji promotion charakter a jsou

zalozené na vyrazné kreativité a originalité. Event marketing zahrnuje:

e Sponzoring

e Veletrhy a vystavy

e Podporu prodeje

e Direct marketing

e PR

e PFfimou komunikaci s klientem
e  Multimedidlni komunikaci

e Komunikaci se zaméstnanci

e Reklamu
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To, co je ale podstatou této formy marketingu je primarné vyjimecnost dané udalosti, prozitek,
ktery je vniman vice smysly najednou a komunikovani sdéleni klientovi / zakaznikovi. Diky vyjime¢-
nosti a proZitku je event marketing zaméren spiSe na definovanou skupinu a segment Gcastnika.
Nebyva vyjimkou, Ze organizator takovych udalosti sméfuje na vybrané skupiny nebo VIP klientelu.
Vyuzivaji ho prevainé spolecnosti pro posileni a upevnéni vazeb mezi svymi obchodnimi partnery.
Fantazie zde hraje svoji roli a proto, Ze jsou tyto akce Sité pfevdiné na miru, zalezZi pouze na organi-
zatorovi, ¢im chce prekvapit nebo zaujmout své klienty. Cim zajimavéj$i a atraktivnéjsi, tim Iépe.
Hlavnim motivem eventd je totiZ upevnit dobrou image spolecnosti a posilit ve skrze pozitivni vni-

mani firmy navenek i uvnitf.

Obrazek 8 Veletrh CSOB

4 ‘“B

Zdroj: https://www.uroda.cz/prijdte-na-zemi-zivitelku/

Event marketing voli z vétsiny pfipadd vétsi spolecnosti a divody jsou v tomto pfipadé jasné defi-

nované:

e Vytvafi dobré povédomi o znadce

e Reaguji na ménici se pozadavky zakaznikd

e Reaguji na exkluzivitu a individualismus

e Stavaji se emocionalnim komunikaénim nastrojem

o Kontakt se zajmovymi skupinami se zvySuje
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Af uZ se jedna o sportovné-zabavné akce nejriznéjsiho druhu, mize se jednat i o firemni party,

poradani spolecenskych akci a vecirkl, adrenalinové aktivity nebo outdoorové sporty.

5 MARKETINGOVY AUDIT

JiZz v ivodu této diplomové prace je uveden hlavni cil a pfinos prace, ktera se tykd prevazné analyzy
marketingovych fidicich funkci a zodpovézeni otdzky efektivnosti a U¢innosti firemniho procesu. Pro
stanoveni a nasledné potvrzeni nebo vyvraceni téchto hypotéz je uréena primarné metoda marke-
tingového auditu, kterd by méla na otazky poskytnou jasné strukturované odpovédi.

Marketingovy audit je v podstaté véci situaéni analyza, ktera systematicky a velice dikladné
zkouma marketingové situace daného podniku a jeho postaveni v daném segmentu nebo prostiedi.
Jedna se o jednu z nejefektivnéjsich a zaroven narocnych metod, ktera je ze samotné definice kom-

plexni, nezdvisla a periodicka.

Marketingovy audit, jako prostfedek zkoumani marketingového prostredi, strategii, cild a ¢innosti,
dana spolecnost aplikuje pro identifikaci problémovych oblasti a pfilezitosti na trhu a doporuceni
planu konkrétnich opatfeni na zlepdeni marketingovych ¢innosti.” V rdmci této analyzy jsou vyhod-
nocovany faktory, které ovliviiuji pozici spole¢nosti na trhu. V tomto pfipadé se audit rozdéluje na

tfi zakladni oblasti:

e Externi faktory (externi audit)
e Interni faktory (interni audit)

e Okolni faktory

7 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvéret a ovladnout nové trhy. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2000,
258 s. ISBN 80-726-1010-4.
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Obrazek 9 Model prostredi spolecnosti
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Model: Neubert marketing & Company

5.1 Externi audit

V rdmci prvni skupiny, externiho auditu, definujeme spolecnost na trhu jako samostatné neexistu-
jici. Kazdy subjekt je obklopen prostiedim, které ovlivriuje jeho plsobeni a reakce, a to v kazdé ob-
lasti. Firma praveé tyto Cinitele sleduje, analyzuje a vyhodnocuje, jaky vliv maji na samotnou ¢innost.

Ciniteld je mnoho, proto zde uvadim ty nejcast&jsi:

e Politické faktory (zakony, statni dotace, dané a cla apod.)

e Ekonomické faktory (mira nezaméstnanosti, mira inflace, Urokové sazby apod.)
e Socialni a kulturni faktory (Zivotni prostredi, zmény Zivotniho stylu)

e Demografické faktory (vékova struktura, zaméstnani apod.)

e Technologické faktory (technologicky rozvoj, vlivy novych technologii apod.)

e Zakladni trendy v celosvétovém prostredi
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5.2 Interni audit

Vnitfni marketingovy audit jiZz z podstaty ndzvu vychazi z mikroprostfedi spole¢nosti a obsahuje
tedy bezprostfedni okoli podniku a v kone¢ném dlsledku je i sama spole¢nost jeho zakladnim prv-
kem. Je zde primarné dilezité pochopeni a porozuméni roli, kterd podniku naleZi. Dobfe poznat
toto prostfedi neznamend pouhé posouzeni marketingové kvality podniku, ale i technologické po-
stupy, vhodnost navazujicich investic, Urovert managementu a jeho fizeni a v neposledni radé za-
méstnancl. Dalsi prvky interniho auditu jsou jeho dodavatelé, konkurence, zakaznici a verejnost.
V tomto pohledu se jedna o posuzovani a hodnoceni firem, a to v ramci priméru v odvétvi, nebo

proti hlavnim konkurentlm.

Vystupy této situacni analyzy jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cilli, formulovani mar-
ketingovych strategii a sestaveni pland pro nadchézejici obdobi. Tento plan vypracuje management
spolecnosti, ve kterém specifikuje, v jakém poradi a v jakém ¢asovém horizontu se uréené aktivity
budou realizovat. Krokoveé Ize audit rozdélit na tfi zakladni kroky. V prvnim kroku se jedna o jasné
definovani otazek, na které hleddme odpovédi (pomoci analyzy dat), v dalSim kroku pak o identifi-
kaci zdroju dat a v poslednim kroku o vystupy — segmentace zdkaznik(i a SWOT analyza. Vysledky

marketingového auditu slouZi spole¢nosti jako podklad pro pfijeti opatfeni v oblasti dalsi strategie.

Pokud marketingovy audit nebudeme v tuto chvili rozliSovat na interni a externi a zobecnime sesta-
veni této analyzy, miZeme definovat pét zakladnich aktivit, které se skladaji z ,pfedauditovych”
krokd, ve kterych rozhodujeme o zaméreni auditu, shromazdovani informaci, formulovani doporu-
¢eni a konecné i vypracovani realizacnich opatfeni. Samotny audit by mél byt zahajen rozdélenim
vSech marketingovych aktivit do obecnych kategorii, které jsou ndsledné ohodnoceny znamkou
nebo skalou bodového systému (napf. 0 az 100 bod). Nasledné je vhodna urdita prioritizace defi-
novanych kategorii, a to naptiklad na nejdllezitéjsi, stfedné vyznamné nebo méné dulezité. Pred-

métem marketingového auditu je tedy v obecné roviné analyza:

e VnéjSiho prostredi (demografické, ekonomické, politické apod. faktory)

e Audit strategie spolecnosti a také jejich cill (poslani, tkoly, strategie marketingu)

e Systémova analyza (systém marketingovych informaci, planovani, kontroly, vyvoje novych
produkt)

e Organizacni analyza (pracovni vykonnost, u¢innost spoluprace, formalni struktura)
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e Audit marketingové produktivity (analyza rentability a efektivnosti)
e Analyza marketingového mixu (dle segmentu napt. 4P — produkt, cena, distribuce a propa-

gace)

6 MARKETINGOVY VYZKUM
6.1 Definice marketingového vyzkumu

Obsahem této prace je prevainé analyza dat a vzhledem k celosvétové situaci, vlivem které se ne-
zbytné ukony kazdého ¢lovéka presunuli do jeho domova a na internet, i v této praci je uvazovano
s daty ziskanymi online. K tomu bylo vyuZivano moznosti a nastrojd pravé zminéného marketingo-

vého vyzkumu.

Marketingové prostredi je velice nestabilni obor, ve kterém probihaji neustalé zmény. Déje se tak
v dlsledku celospolec¢enskych zmén vlivem novych technologii, globalizace a také deregulace. Neni
tajemstvim, Ze v zavislosti téchto zmén dochazi k ovliviiovani chovani na trhu. Vedeni jakékoliv spo-
le¢nosti nebo vys$si management musi na zakladé toho neustale prizplsobovat marketingové stra-
tegie vlic¢i novym podminkam a situacim, analyzovat nasbirané informace o trhu a v posledni radé
udélat spravné rozhodnuti. Nejde pouze o pfizplsobeni se stavajici situaci, kterd na trhu panuje,

ale také odhadnout mozny dalsi vyvoj a na zakladé téchto predikci nastavovat dalsi strategie.

Zéakaznici, at uz na trhu B2B nebo B2C, jsou v dnesnim svété stale vice narocni. Pozaduji vyssi kvalitu,
nadstandardni sluzby, a s tim spojenou péci za stejnou cenu. Pochopeni chovani, motivace a celko-
vého chovani zakaznika je zakladem Uspéchu v dnesnim konkurenénim boji. Pravé z téchto divodu

je tfeba pokladat investici do marketingového vyzkumu za potifebnou.

Co je tedy ucelem marketingového vyzkumu? Primarnim ucelem je pomahat pfti feSeni a zdokona-
lovani marketingovych rozhodnuti spolecnosti spole¢né s vybérem optimalnich moznosti nebo pfi-
mym vytvofenim marketingového programu nebo strategie.

Informace, které organizaci poskytne dany vyzkum, umozni porozumét danému trhu, at uz trhu, na

kterém spolecnost plsobi, nebo takovému, na ktery spole¢nost bude teprve cilit. Mohou to byt
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prileZitosti nebo problémy vzniklé s podnikanim na daném trhu, nebo také definice sméru marke-
tingovych cinnosti. Zkratka se jedna o jakoukoliv informaci, potfebnou nebo ¢astecné prispivajici

marketingovému rozhodnuti, kterd mlze byt povaZovana za marketingovy vyzkum.

Jednim z dkolll vyzkumu je odvodit specifické charakteristiky daného trhu. Pfikladem téchto dat
mUZe byt analyza podilu na trhu, rozbor trzeb z prodeje, odhad poptavky, studie obchodnich a eko-
nomickych tendenci, sestaveni progndz (tomuto tématu se budu vénovat v samostatné kapitole mé
prace), studie konkurenénich vyrobka, testovani Gcinnosti reklamy a propagace nebo testovani no-
vych, ptipadné jiz existujicich vyrobkd.

Marketingovy vyzkum samoziejmé ziskdva informace tykajici se charakteristiky samotného
spottfebitele daného vyrobku nebo sluzby. Tyto charakteristiky jsou demografické, geogra-
fické a ekonomické. V souvislosti s tim je nutné, aby se vyzkum skladal z nékolika védnich obord.
MuZe to byt napriklad statistika, matematika, psychologie, sociologie, informatika nebo ekonome-
trie. Postupy a systém metod pro praci s témito marketingovymi informacemi se spolu s vyvojem

védnich oborl a s nekoncicimi zménami na trhu neustéle aktualizuje a obnovuje.

»Marketingovy vyzkum je systematické planovdni, shromaZdovani, analyzovani a hlaseni
Udaju a zjisténi jejich dlleZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se firma ocitla.”
KOTLER (2007). PRIBOVA (1996) tvrdi, ze: ,,Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spottebi-
tele, zdkaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci
uzivanych k zajistovani a definovani marketingovych pfilezZitosti a problému, k tvorbé, zdokona-
lovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového Usili a ke zlepSeni pocho-
peni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle

vlastnosti k feseni téchto problém, vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskutecruje proces

sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dlsledky.”

Marketingovy vyzkum je disciplina, ktera ma za cil ziskavani a vyhodnocovani relevantnich informaci
o trhu a o skupinach, které v ném plsobi. Priklad( je z tohoto oboru opravu mnoho. Napftiklad jsou
to prizkumy uskutecnéné se zakazniky, dodavateli, divaky, posluchaci apod. Postupem casu se vzil
také nazev ,prlzkum trhu”, ktery této definici odpovida také. Informace, které spole¢nost diky mar-

ketingovému vyzkumu ziska uplatiiuje pro zékladni oblasti marketingového fizeni.
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Obecné vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci takovych udajd, které

umoznuji:

e Formulovat moZné sméry marketingové ¢innosti a také hodnotit vysledky, kterych spolec-
nost dosdhla.
e |dentifikovat rizika spojené s podnikanim na daném trhu

e Celkové trhu, na kterém firma pusobi nebo hodla pUsobit, spravné porozumét

Marketingové vyzkumy nejsou symbolem pouze velkych podnikd, ale tfeba i studentl nebo akade-
mickych pracovnik(, ktefi hledaji poznatky z rGznych obor(. Také vefejnd samosprava, napfiklad
v ramci rozvoju regiont, potfebuje definovat nedostatky, které rozvoj znesnadnuiji. Instituci, které
se priklanéni k vyzkumu je zkratka cela skala.

V procesu vyzkumu lze definovat vidy dvé hlavni etapy, které na sebe navazuji. Prvni etapou je

pfiprava vyzkumu a navazujici etapu nazyvame realizace.

Pripravna faze

V této fazi se spolecnost zabyva globdlnim pohledem a urcuje nasledujici body:

e Definice problému nebo cile
e Orientacni analyza situace

e Plan vyzkumu

Realizacni faze

Realizace obsahuje dalsich pét bodd, které jsou pro marketingovy vyzkum typické.

e Sbérdat

e Zpracovani dat

e Analyza dat

e Interpretace vysledkd a

e Zavérelna zprava a jeji prezentace
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Definice problému je zaroven i nejobtiznéjsi krok celého procesu. Po nadefinovani problému je
vhodné definovat také hypotézy. Ty predstavuji vysloveni pfedpokladd o povaze zjistovanych

vztahl a jejich smyslem je potvrzeni nebo naopak vyvraceni naslednym zkoumanim.

6.2 Proces marketingového managementu

Marketingovy vyzkum je jedinecny v zavislosti na sloZitosti zkoumané situace. MUzZe se jednat jedi-
nou informaci a také o komplexni souvislost. V praxi mlze dojit k potfebé zjisténi trzniho podilu
spolecnosti a v druhém pfipadé o vérnost spotrebitele ke konkrétni zna¢ce nebo produktu.

Faze marketingového vyzkumu jsem uved! o nékolik odstavcl vySe, a proto proces mohu popsat

jako nasledujici soubéh udalosti a ¢innosti.

Kazdy marketingovy vyzkum se od pocdatku odviji od presné definovaného cile a problému. Z hle-
diska posloupnosti je nutné ziskat zdroje primarnich nebo sekundarnich dat a nasledné definujeme
to, jakym zplsobem nebo metodou budou tyto data sbirany a shromazdovany. Mize se jed-
nat o pozorovani, dotazovani nebo experiment. Samo o sobé nestaci tato definice, protoze v této
chvili neni jasné, jakou kontaktni metodou bude sbér dat probihat. Tedy zda se bude jed-
nat o osobni, pisemné nebo telefonické dotazovani respondentd.

Po této definici zakladnich prvki je potfeba vymezit velikost vybérového souboru. V dalsi
fazi je mozné pfrikrocit k samotnému sbéru dat, ktery ma dand pravidla. V této chvili ma spolec¢nost
data, ale samotna data nevysvétluji problém, a proto je v dalsi fazi nutné data zpracovat a analyzo-
vat. Finalnim krokem a vystupem marketingového vyzkumu je zpracovani a prezentace zavérecné

zpravy.

Obrazek 10 Proces marketingového vyzkumu

Definovani Priprava planu Rg:ll(llz"ancue Vypracovani zpravy
problému a cild vyzkumu, navrh * sh;’gméi dér’ﬁ a * a prezentace
vyzkumu metodiky vysledku

analyza dat

Zdroj: Vlastni zpracovadni
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6.3 Cile marketingového managementu

Jak bylo jiz zminéno na zacatku této kapitoly, v této fazi je nejdllezitéjsim krokem presné definovat
problém a jedna se zfejmeé o nejobtizné;jsi cast celého procesu. V nékterych pfipadech trva tato faze
zhruba polovinu doby, ktera je vymezena na feSeni celého Ukolu nebo problému. Definice problému

vymezuje Ucel a cile marketingového vyzkumu.

Stanovit cile vyzkumu by méla byt velice precizni a dlikladna prace, mély by totiz zasahnout celou
Siti feSeného problému a soucasné se pfitom soustiedit na zakladni zkoumané vztahy. Definovani
cile by mélo byt stru¢né a pfesné, nikoliv jako soubor zmatecnych informaci, které jsou potfebné
k jeho dosazeni. Mohlo by to vést ke Spatné definovanému cili nebo neoptimalnimu vy-
zkumu. Je také dulezZité se zaméfit na ocekavany zisk projektu s naklady, protoZe je samoziejmé

zapotrebi, aby ofekavany zisk pfesahl veskeré naklady spojené s pfipravovanym a pozdéji i realizo-

vanym vyzkumem.

V této chvili spolecnost pfi dodrzeny postupu tvorby vyzkumu spravné a zcela jasné definovala pro-
blém a tim ziskala i ucel a cil. Dostava se tim do dalsi z fazi a tim je formulace hypotéz moziného
feSeni stanoveného problému. Hypotézy jsou vlastné jakési predpoklady o povaze zkoumanych
vztah( a formuluji moZné odpovédi na zadané otazky. Hypotézy mohou pomoct spolecnosti hledat
optimalniinformacni zdroje a tim dokdZou usetfit ne casto malé financ¢ni a ¢asové prostfedky. Doka-
Zzeme diky nim také ovéfit vztahy mezi jednotlivymi proménnymi a tim také dokdzeme redukovat

zjistované Gdaje.

Existuje zde jesté ¢ast, kterou nazyvame predvyzkum. Ten mizZe spolec¢nosti usetfit mnoho nakladd

spojenych s moznosti pochybeni béhem vyzkumu samotného.

6.4 Zdroje dat

Dle zpUsobu ziskavani informaci rozliSuje vyzkum na primarni a sekundarni.
Primarni vyzkum definujeme jako vyzkum terénni. Je to z dlvodu ¢astého zkoumani téchto infor-

maci venku, tedy tam, kde se zkoumané jednotky obvykle vyskytuji. Zkoumané jednotky primarnich

dat je napftiklad jednotlivec, ale i domacnost, spole¢nost, organizace, zajmovy nebo sportovni oddil,
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velkoobchodni prodejna atp. Primarni data mohou poskytovat informaci o chovani zkoumané jed-
notky, resp. o jejim sou¢asném stavu nebo situaci. M(Ze se ale jednat také napfiklad o jeji postoje,
urcité ndzory nebo jiné psychologické procesy dané zkoumané jednotky.

Primdarni vyzkum provadime v pfipadé, Ze Udaje ze sekunddrniho nejsou dostacujici. Vzhledem
k tomu, Ze tento typ vyzkumu ma za ukol zjistit informace od Ucastnikl trhu pfimo, je kladen d(iraz
na aktualnost a korektnost. S tim ale souvisi vy3si cena a ¢asova narocnost. Jak bylo zminéno vyse
v této kapitole, k tomuto sbéru se vyuzivaji metody jako je pozorovani, experiment nebo dotazovani
a je moznost provadét tento vyzkum individudlné nebo na jeho realizaci nékoho najmout. Spolec-

nosti zamérujicich se na marketingové vyzkumy je na trhu mnoho.

Naproti tomu je sekundarni vyzkum nékdy pojmenovavan jako vyzkum ,,od stolu”. Mél by predcha-
zet primarnimu vyzkumu a vychazi z jiz publikovanych Gdaja. Jako pfiklady sekundarnich dat jsou
napfiklad zpravy a studie vladnich agentur nebo obchodnich sdruzeni. Sekunddarni data jsou ta,
ktera byla shromazdéna za jinym ucelem, ale ptes to jsou stale k dispozici. Jejich obrovskou vyho-
dou je jejich jednoduché ziskani a nizsi naklady, nicméné mohou byt také zastaralé, neuplné i ne-

spolehlivé. MizZeme je dale rozdélit na interni a externi.
Interni data jsou ziskana uvnitf spolecnosti, pficemz se z vétsi ¢asti jedna o evidovani vlastni ¢innosti

— firemni informace (zapisy z jednani, ucetni bilance, vyhodnoceni reklamaci apod.) Externi zdroje

vychazeji z dat shromazdéné prostiednictvim organizaci k nejriiznéjsim ucellm.
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody primdrniho a sekundarniho vyzkumu

Vyhody: Vyhody:

- Aplikovatelny - Cena

Data odpovidaji presné potfebam Jedna se vyraznéjsi zlevnéni oproti
dané firmy. primarnimu vyzkumu.

» Pfesnost » Dostupnost

Je zajisténa presnost a spolehlivost Interni zdroje jsou dostupnéjsi a k
Udajl (pfi dodrzeni spravného dispozici skoro ihned a Setfi tak
postupu). Casové kapacity.

- Aktualnost  Vyuzitelnost

Informace nejsou zastaralé nebo Neni v porovnani tolik naro¢ny na
neaktualni. lidské zdroje.

Nevyhody: Nevyhody:

+ Cena -, Stari

Sekundarni Udaje byly dfive
vysledky primarniho vyzkumu pro
nékoho jiného a za jinym ucelem.

Primarni vyzkum byva zpravidla
mnohem (az 10x) vys$si nez pfi
sekundarnim vyzkumu.

+ Spolehlivost

MozZnost nedodrzeni spravného
postupu a mozného zkresleni Udajd
- neexistuje kontrola.

- Gasova naroénost

Je zde moznost, Ze kvalitni primarni
vyzkum bude trvat mésice, nékdy i
roky.

: + Aplikovatelnost
* Vyuzitelnost Udai O .
AT . aje mohou byt prili§ obecné a
Primamni vyzkum je mnohem nemusi odpovidat specifikacim
spolecnosti.

Zdroj: Vlastni grafické zpracovadni, Morisson (1995)

6.5 Metody sbéru dat

Stejné jako v predchdzejici podkapitole i zde je mozné rozdélit metody sbéru dat na 2 zakladni sku-
piny. Jedna se o kvalitativni a kvantitativni vyzkum, které je mozné dale délit na dalsi techniky sbéru.
Kvalitativni sbér dat se zaméruje primarné na porozuméni, nikoliv na méteni. Vyhodou tohoto vy-
zkumu je moZnost osobniho sbéru, nicméné je zapotrebi zaclenit zkusené odborniky na danou pro-

blematiku, ktefi ziskané informace mohou proménit ve vysledky. Mezi odborniky jde také o jistou
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miru subjektivity, v jaké chvili pouzit jakou metodu vyzkumu nebo ktera je v dany okamZik lepsi

volbou.

PRIBOVA (1996) definuje kvalitativni vyzkum takto: ,Podstatou kvalitativniho psychologického
vyzkumu je analyza vztahl, zavislosti a pricin pfimo u zkoumané jednotky jejich zobecnénim. Proto
je mozné poutzit kvalitativni vyzkum trhu v téch pripadech, kdy jde o hloubkovy rozbor nékterych
dil¢ich jevil a jejich psychologickych kvalit. Tento typ vyzkumu vyZaduje pouZiti naroénych psycho-
logickych postupl z hlediska vybéru metod i zpracovani vysledkl. Zaroven ale umozZiiuje délat

vyzkum na mensim vzorku, neZ je bézné pfi kvantitativnich vyzkumech.”

Kvalitativni vyzkum zahrnuje tyto metody:

e Hloubkové interview
e Skupinovy rozhovor
e Pozorovani
e Experiment

e Projektivni techniky dotazovani

Kvalitativni vyzkum proti tomu pracuje s vétsim mnozZstvim respondentl. Je provadén s cilem ob-
sahnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek jednotek (od stovek aZ k tisiclim). K objektivité
informaci pfispivaji napfiklad standardizované otazky, sprdvny vybér vzorku nebo statistické po-
stupy zpracovani dat. Odpovédi napfiklad ¢islo, ano/ne nebo $kala od 1 do 10 se snaze analyzuji,
protoZe vidy odpovidaji urcitému vzoru. | pfes jednoduchost mohou byt pravé diky této vlastnosti

nepresné, protoze neumoznuji odpovédi ve smyslu ,,mozna“ nebo ,jestlize”.

Kvantitativni dotaznik neumozrnuje zachyceni subjektivnich pocitl nebo poznamek, které maji

mnohdy velikou hodnotu. Obecné je nejcastéjsi metodou sbéru dat dotazovani, u kterého rozlisu-

jeme 4 zakladni typy:
e Pisemné
e Osobni

e Telefonické

e Elektronické
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7 PROGNOSTICKE METODY

Nejen pro clovéka samotného, ale také pro vsechny obory a segmenty na trhu je dlleZité védét, jak
se bude situace vyvijet v budoucnu. At uZ se jednd o ekonomiku, management nebo marketing,
kazdy manazer by rad védél, o jaké produkty bude na trhu nejvétsi zajem, jak se budou ménit ceny
produktd, sluzeb apod. O budouci vyvoj mélo lidstvo zajem vzdy, a to zfejmé ve viech smérech, at
uz Slo o politiku, finance, pocasi nebo naptiklad vyvoj konkrétni zemé. Vyvoj existoval vzdy, dale

existovat bude a jak vsichni vime, budoucnost je jen otdzkou casu.

Existuje vSak disciplina, kterd se pravé budoucnosti a obecné prognézovanim zabyva. Pfedmétem
prognostiky je shromazd'ovani zkusenosti, predstav a poznatk( o budoucim vyvoji prostfednictvim
racionalnich Uvah a logickym postuplm. Prognostika predevsim chape budoucnost za moz-
nou a pravdépodobnou, nikoliv za utopickou. Jedna se o zkoumani postupl mysleni v budoucim
vyvoji, koriguje intuitivni predpovédi a klade dlraz na pfedstavy o budoucnosti. Prognézovani po-
jedndva o systematickém zkoumani a formuluje védecké vypovédi o moznych variantach vyvoje.
Jedna se o ¢innost spojenou s védeckym progndzovanim zaloZzenym na poznatkach z minulosti a po-
tfebach budoucnosti. Progndzovani je soucasti procesu fizeni a planovani, pficemz je védeckd uro-

ven dana komplexnosti, viceoborovosti a nazornosti.

Graf 3 Model progndzy na ¢asové ose

jev

optimisticka varianta

pesimisticka varianta

historické udaje progndza

Zdroj: ino.hgf.vsb.cz

| 46



Predvidani ve spolec¢nosti ma vyznam nejen pro planovani, ale také pro ziskani zdroji nebo jejich
uréeni. Spolecnost dokaze urcit odhad poptavky po vyrobcich a umozni ji operativni planovani. Pro-
gndzovani je také podkladem pro délku obdobi mezi poZzadavkem na zdroje a jeho uspokoje-
nim a konecné se z predpovédi vyvoje poptavky odviji proces uréeni potfebnych zdrojl z dlouho-
dobého hlediska.

Prognostickych metod existuje mnoho a nékterou z nich se budu v prdci zabyvat v podkapitole této
¢asti. Mezi znamé a expertni metody patfi zejména Brainstorming, Delfsky panel, metody her, mor-
fologicka analyza nebo scénare budoucnosti. Metoda neni oviem prvnim krokem progndzovani.

Etapy by mély byt nasledujici:

e Stanoveni cile

e Vybér metody

e Priprava informace

e Vybér expertl

e Realizace expertizy

e Staticka analyza vysledku

e Priprava zavérecné zpravy

Vzhledem k tématu diplomové préce je vénovana pozornost pouze expertnim metodam, které se
nejcastéji vyuzivaji v marketingovém odvétvi, resp. marketingovém vyzkumu. Prvni z nich je me-

toda Brainstormingu.

7.1 Brainstorming

Brainstorming je jednou z prognostickych metod, diky které vznikaji velice kreativni napady a ideje.
Jednd se o skupinovou techniku, ktera se zaméruje na generovani co nejvétsiho mnozstvi napadd
na urcené téma. Principem a stéZejni myslenkou je fakt, Ze jednotlivci ve vétsi skupiné dokaZou na

zakladé ostatnich vymyslet mnohem vice nez samostatné.

Metoda brainstorming je systematicky vedend rychla diskuse mezi experty rlzného
zaméreni, s cilem podnitit tvaréi myslenky a nova feseni tykajici se predem zvoleného problému
(STOJANOV. R., NOVACEK. P. BRAINSTORMING (Boufeni mozkii): kreativni metoda pro feseni pro-

blému).
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Metoda brainstormingu je organizacné v zasadé rozdélena do ti ¢asti:

e Faze pfipravy
e Sezeni

¢ Hodnoceni a pfipadna implementace vysledki

Podstatou pfipravné faze je odpovédét na nékolik stéZejnich otazek:

e Jaky je uéel/smysl sezeni a jaké je primarni téma?
o Kolik lidi by mélo byt ve skupiné?
o Ktefilidé by se méli zapojit?

e Kde a kdy sezeni probéhne?

Spravna definice problém je klicek je spravnym vysledkiim a feseni. Pokud bude zadand progndza
prilis obecna, je zde riziko, Ze Gcéastnici nebudou odpovidat korektné a vystizné. | pfes to mize také
obecna formulace problému vést ke komplexnim ndmétim na mozZnosti vyvoje. Pocet Ucastnik(
neni nikdy pevné stanoven. Mohou to byt tfi nebo také nékolik desitek, nicméné adekvatni pocet
Ucastnikd sezeni se uvadi mezi Sesti az dvanacti. Mala skupinka mizZe byt stejné produktivni, ale
proud asociace bude nejspise pomalejsiho tempa. Naopak diskuse s vétsim mnozstvim Gcastnikl

bude slozitéjsi, zabere také vice ¢asu a Usili, protoze zapisovani toku myslenek bude naro¢néjsi.

Brainstorming pfedstavuje sviznou diskusi, ktera je fizena dle stanovenych pravidel. Pati k nimé:

e experti, ktefi se diskuse Ucastni, by méli mit podobné spolec¢enské postaveni spolecné s po-
dobnou urovni vzdélani

e prostiedi by mélo byt klidné, pratelské a v ovzdusi uvolnénosti, neformalnosti a optimismu.

e diskuse mezi Ucastniky by probihat neméla.

e Uspéch diskuse ovliviiuje formulace otdzek, neni vhodné zarazovat do skupiny skeptiky

e napady, které jakykoliv ¢len skupiny pfednese se anonymné zaznamenavaji

8 STEDRON, Bohumir. Prognostické metody a jejich aplikace. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. ISBN
9788071791744.
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e konecné formulace a evaluace diskuse provadi jind skupina odbornik( podle pisemného

zaznamu.

Graf 4 Generovani napadu brainstormingem

pocet napadul v brainstormingu

80
70 —

60 A
2 g
30 s

20
10

1 2 4 8 12
pocet lidi ve skupiné

Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/Brainstorming

Vyhodou je tedy prevaziné rychlost a operativnost. Mél by slouzZit jen pro preklenuti oblasti, které
zatim nedovedeme analyzovat kvantitativnimi prognostickymi metodami.

Hodnoceni je nepostradatelnd a posledni faze této metody. Mélo by byt provedeno aZz po nékolika
hodinach az dnech. Alternativni moZnost hodnoceni spociva v pouziti barevnych samolepek tzn.
sticky notes. Kazdy hodnotitel ziska napfiklad 10-20 téchto samolepicich papirkl a ty postupné pfi-
lepi na vybrané ndméty napsané na tabuli. V zavéru se jednoduse se¢tou a podle souctu se pridéli
body jednotlivym myslenkdam nebo napadim. Pokud neni mozné predloZené nazory sjednotil do
podoby komplexniho vystupu, je nutné formulovat nékolik alternativ v ramci diskuse. Pravidla pro
vybér prednesenych nazorl samoziejmé nejsou uréena a zaviseji na charakteru otazek a také na

zaméru organizatora brainstormingu.

Vyhody metody:

e rychlé ziskani expertnich nazorf

e (c¢innd metoda vyvolani myslenek uloZenych v podvédomi
e sméfuje k originalité a rozmanitosti

e je dosazeno SirSiho pohledu na dany problém

e tym touto metodou sdili odpovédnost za problém
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e také odpovédnost za vysledek je spolecné sdilena
e podnécuje experimentovani s novymi naméty

Nevyhody nebo problémy pfi sezeni:

e U(castnici sezeni mohou mit negativni pfistup

béhem diskuse zazni posuzovani
e je mozné, Ze Ucastnici absolvovali jiz nékolik jinych sezeni
e nazorové ovlivnéni skladbou ucastnik(l sezeni (védomé ¢i nevédomé)

Nejcastéji se brainstorming vyuzivd v marketingu a marketingovém vyzkumu, podnikani, ma-
nagementu, pfi hledani optimalnich postupl nebo tedy v samotné prognostice.

7.2 Metoda delphi

Kofeny této metody sahaji do 6. stoleti pf. n. |. V této dobé totiZ existovala starovéka Véstirna
v Delfach, ktera byla zfejmé tou nejslavnéjsi véstirnou a posvatnym mistem starého Recka. Tato
svatyné méla opravdu nezanedbatelny vliv na své okoli, protoze v dobé své nejvétsi slavy by se
zadny statni pfislusnik nevydal na vale¢né taZzeni bez rady z Delf. Nasledné vliv slabl spole¢né se

zédkazem uctivani pohanskych kultd a jeji osud se nakonec diky tomu zpedetil.®

Metoda delfska je zaloZena na vice kolovém expertnim odhadu odbornik, které jsou anonymni. P¥i
fizeni dil¢ich procesu se vyuZivaji statistické metody. Tato metoda patfi mezi nejvyuzivanéjsi meto-
dou kvalitativnich analyz rizik, prfevainé je tomu tak proto, Ze urcuje, co se mlze stat a za jakych
podminek. Stejné jako predchozi metoda brainstormingu se i tato metoda vyuZiva pro generovani
novych myslenek a ideji, ale na rozdil od zminéného brainstormingu je jeji nejvétsi nevyhodou ¢a-
sova narocnost. Na zakladé literatury je metoda delfi nejvice vhodna pro stanoveni planovanych

hodnot projektd.

9 STEDRON, Bohumir. Prognostické metody a jejich aplikace. V Praze: C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. ISBN
9788071791744.
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Vyhodou je zde predevsim mensi narocnost na spotiebu zdroj nebo ¢asu, zohlednéni specifik po-
suzovaného informacniho systému, jeho okoli, spravce apod. Metoda miZe byt vyuZita k témto ci-

[dm:

e vyhled nebo nastinéni budouciho vyvoje v dané oblasti
e stanoveni budoucich spolecenskych, politickych, ekonomickych nebo ekologickych priorit

e prispét k osobni korekci ndzord nebo/a postoji mezi Gcastniky diskuse

V metodé Delfi se Ucastni urcity pocet nezavislych expertl (standardné nékolik desitek ¢lend).
V tomto pripadé, na rozdil od prechozi metody, je spoluprace expertli zcela anonymni a je diky
tomu odstranéna nezddouci psychologicka bariéra plynouci z bezprostfedni reakce ucastnik( dis-

kuse).

Celad tato metoda je zaloZena na komunikaci expertll anonymné a prostfednictvim informacnich
technologii. Postoje téchto expertll o moznych vyvojich se upfesni v nékolika kolech zpétné vazby.
Experti jsou s postoji ostatnich sezndmeni z panelu a musi pfizplsobit nebo naopak vyvratit své
postoje vidy na zakladé novych dat nebo argumentd. Vysledky celého toho procesu jsou nasledné

statisticky zpracovany. Vsechny odpovédi expertl musi byt doprovazeny podrobnou argumentaci.

K nevyhoddm této metody patfi pfedevsim vysokd naro¢nost na organizaci a také narocnost ¢asova,

zpUsobena nékolika koly dotazovani. Procedura obsahuje:

e Stanoveni komise v poc¢tu 1-3 ¢lend

e Definovani problému k feseni, kterd je nasledné preveden do formy dotazniku
e Sestaveni seznamu expertU s jejich souhlasem s Ucasti

e Zasilani nékolik dotaznik(i expertlim prostfednictvim organizatora

e Vysledkem je zpracovani kone¢né zpravy ohledné mozného feseni daného problému

Zavérecny dokument by mél obsahovat progndzu, ¢asovy horizont, odhad pravdépodobnosti, pod-

minky doporuceni platnosti progndzy a doporuceni.
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7.3 Funkce prognostiky

Poznavaci funkce je zamérena na ziskavani novych poznatkd a budoucim vyvoji a jevech, dale také
procesech. Nové poznatky zprostfedkované uzivatellim ulehcuji samotnou komunikaci mezi za-

stupci z rznych oblasti.

Funkce heuristicka je orientovdna na podporu rozvoje védecké prace. Je zaméfena primarné na

netradi¢ni a nerozpracované problémy Heuristického principu.

Analyticka funkce se zaméfuje na rozbor a objasniuje pficiny vyvoje, dekompozice komplexnich pro-

cesl a jevl na dilci ¢asti a poté dochazi k identifikaci jejich charakteristik.

Syntetizujici funkce se zaméruje na integraci prognéz a vyjadreni vlivu zakladnich proces( na spo-

lecensky vyvoj.

Funkce hodnotici je definovdna na zdkladé vahy hodnoticich kritérii na jednotlivé varianty prognézy

a objasnéni optimalni proporce mezi moznostmi a cili v predmétu progndzy

Funkce interpretacni uplatriuje progndzy v praxi a funkce Normativni se zamétuje na porovnani
prognosticky navrzenych cilli s realizaénimi opatfenimi. Po schvéleni se stanou soucasti normativ-

nich dokumentd (projekt, planu apod.)

Jako hlavni pfednost téchto funkci je z velké ¢asti vyuZiti mnoZstvi informaci, kterych je mnoho.
Naopak nevyhodou je nesystemati¢nost v méreni a vyhodnocovani piesnosti odpovédi. Je zde také
mozZna jisti mira predpojatosti expertll. Z celkového pohledu jsou zminéné metody vhodné pro
dlouhodobé predpovédi. Prognostické metody jsou nepostradatelnym souborem aktivit, protoze

kvalita marketingového vyzkumu a strategického planovani zavisi pravé na jejich vysledcich.
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro zavérecnou praci bylo zvoleno vice spole¢nosti, aby vysledna prace dokdzala postihnout vice
segmentd na trhu. Diky této skutecnosti budou prezentovany vysledky ze tfech odlisnych trhd, a to
konkrétné z prostfedi bankopojisténi, telekomunikace a internetového prosttedi ve formé interne-
tové vyhledavace a portalu. Prvni spole¢nosti, kterou budu analyzovat je spole¢nost CSOB Pojis-
tovna, posléze spole¢nost AB, a nakonec také dal$i spole¢nost z korporatniho svéta v Ceské repub-

lice, kterou je CD.

CSOB Pojistovna a.s., €len holdingu CSOB

CSOB Pojistovna, a. s., €len holdingu CSOB je univerzélni pojistovna, ktera nabizi komplexni po-
jistovaci sluzby ob¢anlim a Zivnostnikiim stejné jako malym a stfednim podnikam i velkym korpo-
racim. Viem svym klientim je pripravena poskytnout sluzby evropské kvality v oblasti Zivo-
tniho i neZivotniho pojisténi. Stabilni zazemi Skupiny CSOB a silného nadnéarodniho akcionéie KBC
navic umozriuje klientdm CSOB Pojistovny ziskat za vyhodnych podminek komplexni o$etieni svych

financnich potreb.

Obrazek 11 Logo spolecnosti

€SOB Pojistovna

Zdroj: banky.cz

Zakladni informace o spoleénosti'’:

Datum vzniku: 17. dubna 1992

Pravni forma: akciova spolecnost

Sidlo: Masarykovo nameésti 1458, Zelené Predmésti, 530 02 Pardubice
Obchodni firma: CSOB Pojistovna, a. s., ¢len holdingu CSOB

10 https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=685892&typ=PLATNY

| 54



Statutarnim orgdnem spolecnosti je predstavenstvo, které ¢ita v tuto chvili presné 5 ¢lend. Zplisob
jednani a spolecnost zavisi na jednani ¢lenl predstavenstva, které Cini tak, Ze jednaji vidy spole¢né
dva ¢lenové tohoto predstavenstva. Jednotlivé ukony jménem spolecnosti predstavenstvo ¢ini tak,
Ze k firmé spolecnosti pripoji svlj vlastnorucni podpis. Dale spolecnost disponuje dozoréi radou,
ktera obsahuje tti ¢leny, z ¢ehoZ jeden pfedseda dozordi rady a dva clenové. Zakladni kapital spo-

lecnosti Cini 2 796 248 000 K¢ z ¢ehoz je splaceno 100 %

Spolecnost je ¢lenem bankopojistovaci skupiny KBC a radi se mezi ¢tyfi nejvétsi banky na tuzem-
ském trhu. Mimo nékolika dcefinych spole¢nosti banka provozuje nasledujici a zaroven nejznaméjsi
instituce: Postovni spofitelna, Ceskomoravskd stavebni spofitelna a Hypote¢ni banka. | pies toto
mnozstvi je kazda instituce zamérena na odlisny segment trhu nebo zcela odlisné produkty a tim
dochazi k vnitini rovnovaze. Znama je centrala banky CSOB, ktera se nachazi v Praze v ulici Radlick,
nicméné samotna banka neni predmétem této prdce, a proto ji neni nadale vénovana vétsi pozor-
nost. Za zminku stoji ovsem samotnd budova centraly, ktera je jedinecna propojenim pracov-
nich a relaxacnich prostor spolecné s panoramatickym vyhledem na Vysehrad diky modernim sties-

nim zahradam, které vyhraly jiz nékolik celorepublikovych soutézi.

Charakteristika samotné CSOB Pojistovny je velice jednoduchd a dala by se shrnout do dvou slov —
silna a stabilni. Obrovskou vyhodou této spole¢nosti je skutecnost, Ze spadd pod velikou skupinu
CSOB, ktera je stabilni nejen na ¢eském finanénim trhu. Tato skupina je soucésti nadnarodni fi-
nancni korporace KBC, ktera ovladd nezanedbatelnou ¢ast svétového trhu.

Za zady CSOB se postavil obrovsky pojistovaci belgicky gigant KBC Verzeringen, ktery svira
celkem 75% spolec¢nosti CSOB Pojistovna a.s. Zbytek procent drzi v rukou pravé CSOB. Spole¢nost
KBC je velice stabilni a silnd bankovni instituce, jejiz historie saha aZ na konec 19. stoleti. Cela tato
skupina KBC vznikla v podstaté v roce 2005. V tomto roce doslo k fuzi dvou zakladnich spolecnosti,
jimZ byla KBC Bank a Insurance Holding Company. O Ctyfti roky pozdéji se aktiva skupiny zastavila na

Castce 334,5 miliard eur a pocet zaméstnancu se zastavil na 55 tisicich.

Spoleénost CSOB Pojistovna a.s. se zamétuje predevsim na fyzické osoby, ale také na mensi a stiedni
podniky. V tento okamzik mohou byt klienti pojistovny obslouzeni na celkem 246 pobockach, které
jsou rovnomérné rozmistény po celém tizemi Ceské republiky, pficemz centralni pobocka se nachazi
netradi¢né v Pardubicich. Netradi¢né proto, Ze je pomérné nezvyklé, aby centrala tak velké spolec-

nosti sidlila mimo hlavni mésto.
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Produktové portfélio je pomérné Siroké, nicméné zakladem téchto produkti je Zivotni pojisténi,
které je uzavirdno individudlné dle klientskych potfeb. Volit Ize pojisténi mezi klasickym, béZznym
Zivotnim pojisténim nebo pojisténim s jednorazovym vkladem. Dalsi z fady produktd bych mohl
jmenovat napfiklad pojisténi majetku, které spolec¢nost dale déli na pojisténi budov, domacnosti,
bytl atd. V neposledni fadé nabizi také poskytnuti hypotecnich Uvérd, pojisténi cest do zahra-
ni¢i a tuzemska nebo klasické povinné ruceni nebo havarijni pojisténi s momentdlné zajimavymi bo-

nusy.

Obrézek 12 Centréla spole¢nosti CSOB Pojistovna a.s.

Zdroj: archiv.ihned.cz

8.1 Materska spolecnost

CSOB je dcefinou spole¢nosti, ze 100 %, KBC Bank NV. Jedinym vlastnikem spole¢nosti KBC Bank je

KBC Group NV. Obé tyto spolecnosti maji sidlo na adrese Havenlaan 2, B-1080 Brussels v Belgii.

Obrazek 13 Logo skupiny KBC Group

KBC

Zdroj: en.wikipedia.org
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KBC Group je integrovana bankopojistovaci skupina, ktera se zaméruje zejména na klienty v oblasti
fyzickych osob, privatniho bankovnictvi, malych, stfednich a velkych podnikd. Z hlediska geografic-
kych Gdajd skupina psobi pfedeviim na domacich trzich v Belgii, Ceské republice, na Slovensku,
v Bulharsku, Madarsku, Irsku a v omezené mire i také v nékolika dalSich zemich svéta (jedna se
hlavné o podporu korporatnich klient hlavnich trh). Na konci roku 2017 skupina KBC obsluhovala
na svych domacich trzich 11 miliona klientli a zaméstnavala vice nezZ 42 tisic zaméstnancd, z toho
zhruba polovinu v zemich sttedni a vychodni Evropy.

S platnosti od 1. ledna 2013 usporadala KBC Group své aktivity na kli¢ovych trzich do 3 ob-
chodnich divizi — Belgie, Ceskd republika a Mezinarodni trhy. Divize Ceska republika zahrnuje

véechny obchodni aktivity KBC Group v CR.

CSOB patfi spole¢né s Ceskou spofitelnou, Komeréni bankou a UniCredit Bank mezi nejvétsi ¢eské
banky dle vyse bilan¢ni sumy. Kromé banky CSOB je soucasti skupiny KBC v Ceské republice také
Hypoteéni banka, Ceskomoravskd stavebni spofitelna, CSOB Pojistovna, CSOB Penzijni spole¢nost,

CSOB Leasing, CSOB Faktoring, CSOB Asset Management a skupina Patria.

Obrazek 14 Akcionafi KBC Group

Struktura akcionari (prosinec 2020) Podil v %
KBC Ancora 18,6
Cera 2,7
MRBB 11,5
Ostatni kmenovi akcionari 73
Kmenovi akcionafi celkem 40,1
Akcie volné obchodované 59,9
Celkem 100

Zdroj: https://www.csob.cz/portal/csob/o-skupine-kbc

Graf nize zobrazuje finan¢ni vykonost spolecnosti KBC Group na roc¢ni bazi za 5 minulych obdobi dle

Udaju serveru Google Finance.
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Obrazek 15 Finanéni vykonnost materské spolecnosti
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Zdroj: Google Finance

Trzby spole¢nosti zaznamenaly meziroéni propad o celkem 17,35 % na 6,12 miliard eur. Cisté p¥ijmy
zaznamenaly propad o 42,15 % na 1,44 miliard eur. Dle grafu je zfejmé, Ze rok 2020 z pohledu fi-

nancnich ukazateld vykazuje znacné ztraty.

Belgicka materska bankovni a pojistovaci skupina KBC hospodafila ve druhém ¢tvrtleti minulého
roku s Cistym ziskem 210 milionl eur a zaznamenala meziroc¢ni propad o skoro 72 %. Propad zisku
dava do souvislosti primarné s dopady pandemie zplisobené $itenim nového koronaviru. V Ceské
republice se zisk sniZil o skoro 70 % na 77 milion( eur. KBC ve své vysledkové zpravé uvedla, Ze se
kvali koranavirové krizi spustilo omezovani aktivit ve spolecnosti. Vedle lidského utrpeni zplsobe-
ného pandemii to vedlo k bezprecedentnim hospodaiskym dopadim.

Divize zahrani¢nich trhi skoncila ve ztraté 45 miliond eur, i pfes to, Ze pred rokem vytvorila
zisk 104 milion eur. Cisty zisk ,,vyrazné ovlivnily rekordni rezervy na p¥ipadné uvérové ztraty, kde
drtiva vétsina souvisi s moznymi ekonomickymi nasledky koronavirové krize. V této souvislosti KBD
opakovala svoji progndzu na zbytek roku 2020, tj. odhadované rezervy na ptipadné Uvérové ztraty

ve vysi 1,1 miliardy eur.“!?

Predikce, resp. forecast earnings growth pro skupinu KBC Group neni slibna ani vyhledové do roku
2026. Dle serveru walletinvestor.com a jejich analytik( je naznacovano, Zze bude v budoucich mési-

cich a letech existovat negativni trend a akcie KBC nebudou dobrou investici.

1 https://www.patria.cz/zpravodajstvi/4467812/kbc-majiteli-csob-klesl-ctvrtletni-zisk-0-72-.html
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Graf 5 Progndza rastu zisku
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Zdroj: https://walletinvestor.com/euronext-br-stock-forecast/kbc-stock-prediction

Analyza uvadi, Ze propad v roce 2023 bude ¢init -13,15 % a v roce 2026 dokonce -24,26 % a na

zakladé téchto dat zminény server nedoporucuje investici do této skupiny.

Graf 6 Dlouhodobd predikce cen na rok 2022
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Zdroj: https://walletinvestor.com/euronext-br-stock-forecast/kbc-stock-prediction/chart
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8.2 Konkurence

V tuto chvili se na tuzemském pojistném trhu pohybuje hned nékolik subjektd, nicméné bych v této
praci definoval 3 hlavni a tedy i 2 primarni konkurenty. Jde se o subjekty s nejvétsim vyznamem pro
porovndni a konkrétné se tedy jedna o spole¢nost Ceskd pojistovna a. s., dale Kooperativa pojis-

tovna a. s. a 0 analyzovanou spole¢nost CSOB Pojistovna a. s.

Kooperativa pojistovna vznikla zapisem v obchodnim rejsttiku dle 1. bfezna 1993 a jeji nazev ob-
chodni spoleénosti je Kooperativa pojistovna, a. s., Vienna Insurance Group. Sidlo spole¢nosti se
nachazi na adrese Praha 8, Pobfezni 665/21, 18600. Spoleénost ziskala identifikacni Cislo 471 16 617
a je zapsana v pravni formé akciové spolecnosti.

Spole¢nost Kooperativa v ramci své pravni formy zapsala v rejstfiku 7 ¢len( predstavenstva a 18

¢lent dozoréi rady. Kapital spole¢nosti byl splacen ze 100 % v celkové vysi 4 302 129 000 korun.!?

Dal$i spole¢nost, kterd je pfimym konkurentem CSOB Pojistovny, a. s., je spole¢nost Generali Ceska
pojistovna. Ta byla zaloZzena do zapisu v obchodnim rejstfiku 1. kvétna 1992 s obchodnim nazev
Generali Ceskd pojistovna a.s. se sidlem Spalend 75/16 Nové Mésto, 11000 Praha 1. Spole¢nost
ziskala identifikacni ¢islo 452 72 956 s pravni formou akciové spolecnosti. V zavislosti na své pravni
formé je v obchodnim rejstfiku dnesnim dnem zapsano 6 ¢lenl predstavenstva a stejny pocet ¢lend
se nachazi v pozici dozordi rady. Jedinym akciondfem spolecnosti je Generali CEE Holding B. V. se
sidlem v Nizozemském kralovstvi. Zakladnim kapital spolecnosti ¢ini 4 000 000 000 korun splaceny
ze 100 %.'3 Zajimavym faktem je zde datum zaloZeni viech t¥i spole¢nosti, které byly do obchodniho

rejstiiku zapsany v roce 1992-1993. Rozdil mezi témito daty je pouze nékolik mésic(.

12 https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=688217&typ=PLATNY
13 https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=702406&typ=PLATNY
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Tabulka 2 Trzni podil na zakladé aktiv

Rok ¢p KOOP CSOBP

2010 29,6 14,4 8,7
2011 26,8 14,4 9.4
2012 26,0 14,1 9,3
2013 24,8 14,2 8,8
2014 23,6 14,2 8,3
2015 22,1 14,5 8,3
2016 22,5 14,2 8,6
2017 243 13,8 8,6
2018 22,5 17,3 8,9

Zdroj: Stépdnka Kubi, CKP (2020)

Pokud by mélo dojit k sefazeni dle trzniho podilu na pomysiné stupné vitézl jednotlivé spoleénosti,
obsadila by prvni pficku Generali Ceska pojistovna, ktera je v tuto chvili lidrem na ¢eském trhu.
Primérny podil této pojistovny je 24,7 % dle velikosti aktiv. V trznim podilem 14,6 % je na druhém
misté Kooperativa pojistovna a tieti misto by obsadila CSOB Pojistovna, ktera ustalila svij primérny

podil na trhu na 8,8 %.

Co se tyce vyvoje nebo sméru, trini podil Generali Ceské pojistovny zaznamenava klesajici tendenci.
Primérny pokles byl o 3,2 % meziro¢né. Naproti tomu je, aZ na jisté vyjimky, trzni podil spole¢nosti
Kooperativa neménny. Vyjimku tvofi pravé rok 2018, kdy spolecnost dosahla skokovych 17,3 % po-
dilu na trhu. Cile CSOB Pojistovny jsou dosdhnout trzniho podilu 10 %, co? se dle vyvoje v tabulce 2
dlouhodobé nedafi naplnit. Ve sledovaném obdobi se jeji trzni podil méni v fadech desetinnych mist

az na rok 2011, kdy spolecnost dosahla nejvyssiho podilu 9,4 %.

Graf nize zobrazuje porovnani téchto tii pojistoven na zakladé dat zvefejnénych Ceskou asociaci
pojistoven za rok 2018. Generali Ceska pojistovna méla procentudlné trini podil 22,5 %, Koopera-
tiva 19,2 % a CSOB Pojistovna 7,8 %. Grafickd podoba tedy znazorfiuje predevsim propad v trznim

podilu CSOB Pojistovny oproti zminéné konkurenci.
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Graf 7 Trzni podily (v %) na zakladé pfedepsaného pojistného
® Ceska pojistovna Kooperativa pojistovna @ CSOB pojistovna

16 % —————

— 44 %
Trzni podily dle
predepsaného pojistného

0% —

Zdroj: Vlastni zpracovdni (CAP 2020)

8.3 Postaveni na trhu

CSOB Pojistovna vroce 2020 patfila mezi nejrychleji rostouci pojistovny s trznim podilem 8,4
% a predpisem pojistného ve vysi 13,8 miliard korun. To pfedstavuje meziro¢ni nardst o 355 milion(
korun. Pojistny trh meziro¢né rostl a to tempem +3,6 % zatimco spole¢nost CSOB Pojistovna rostla

presné o 7,3 %. V meziro¢nim srovnani se spole¢nosti podafilo zvysit podil na trhu o +0,3 %.

Co se tyCe neZivotniho pojiSténi spolecnost rostla oproti trhu nejrychlejsSim tempem. V této oblasti
se podatilo trzni podil zvysit 0 0,5 % na celkovych 8,6 %. V oblasti béZné placeného Zivotniho pojis-

téni trh rostl 0 3,7 % a mezirocné byl trzni podil na stejné drovni, tedy 7,7 %.

Rok 2020 ve znameni krize Covid-19 byl nesmirné dynamicky. Za¢atek roku, tedy leden a Unor roku
byly prodejné jednoznacné nejlepsi v historii pojistovny. V pfichodem pandemie vsak pojistna akti-
vita na trhu zacala zpomalovat. Cil spole¢nosti je dlouhodobé nastaven na trzni podil 10 % a v pri-
béhu léta a podzimu stejného roku se opét zacala spolecnost k tomuto cili pfibliZzovat.

Co se tyce Skodovosti byl rok 2020 nevyrazny. Ubylo Zivelnych Skod a ani zimni obdobi nepfineslo

narGst. Utlum v ekonomické aktivité v ddsledku pandemie Covid-19 ved| primarné v jarnim obdobi
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ke kratkodobému poklesu $kod v oblasti autopojisténi. To vSe ovlivnilo Cisty zisk pojistovny, ktery

dle mezinarodnich Ucetnich standard( v roce 2020 dosahl 1,44 miliardy korun.

Co se tyce déle roku 2020 z pohledu neciselnych udajli a obchodnich ambici, byl to velice narocny
rok, ve kterém bylo pro fyzické setkavani s klienty k dispozici velice malo ¢asu. | pres tuto skutec-
nost se klienty podafilo oslovit jinymi komunikacnimi kanaly. K tomuto ucelu spolecnost pfisla s no-
vinkami, jako je distan¢ni sjednavani smluv a vnik zaplacenim v bfeznu 2020, coZ pomohlo v obdobi
omezenych kontakt( nebo také vyraznéjsi propojeni klientské zény pojistovny se Smartbankingem
CSOB. V ramci mobilniho bankovnictvi mohli klienti hlasit své pojistné udélosti, vysla nové aplikace
eProhlidky, u vybranych Skodnich uddlosti spole¢nost zavedla samofoceni nebo také navigované
samoprohlidky. V neposledni radé béhem roku 2020 spolecnost upravila rozsah kryti Zivotniho po-

jisténi tak, aby zahrnoval i probihajici pandemii COVID-19.

Graf 8 Zakladni finan¢ni udaje spolecnosti

ZAKLADNI FINANCNI UDAJE 2020 W 2019 |
ot i 513825
e I 49784
zakladni kapital 2 2796
e [ 2796

vlastni kapital m 6 517
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finanénf nastroje y/////////////////////////////////l 47 355
- I 45749

1/
zisk/ ztrata po ‘ 1437
zdanéni (mil. K¢&) I 1198
’ 1766
zisk pfed zdanénim i
(mil. K¢&)
I 1450

Zdroj: www.csobpoj.cz
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Cisty zisk spole¢nosti po zdanéni za rok 2020 dle mezinarodnich UGcetnich standardd dosahl
1436 708 tis. korun, tj. mezirocné o 20 % vice, diky zlepSeni ziskovosti u neZivotniho pojisténi, sta-
bilnimu vysledku v Zivotnim pojisténi a striktni nakladové politice. Spole¢nost CSOB Pojistovna po-
kracuje v pInéni prevazné konzervativni investi¢ni strategie. Nové investice byly vloZzeny do statnich
dluhopist, bankovnich vklad(i a omezené do akciovych investic. Na zakladé doporuceni CNB pojis-
tovnam v souvislosti s pandemii COVID-19 se souhlasem akcionare nevyplatila spole¢nost v roce
2020 dividendu a z(stava tak i v dobé pandemie silnou a vybavenou spolecnosti s obezietnym pfi-

stupem k Fizeni svych aktiv a pasiv.

8.4 Marketingovy management v kontextu krize covid-19

Spoleénost CSOB Pojistovna a. s. byla krizi COVID-19 jednoznaéné ovlivnéna. Zavérem této prace by
ovsem mohla byt také situace, kdy by tato pandemie danou spolec¢nost vliibec nezasahla. V dané
chvili je tento vyrok pouze v teoretické roviné, protoze si osobné nemyslim, Ze by existovala orga-
nizace, ktera by jakymkoliv zplsobem, at uz pozitivné nebo negativné, nepocitila vliv této krize.

CSOB Pojistovna byla, jako dalsi z fad bankovnich spole¢nosti s majoritnim vlivem na &esky trh, dy-
namickd a okamzité svym klientim zacala pfizplsobovat své sluzby a produkty. | proto mise ve

vyrocéni zpravé zni ,Jsme klientim nablizku a spole¢né davame pojisténi novy smysl“.

CSOB se zaméfila na rozvoj digitalizace a inovaci s cilem prinaset jesté kvalitnéjsi a bezpecnégjsi
sluzby a podporu udrzitelného podnikdni. V souvislosti s tim a nize zminénou podkapitolou, spole¢-
nost zaznamenala zvyseni poc¢tu aktivnich uZivatelll mobilniho bankovnictvi Smartbanking mezi-
rocné o 42 % a pocet transakci narostl o 60 %. Klienti stale vice platili bezhotovostné, nakupovali

online a méné vyuZzivali bankomaty.

Dle vyjadreni samotné CSOB skupiny v Ceské republice je nové motto: Digitalné a s lidmi“, které
nejlépe vystihuje probihajici investice do inovaci a digitalizace, diky které spolecnost velice rychle
pruzné reaguje na stavajici podminky a zkvalitriuje obsluhu svych klient(l v online prostiedi. Sluzby

jsou k dispozici 24 hodin 7 dni v tydnu.
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8.4.1 Reklamni kampan

Reklamni kampan, kterou spole¢nost okamzité zahajila nesla ndzev Nas domov. Nazev kampané
koresponduje s duplicitnim nazvem jednoho z produkt(, ktery spole¢nost nabizi ve svém portfoliu.
Média, kterd byla k tomuto Ucelu zvolena, byla televizni reklama (TV spot), online reklama a offline

reklamni nastroje.

Tyto zvolené nastroje marketingové propagace byly spustény v obdobi 23. 3. 2020 do 30. 4. 2020.
Nejprve byla soucédsti této kampané také moznost ddrku, ktery predstavovala hasici deka s moz-
nosti vyzvednuti na pobocce. JelikoZ je planovani kampané zaleZitost nékolika tydnu az mésicd, ni-
kdo nemohl predikovat nastup pandemie celosvétového formatu, kterd zasdhne cely svét a ochromi
ho na nékolik dalSich mésicli nebo let. Z toho dlivodu muselo marketingové oddéleni tuto situaci

operativné resit ve velice kratkém ¢asovém useku.

Byla zastavena darkovd kampan a vSechny klienty bylo v dany moment nutné smérovat mimo po-
bockovou sit. Takova operace neni jednoduchd. Ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdat, ze
v dnesni dobé plné digitalizace je vétsina pojistnych smluv a produktl sjednavana vyhradné v online
prostiedi, at uz pres pocitad, telefon nebo jakakoliv dalsi zafizeni, neni tomu tak. Po rozhovoru
s marketingovym brand managerem Davidem Rockem bylo zjisténo, Ze zhruba 5-7 % sjednanych
smluv se uskute¢ni mimo pobockovou sit. Jedna se o velice zajimavy udaj.

Vétsina klientd CSOB Pojistovny, v zévislosti na produktu, v naprosto drtivé vétsiné uprednostiiuje

osobni kontakt s odbornikem na kamenné prodejné.

Jednoduché produkty a sluzby pojisténi, které jsou spolecensky brany jako jednoduché a je zabéh-
lou tradici je dnes sjedndvat ,na posledni chvili“, se ve vétsi mite sjednavaji online. Pfikladem tako-
vého produktu je cestovni pojisténi, které je ¢asto sjedndvano tésné pred cestou daného klienta.
Z dat je patrné, Ze klienti na toto pojiSténi zapominaji a je pro né jednoduché a komfortni zafidit
tuto sluzby z domova.

Naopak produkty, které jsou specifické, komplexni a maji pro klienta vétsi hodnotu, radéji klienti
sjedndvaiji tzv. face to face, a proto drtiva vétSina navstivi kamennou pobocku. Tito zdkaznici chtéji
slovné projednat moZzna rizika pojisténi, metody platby apod. specifika a maji mnohem lepsi pocit
pfi jednani s obchodnikem nebo zkratka znalcem v této oblasti. Zmiriuji tento fakt pravé z toho du-

vodu, Ze uzavieni pobocek zpUsobilo veliky problém na Grovni celé spolecnosti.
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Zminéna reklamni kampan byla tedy pfepracovana a akéni nabidka ve formé darku byla presunuta
na zati 2020, kdy probéhla druha vina kampané a opatteni se do jisté miry uvolnila. Casovy harmo-

nogram této kampané byl nasledujici.

Obrazek 16 Mediaplan kampané Nas Domov 2020

Month Unor Brezen Duben
Week 6 7 8 9 10 1" 12 13 14 15 16 17 18
Day 3. 10. 17. 24, 25 9. 16.
TV
Nova
OOH - CLV plakaty
144 ks
Internet (Branding / bannery)
idnes, seznam, novinky, lidovky, ekonomia...
POS - Plakaty /Letaky DL
Plakaty/letaky pojistovna a banka

Zdroj: CSOB Pojistovna a. s.

Z mediaplanu je jasné patrné ¢asové rozmezi jednotlivych marketingovych kandld. Soubézné zaci-
naly kampané televizni stanice Nova, online kampané na informacnich portalech a webech a offline

nastroje ve formé plakatl a letaka.

Nejvétsi zména, kterd zménila chovani spolec¢nosti ke klientovi, byl zdsah do metod a zplsob( uza-
virani smluvnich vztahd. Do pandemie COVID-19 se smluvni vztahy uzaviraly na zékladé podpisu
klienta. Tato naprosto bézna metoda se nedala v rdmci nékolika tydn( od pocatku krize a ndkazy
vyuZzit a spole¢nost musela fesit jiny zplsob a alternativu. V jakékoliv mensi spole¢nosti je cely pro-
ces nastaven ponékud jinak a zmény se daji provadét ve zjednoduseném pftikladu z hodiny na ho-
dinu. U spolec¢nosti, ktera ma roc¢ni zisk pres 1,5 miliardy korun neni takovy zasah do vnitfnich pfed-

pisU a legislativnich procesl jednoduchy.

CSOB Pojistovna dokdzala tento krok ucinit velice rychle a zménila tak své vnitini predpisy a nafi-
zeni. Vznikl tak novy zplsob uzavieni smlouvy — zaplacenim. V tento moment klient nemusel pode-
psat jediny dokument a nemusel tak dochdzet na kamennou pobocku. Vsechny materidly a smlouvy
klientdm spolecnost odesilala elektronicky, prostfednictvim e-mailovych schranek. V takovém e-

mailu klient od té doby najde vygenerovany QR kdd*, diky kterému dokéZe prostfednictvim svého

14 QR kdd je prostfedek pro automatizovany sbér dat. Zkratka vychazi z anglického ,,Quick Response”, tedy kddy rychlé
reakce. Zdroj: https://cs.wikipedia.org/wiki/QR_kdd
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chytrého telefonu platbu provést béhem nékolika sekund. Samoziejmé obsahuje e-mail také udaje
o platbé mimo tento kéd a klient mizZe zadat platbu ruéné. Znéni takového e-mailu mize byt v ta-

kové podobé.

Obrazek 17 E-mailovy ndvrh smlouvy s QR kédem

—.- Pojisténi Q
€SOB Pojistovna vozidel

Vazeny pane

velice si vazime toho, Ze jste nasim klientem a vyuzivate sluzeb CSOB Pojistovny. Dékujeme Vam za
projeveny zéjem o uzavfeni produktu NASE AUTO.

V priloze e-mailu Vam zasilame navrh pojistné smlouvy a do¢asnou Zelenou kartu. Mozna si fikate, pro¢ je
Zelena karta na bilém papife, a ne na zeleném, jak jste zvykli. Nové totiz muze byt karta na bilém papife, ackoli
ji dale budeme Fikat ,Zelena karta". Vytisknéte si ji, prosim, na isty prazdny papir ve formatu A4 a pak
zkontrolujte, Ze text je Citelny (tisk bez skvrn, pruhi atp.).

Na nasledujicich odkazech naleznete:

Karticka asistence.pdf

Brozura asistenénich sluzeb.pdf

Infolist produktu Nase auto.pdf

Vseobecné pojistné podminky Nase auto.pdf

Informaéni dokument o pojistném produktu Nase auto.pdf

Pokud jste zatim neproved| platbu (napf. platebni kartou ihned po sjednani), prosim, zkontrolujte si veskeré
informace v navrhu pojistné smlouvy.
Nasledné, prosim, uhradte prvni pojistné idealné pfed datem pocatku pojisténi, nejpozdéji viak do 28. 8. 2021.

Cislo navrhu pojistné smlouvy: 6163264359

QR platba
Pocatek pojisténi 29.7.2021
Pojistné ve vysi 15 374 Ké

“ Uhrad'te na Gcet 187078376/0300
Variabilni symbol 6163264359

Zaplacenim pojistného potvrzujete, Ze jste se se zaslanymi dokumenty seznamil, rozumite jim a vSechna v nich
uvedena ustanoveni pfijimate.

Pokud jste zjistil v uvedenych udajich nesrovnalosti, napiste nam, prosim, na info@csobpoj.cz nebo zavolejte
na telefonni ¢islo 466 100 777.

S pratelskym pozdravem

JiFi —
Tel.: N
[ R ——

Zdroj: CSOB Pojistovna a. s.

Kampan na produkt Na§ Domov musela byt jednoduchym a rychlym zplsobem pfizplsobena ve
chvili, kdy spole¢nost umoznila sjednani smlouvy zaplacenim. V takové chvili do vizuald kampani

zakomponovala tzv. Cervené tlacitko. Tlaéitko neslo nazev ,,Sjednejte z domova“.
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Obrazek 18 TV vizudl s ¢ervenym tlacitkem

Pojistéte si klid a pohodu

Pojisténi domacnosti

Zdroj: CSOB Pojistovna a. s.

Obrazek 19 Vizualy pro online bannery a reklamu

Pojistéte si pohodu

Pojisténi domova

SJEDNAT ZDE

e
SJEDNAT ZDE CSOB Fojisfovna

o
€SOB Tojistovna

Zdroj: CSOB Pojistovna a. s.

V online reklamnich bannerech bylo vySe umisténé tlacitko ,SIEDNAT ZDE“, které klienta presmé-

rovalo na webové stranky Pojistovny.
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8.4.2 Inovace

Malo ktera spole¢nost v pandemii Covid-19 zacala vytvaret inovativni projekty, protoZze snaha tuto
krizi preckat, zastinila jakékoliv ostatni ¢innosti nad rdmec téch béinych nebo zabé&hlych. CSOB Po-
jistovna ve chvili té nejvétsi pandemické zatéze zacala upfednostriovat jeden ze svych inovativnich
projektd, ktery by mél zménit podstatu sjednavani sluzeb a klientského servisu. Timto projektem se

stala KATE.

Obrazek 20 Nazev a logo virtualni asistentky

I Kate

Zdroj: https://www.kbc.com/en/newsroom/innovation/innovation-2020.htm|

Projekt Kate, ktery ¢&ita investici v fadech stovek milion( a byl spustén v Ceské republice a Belgii, se
tyka také bankovni instituce. Takto propojeny projekt se v dobé pandemie rozvijel a nabiral na in-
tenzité. Tempo tohoto projektu se pres letni prazdniny v roce 2020 lehce pozastavilo, nicméné s pfi-

chodem podzimnich mésicl opét zrychlil a jeho tempo se od té doby nezpomalilo, naopak.

Generalni feditel CSOB o tomto projektu fekl: , S Kate vstupujeme do nové epochy nasi strategie
Digitdlné a s lidmi, v niZ je pro nds klient na prvnim misté. UZ nékolik let sledujeme postupny pfechod
zdkaznikl k pohodInym a bezpeénym digitalizovanym sluzbam, ktery je nyni navic umocnény pan-
demii. Vstupni branou do banky se stdle vice stdvd mobil, o cemZ svédci mezirocni riist mobilniho
bankovnictvi o vice neZ tretinu. Kate diky vyuZiti umélé inteligence vse posouvd na jesté vyssi uroven.
Pro svého uZivatele se stane vZdy pozornou privodkyni a asistentkou, kterd mu bude Setfit ¢as a pe-
nize a resit s nim rizné Zivotni situace. Jednoduse receno, kaZdy klient ziskd v digitdlnim svété vy-
hody diky osobnimu pristupu.”,,Koronavirovd pandemie jasné ukdzala, Ze rostouci pocet klientu se

prikldni k digitdlnim Fesenim, a Ze se zvysuji ndroky, které na tato resSeni kladou. S Kate podnikd KBC
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obrovsky krok kupredu, pokud jde o sluZby pro klienty. KBC rfadi své klienty na prvni misto a imple-

mentaci této strategie prendsi svij bankopojistovaci model a klientsky proZitek na vyssi troven.”

Pandemie COVID-19 jednoznacné pfrispéla k urychleni tohoto projektu a diky tomu dnes skupina
CSOB pracuje s vice nez pl roénim predstihem. Prosto, ve které je virtualni asistentka nyni k dispo-
zici, je v tuto chvili aplikace Do Kapsy, ve které je, stejné jako samotna aplikace, zdarma. Bez jaké-
hokoliv poplatku bude asistentka i v budoucnu, stejné tak samotné aplikace, kterych bude s virtu-

alni Kate pfibyvat.

Vyhody této asistentky CSOB definuje jako 3 zakladni:
e Bleskova cesta k feSeni —klient nikde nic nehledd, na cokoliv se zeptd hlasem nebo pismem.
e Dostupnost kdykoliv a kdekoliv — Kate je k dispozici 24 hodin, 7 dni v tydnu.

e Pohodlnost pofizeni nebo sjednani — Kate pomdze se sjednanim produkt CSOB.

Obrazek 21 Vizual asistentky Kate v mobilnim zafizeni

Zdroj: www.csob.cz
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Vize spole¢nosti nejsou nikterak malé. Asistentka bude kazdy mésic schopna obslouzit vice poza-
davku diky rostoucim funkcim a bude implementovéna do dalSich aplikaci spolecnosti. Na aplikaci
Do Kapsy navazuje aplikace SMART (nové pfipravované mobilni bankovnictvi). Jak jiz bylo feceno,
tento projekt neni jen projektem CSOB Pojistovny, ale také celé skupiny, a proto bude Kate schopna
nejen poradit z oblasti bankovnictvi, debetnich karet a napfiklad plateb, ale také z oblasti pojiSténi

v celé jeho Sifce.

Webinare a podcasty

Nutna potfeba prace z domova, tzv. home office, omezil osobni kontakty a vyvolal potfebu preor-
ganizace schlizek a seminard na rlizné profesionalni platformy. Proto spole¢nost po celou dobu tr-
vani pandemie (resp. jeji nejvétsi sily) zacala plné vyuZivat nastroje jako Teams a Skype. Pro klienty
zacala spolecnost organizovat pravidelné online webinafe a podcasty, které zaznamenaly neceka-
nou odezvu a pomahaji klientim v orientaci ve sloZité a dynamické dobé pandemie. Vznikly napfi-
klad interaktivni Ranni kdvy Honzy Burese pro firmy a podnikatele v jarnich mésicich, ve kterych je
sledovaly stovky manazer(. Velky zajem také byl zaznamendan o webinare ohledné déni a vhodnych

strategiich na akciovych trzich.™

Nejen pro své klienty, ale také pro své zaméstnance vznikly online platformy a workshopy. V dany
okamzik uzavirani sluZeb a celkového omezeni osobniho kontaktu musela spolecnost zahdjit
masivni organizaci svych vzdélavacich aktivit do online prostiedi. VSechny workshopy, kurzy, semi-

nare a ostatni vzdélavaci ¢innosti plynuje presly do aplikaci, které umoznuiji praci na dalku.

Interni aplikace pro zaméstnance

CSOB skupina v Ceské republice v dobé druhé viné pandemie koronaviru zahajila masivni podporu
svych zaméstnancl prostfednictvim interni aplikace ,,Zapka“. Cekova digitalizace je pro skupiny da-
leZita, a to z krokdl, které k tomu ¢ini, patrné na prvni pohled. Zaméstnanci maji diky této aplikaci
pfistup ke viem informacim, které potrebuji. Aplikace nabizi informace o pracovisti, zasedacich

mistnostech, jidelné, akcich, workshopech, seminafich a dalsSich vzdéldvacich udalosti. Dale nabizi

15 https://byznys.ihned.cz/c1-66861120-kdyz-umela-inteligence-posuzuje-notarske-zadosti-pet-trendu-roku-2020-

podle-sefky-inovaci-csob
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moznost hlaseni Skod a oprav, mimo pracovni udalosti a celkové jsou do ni vkladany ty nejaktudl-
néjsi informace, ktery zaméstnanec vyuzije. Pochopitelné je v aplikaci absence napfiklad rocnich

vykazU, uzavérek spolecnosti apod. informaci, které zaméstnanec na této platformé neocekava.

Obrazek 22 Aplikace pro zaméstnance Zapka

Dashboard

Pozor na nebezpeiné e-
maily, odebirame

Dulezité funkce

Nainstalovali jsme
panely 2obrazujici
kapacitu garazi

KotLa. ELEXTROKOLA A DOPLAKY

SF SLFvol

Interni rotace: Pravé
obsalu‘eme tyto pozice

//.I-

vie

odméfovani, benefity koro o
B

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=sZjIGRVsQIA

Aplikaci v této praci zminuji samoziejmé z hlediska dalsi jisté inovace, které prispéla pandemie Co-
vid-19 a urychlila tak cely jeji vyvoj. Aplikace slouzZi i jako nastroj HR marketingu a nabizi zobrazeni

volnych pozic a informace o pracovnich zméndch ve spolecnosti.

8.5 Dalsi spolec¢nosti

V této podkapitole se vénuji srovnani nékterych vyznamnych spoleénosti v ¢eské republice. Kon-
krétné se jednd o spolecnost AB a spolecnost CD. Vzhledem k velikosti a vyznamnosti spole¢nosti
bylo nezbytné a poZadované jejich anonymizovani. Zaroven neni samoziejmé snaha ziskat kom-

plexni informace o jejich marketingovych aktivitach, ale jakési porovnani jejich ¢innosti v kontextu

krize Covid-19.
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Pro tento ucel jsem vytvofil dotaznikové Setteni, které obsahovalo nékolik zakladnich otazek na
marketingové aktivity pfed samotnou krizi a také v ¢ase jejiho nejvétsiho plsobeni. Detailu marke-

tingového dotazniku se budu vénovat nize.

Prvni ze spolecnosti (ddle spolecnost AB) je internetovy portdl a vyhledavac zaloZzeny roku 1996,
ktery se pozdéji stal jednim z prvnich ¢eskych internetovych vyhledavacd a katalogti v Ceské repub-
lice. Sidlo této spolecnosti je v Praze, nicméné dalsi kancelare jsou rozmistény do dalSich sedmi
mést v republice. Spolec¢nost postupné od roku 1998 zacala doplfiovat do svého portfolia dalsi
sluzby a v zac¢atku roku 2015 jiz dokazala provozovat vice nez 25 rliznych sluZzeb a pridruZzenych

znacek.

V dobé pandemie byla do jisté miry poznamenana zfejmé kazda spolecnost na svété. Spole€nost
AB neni vyjimkou. | pfes to spolecnost reagovala svizné a na konci bfezna roku 2020 spustila moz-
nost sdileni polohy za Géelem sniZeni rizika pfenosu této nakazy. Klientdim spole¢nost podala za-

chranny kruh ve formé vice nez 100 milionové ¢astky na reklamni kampané v rdmci programu Ne-

nechdme vds v tom. Spolecnost dale spustila dopravni navigaci a také moznost zvolit alternativni
trasy. Spolecnosti se dafilo prevazné ve své vlastni zpravodajské sluzbé, domovské strance a obsa-
hovym sluzbam, které zaznamenaly rekordni pocty navstév. Zménila se televizni sluzba v rdmci za-

méreni a stala se plnoformdtovou televizni stanici s rostouci tendenci sledovanosti.

Jakou druhou spole¢nost jsem zvolil spolecnost CD, ktera plsobi ve 28 zemich péti konti-
nentd a celd skupina ma pfi trzni hodnoté 105,5 miliard dolar( vice nez 650 milionG zakaznikd.

Na trh v Ceské republice vstoupila spole¢nost 1. inora 2006 akvizici nejmensiho tuzemského ope-
ratora v tehdej$i dobé. Z aktudlnich a verejné dostupnych informaci ma spole¢nost pres 4,5 milionu
zakaznikd, nicméné se tento Udaj neda dostatecné ovéfit a mizZe byt zavadéjici. Spolecnost je vlast-

néna skupinou CDE a to piesné 100% podilem a ma v tuto chvili 123 prodejen v Ceské republice.

Celd skupina provozuje mobilni a pevné sité ve 21 zemich a v dalSich 48 spolupracuje v oblasti mo-
bilnich siti se svymi partnery. Na konci roku 2020 méla vice nez 300 miliond mobilnich zakaznika,

vice nez 27 milion( zakaznikd s pevnym pfipojenim a vice nez 22 miliond televiznich zakaznika.
V pandemii Covid-19 reagovala spolec¢nost velice rychle a pruzné. V prvnich mésicich od zacatku

krize se spole¢nost zaméfila na Cechy v italské karanténé a o par dnii pozdéji spustila kompletni

rozsifenou nabidku. Pfinesla sluzby zdarma nebo bonusové programy a zaméfila se na konkrétni
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potifeby rdznych skupin zakaznikd. Telekomunikace byly v dobé pandemie duleZitym nastrojem,

ktery pomahal zpomalit Sifeni ndkazy a zaroven poskytl dilezité informace a zabavu.

8.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je definice aktivity na strané marketingového oddéleni spo-
le¢nosti nebo celkovou strategii spole¢nosti v této oblasti. Vyzkum je zaméren na obdobi pfed a po
pandemii Covid-19 a to v obdobi roku 2019 a nasledné tedy pro rok 2020, kdy bylo registrovdno

nejvétsi plsobeni tohoto onemocnéni na nasem Uzemi.

Jako zdroje dat byla pouZita data primarni, tedy data z vlastniho vyzkumu. Sekundarni data nemohla

byt pouZzita z dlivodu absence podobného vyzkumu.

Co se ty¢e metod sbéru dat, bylo zvoleno kvantitativniho sbéru, a to pfedevsim elektronického do-
tazovani. Samotny dotaznik byl strukturovan za Gcelem ziskani odpovédi na otdzky, které prispéji
k dosazeni cild vyzkumu. Tato metoda sbéru koresponduje se situaci ohledné ustupuijici, ale i nadale
aktivni pandemie Covid-19 v Ceské republice.

K dosazeni cile bylo vyuZito celkem 18 otevienych a uzavienych otazek, priéemz se dotaznik
rozdéluje na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje obdobi pred zacatkem pandemie a marketingovym na-
strojim, které spolec¢nost vyuziva v, bézné“ situaci. Naopak druha ¢ast dotazniku sméfuje k cilenym
zménam, které situace kolem krize pfinesla. Oteviené otazky jsou zamérené na vyvoj, zmény nebo

predikci marketingovych aktivit a strategie.

Sbér dotazniku byl provadén po dobu 1 mésice prostfednictvim online distribuce na ziskané e-mai-
lové adresy respondentl (zastupcll spolecnosti v této divizi) a byl exportovan a zpracovan pomoci
aplikace Microsoft Office Excel. Vysledky byly poté analyzovany individualné z dGvodu malého ob-

jemu dat. Nékterd data byla pro zvyseni prehlednosti a nazornosti prenesena do grafickych model(.
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8.5.2 Vysledkova cast

Spolecnost AB ma na zakladé dotaznikového Setfeni v soucasnosti vice nez 500 zaméstnanci a pod-
nikd v oblasti internetového vyhledavani, které se dale vétvi na Siroké mnozstvi sluzeb. Portfélio
produktll a sluZeb je pouze v oblasti online trhu a stéZejnimi produkty jsou webové sluzby v rizném

segmentu. Spole¢nost AB byla detailnéji popsana vyse.

Spolecnost CD se v poc¢tu zaméstnancU nelisi a taktéz se jednd o spolec¢nost s vice nez 500 zamést-
nanci. Tim se obé spolec¢nosti fadi do kategorie velkych podnik( s vice nez 500 zaméstnanci a obra-
tem vétsim nez 100 miliond korun. Obé spolecnosti byly vybrany cilené pro vhodnéjsi pred-
stavu a porovnani dopad krize v ohledem na odlisnost v oblasti podnikani. Spolecnost CD podnika
v oblasti telekomunikaci a na rozdil od spole¢nosti AB se nezaméruje pouze a primarné na online

marketing.

Nasleduji otazky marketingového vyzkumu, ktery byl vyplnén marketingovymi specialistkami spo-

le¢nosti.

1. V jakém pfiblizném pomeéru spolecnost vyuzivad online a offline marketingové nastroje?

(Uvedte procentudlni pomér napf. 20 % online / 80 % offline)?

e Marketingova specialistka na online reklamu a propagaci spolecnosti uvedla, Ze spolec-
nost AB vyuZziva 85 % svych aktivit v online prosttedi. 15 % kapacit vynaklada na offline
aktivity. Z podstaty sluzeb spolecnosti, které bohuzel neni mozné vice rozvadét, je ade-
kvatni toto pomérové rozlozeni. Spole¢nost se pohybuje pouze vinternetovém pro-
stfedi, ve kterém generuje nejvétsi ¢ast tvych prijm. Je proto naprosto klicové vénovat
tomuto prostredi naleZitou pozornost. | pres to ma offline marketing své misto ve fi-

remnich strategiich, a proto je ve spolecnosti zastoupen.

e Spolecnost CD uvedla, Ze v poméru vyuziva 40 % aktivit v online prostfedi a 60 % vénuje
offline reklamnim kampanim a strategiim. Tento ukazatel je v porovnani se spole¢nosti
AB velice odlisny i pres skutecnost, Ze obé spolecnosti pracuji se svymi zakazniky a kli-

enty z vétsi ¢asti v internetovém prostredi.
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2. Jaké ndstroje offline marketingu spole¢nost vyuziva?

e Jak uvadi graf Cislo 7, spolecnost vyuziva vétsinu znamych nastrojd offline marketingu.
Televize, tisk, rozhlas, kino, billboardy, event. marketing, spotfebitelské soutéze a na-
bidka propagacnich predmétd jsou vyuzivany na 100 %. Naopak spole¢nost nevyuZziva

plakaty, product placement a telemarketing.

Graf 9 Nastroje offline marketingu spole¢nosti AB

Televize 1(100 %)
Tisk 1(100 %)
Rozhlas 1(100 %)
Kino 1(100 %)
Plakaty[—0 (0 %)
Billboardy 1(100 %)
Product placement{—0 (0 %)
Event marketing 1(100 %)
Spotfebitelské soutéZe 1(100 %)
Telemarketing [—0 (0 %)
Propagaéni pfedméty (napf. vi... 1(100 %)
0,0 0,2 04 0,6 08 1,0

Zdroj: vlastni zpracovani

e Naproti tomuto spolec¢nost CD v marketingovém dotazniku uvedla, Ze vyuzivd pouze
tfetinu mozZnych kanall a nastrojl offline marketingu i pfes to, Ze v pfedchozi ¢asti do-
taznikového Setfeni uvedla vyuziva offline reklamy z 60 %. Konkrétné to znamena, Ze
spole¢nost vyuziva a velice Uzce se zaméfuje na televizni reklamu, billboardy a event
marketing. Tyto 3 ndstroje spole¢nost CD vyuZziva z 60 % svych marketingovych aktivit
a také vynaklada vétsinu svého marketingového rozpoctu pravé na toto trio. Z téchto
dat se dd usuzovat, Ze se spolecnosti osvédcilo vynakladat nemalé finanéni prostfedky
pravé do téchto nastroju, které ziejmé prinaseji spolecnosti zajimavé vysledky ve formé

novych klientd.
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Graf 10 Nastroje offline marketingu spole¢nosti CD

Televize 2 (100 %)
Tisk | ——— | — ] (50 %)
Rozhlas 1(50 %)
Kino 1(50 %)
Plakaty 1(50 %)
Billboardy 2 (100 %)
Product placement 1(50 %)
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Telemarketing 1(50 %)
Propagaéni pfedméty (napf. vl... 1(50 %)
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Zdroj: vlastni zpracovani

e Spolecnost CD ostatni nastroje nevyuZiva a nezaméruje se ani na tisk, rozhlas, kino re-
klamu, product placement, spotrebitelské soutéze, telemarketing a propagacni pred-

méty.

3. Jaké ndstroje online marketingu spolecnost vyuziva?
e Dle grafu je spole¢nost zamérena predevsim na internetovou reklamu, cozZ je zminéno
i v popisu spolec¢nosti a jejiho pfedmétu podnikani. Vyuziva pro svoji ¢innost webové
stranky, socialni sité, e-mail marketing, PPC a PPA reklamu, affilliante marketing, opti-
malizaci SEO, public relations, robotizaci ve formé chatd, content marketing a newslet-
tery. V souhrnu vyuZziva skoro veskeré obvyklé nastroje, které lze vyuZzit pro prezentaci
a propagaci spole¢nosti na nejen tuzemském trhu. Jedinou marketingovou ¢innost, kte-

rou spolecnost nevyuZziva jsou webové seminare.

Graf 11 Nastroje online marketingu spole¢nosti AB

Webové stranky 1(100 %)
Socialni sité 1(100 %)
E-mail marketing 1(100 %)
PPC (Pay-per-click) 1(100 %)
PPA (pay-per-action) 1(100 %)
Affiliate marketing 1(100 %)
SEO optimalizace (Search Eng... 1(100 %)
Public Relations 1(100 %)
Webové seminafe —0 (0 %)
Online chat robots 1(100 %)
Content marketing 1(100 %)
Newsletter 1(100 %)
0,0 0,2 04 0,6 0,8 1,0
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce spolecnosti CD, je zde propojeni nékterych nastrojl online marketingu, jako
se spolecnosti AB. Nicméné jsou i zde jisté odliSnosti. Spole¢nost CD vyuZiva v interne-
tové reklamé webové stranky (coz je do jisté miry standardni nastroj), socialni sité, e-
mail marketing, PPC reklamu, SEO, public relations a stejné jako spole¢nost AB vyuZziva
robotizaci ve formé chatovacich online nastroj(i. Na druhé strané nevyuziva sluzbu PPA

(pay par action), affilliate marketing, content marketing a newsletterovou reklamu.

Graf 12 Nastroje online marketingu spole¢nosti CD
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PPC (Pay-per-click) 2 (100 %)
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Webové seminafe|[—0 (0 %)

Online chat robots 2 (100 %)
Content marketing 1(50 %)
Newsletter 1(50 %)

0 1 2

Zdroj: vlastni zpracovani

4. Na jakych socialnich sitich spolecnost plsobi v rdmci marketingovych c¢innosti?

Marketingovy specialistka urcila 6 ze 7 socialni siti, které spole¢nost vyuZiva. Jsou tim
z hlediska popularity skoro vSechny sité, které spolecnost v dnesni dobé vyuziva. Face-
book, Instagram, Twitter, LinkedIn, Youtube a TikTok. Posledni socialni sit je ve svété
jistym novackem, a i pres to ji spole¢nost vyuZiva. Neni zde specifikovano, do jaké miry
spoleénost na této siti plsobi, nicméné je pozoruhodné, Ze i pres tento fakt se vedeni
marketingovu rozhodlo na ni zaméfit. Je to pfevaziné z divodu, ze tuto sit vyuziva mla-
dsi generace potencialnich zakaznik(, na kterou spoleénost cili v nékolika ze svych kam-

pani.
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Graf 13 Vyuziti socidlnich siti spole¢nosti AB
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Zdroj: vlastni zpracovani

Srovnani spole¢nosti CD nebude v tomto sméru nikterak ndro¢nou cinnosti. Stejné jako
pfedchozi organizace, i tato zaméruje své aktivity marketingovych strategii na ty nej-
znaméjsi socidlni sité dnesni doby. Jednd se o Facebook, Instagram, Twitter, Linke-
din a Youtube. Pfeci jen je zde minimalni rozdilnost, a to v podobé sité TikTok. Tato
mobilni aplikace a socidlni sit je zaméfena na vytvareni a sdileni velice kratkych vi-
dei a je vyvijena ¢inskou spolecnosti ByteDance. Aplikace umoZniuje vytvaret videoklipy
o délce maximdlné 15 sekund a kratka videa v rozsahu 3-60 sekund a byla vydana jiz
vroce 2016.' Je zaméfena primarné na mladou generaci, kterd ji zadala vyuZivat

v enormnim poctu od roku 2020.

16 https://cs.wikipedia.org/wiki/TikTok
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Graf 14 Vyuziti socialnich siti spolecnosti CD
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Zdroj: vlastni zpracovani

5. Vyuziva spolecnost v jakékoliv formé a rozsahu spoluprace influencer marketing? (vyuzivani

vlivnych/znamych osob k propagaci produktu nebo sluzby).

Obé spolecnosti jednoznacné pro své aktivity vyuZivaji pomoci influencert. Jsou to
zname ¢i popularni osobnosti, které diky své Cinnosti propaguji produkty nebo sluzby
spolecnosti. Predmétem dotazniku nebylo zjistit pocet nebo snad konkrétni osobnosti,
které jsou smluvné zavdzané ke spolupraci se spole¢nostmi, nicméné je i pres to tato

informace pfinosna a jisté prispiva k dosazeni nastavenych cilG.

6. Musela spolecnost prehodnotit své marketingové aktivity a Cinnosti v kontextu krize CO-

VID-19?

Jednoznacné ano. Spolecnosti AB i CD musely ucinit kroky, které vedly ke zméné mar-
ketingovych aktivit a musely také premistit zna¢nou ¢ast svych zdroji. Nize budou tyto

kroky detailnéji rozepsany a vysvétleny.
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7. Musela spole¢nost prerusit nebo rovnou zastavit nékteré své marketingové projekty?

e Spolecnost navzdory krizi nemusela preruSovat ani pozastavovat jakékoliv projekty.
Vsechny tyto ¢innosti byly naplanovany jiz pred samotnou pandemii, stejné jako u vét-

Siny firem. JelikozZ je spole¢nost zaméfena na online prosttedi, neutrpéla obecné zadné

vrve

e Tato otdzka je z hlediska celého konceptu této prace pomérné zdsadni a navzdory po-
dobnym aktivitam obou firem v oblasti marketingu se jejich odpovédi lisi. Spole¢nost
AB Zadné zmény ve svych marketingovych projektech ¢init nemusela, nicméné druhd
spole¢nost tyto aktivity musela korigovat. Nékteré projekty byly bud uUplné zasta-
veny a ukonceny, nebo presunuty na pozdéji. Datum opétovného zahajeni spolec¢nost
nemohla urcit kvali nepredvidatelnym podminkam na ¢eském trhu v kontextu vladnich

nafizeni.
8. Jaké nastroje offline marketingu spole¢nost vyuzivala v dobé koronavirové krize?

e Graf pro srovnani ukazuje vyuzité marketingové aktivity v dobé nejvétsiho rozmachu
krize. Spolecnost AB naddle vyuzivala ndstroje jako: televize, tisk, rozhlas, billbo-
ardy a propagacni predméty. Naopak nebylo moziné vyuzit kino reklamu, jelikoz
véechny tyto sluzby byly v zavislosti na nafizenich vlady CR uzavieny nebo byl jejich
provoz omezen. Tuto propagaci spole¢nost hojné vyuZzivala, nicméné v disledku ukon-
¢eni publikovani vsech filmovych dél byla kompletné uzaviena viechna kulturni centra,

véetné kinosall a multiplexd.

Graf 15 Vyuziti offline nastrojd marketingu v dobé krize Covid-19
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Zdroj: vlastni zpracovani

9.

Graf spolecnosti CD neni tfeba vyobrazovat, protoZe dand organizace vyuZzivala pouze
tfetinu zminénych nastrojl, které probihaly pfed pandemii Covid-19 (TV, billboardy,
eventy). V prabéhu krize musela zrusit ¢innosti spojené pouze s event marketingem,

které nemohly probihat kvali nafizenim ¢eské vlady pro eliminaci a potlaceni pandemie.

Jaké nastroje online marketingu spolecnost vyuzivala v dobé koronavirové krize?

VSechny marketingové moznosti online marketingu ve spole€nosti AB se shoduji s vy-
uZitim nastroja v dobé pred a v dobé po krizi Covid-19. Neni proto nutné duplicitné
zobrazovat vyplnény dotaznik ve formé grafu. MoZnosti marketingu se vtomto pro-
stfedi nezmeénily, a proto Ze se jejich popularita enormné zvysila, byly naopak vyuzivany

vice nezZ pred tim.

Na druhé strané spolecnost CD rozsitila své plsobeni v online prostifedi a adaptovala
se na krizovou situaci ve spolecnosti zahajenim aktivity webovych seminara, které pred
pandemii Covid-19 neprobihaly. Tyto seminare vznikly nejen pro interni zaméstnance

spolecnosti, ale primarné pro klienty.

10. Musela spole¢nost omezit nabidku svych produktt ¢i sluzeb?

Jak jiz bylo zminéno, spole€nost AB podnikd v internetovém prostifedi a nabizi svym
klientlim Sirokou skalu sluzeb. Jednou z nich je forma jistého srovnavace a vyhledavace
a reklamni kampané byly pred krizi zaméreny napftiklad na konkrétni podniky z oblasti
gastronomie nebo cestovnich sluzeb. Vzhledem k omezenim a nafizenim vlady CR ne-
bylo tyto sluzby mozZné vyuzivat, a proto bylo nutné propagaci nabidky téchto tretich

stran omezit nebo Uplné zastavit. Omezeni sluzeb proto muselo nastat.

Spolecnost CD nabidku svych sluzeb omezovat nemusela, protoZe podnikd v takovém
segmentu, ktery tento zadsah nevyvolal. Neni moZné v souvislosti s anonymizaci spolec-
nosti definovat konkrétni oblasti nebo dokonce celkové portfélio sluzeb, nicméné se
v oblasti telekomunikaci tato krize neprojevila do takové miry, aby spole¢nost musela

své produkty omezovat nebo dokonce rusit.
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11. Jak spole¢nost zménila pfistup nebo postoj ke svému klientovi / zakaznikovi? (z marketin-

gového pohledu)

e Spolec¢nost AB okamzité po zahdjeni pandemie zacala podporovat své zakazniky a na-
vstévniky v podobé mozné identifikace Covid pozitivnich osob. Vyuzila k tomu jedné ze
svych online navigacnich sluzeb. V redlném prostredi navstévnik podal souhlas s evi-
denci jeho pozitivity na ndkazu Covid-19 a byl v tomto okamziku a v definovaném tuzem-
nim rozsahu oznacen jako nakaZena osoba. Ostatni uzivatelé mohli vyuzit této infor-
mace a dané misto nenavstivit.

e Daile spolecnost AB usporadala nékolik sbirek na pomoc zasazenym podnikateltm a fir-
mam a mensim spole¢nostem. Z Cisté marketingového pohledu spolecnost také nabi-
zela, resp. umoznovala inzerci na svych strankach nebo partnerskych webovych porta-
lech zdarma nebo za sniZzenou cenu a tim do jisté miry opét pomohla témto spole¢nos-
tem v nejisté dobé. Spolecnost AB musela samoziejmé pozménit své marketingové ak-
tivity v rdmci uzavreni jistého segmentu, predevsim kamennych provozoven. Zakaznici
obecné v této chvili navstévovali vice e-shopy a webové stranky spolecnosti napfic
vsemi obory. Reklama gastronomie se zménila napfiklad z ,Ptijdte k ndm do restau-
race” na ,Vyzvednéte u naseho vydejového okénka®, zrusila se propagace cestovnich
sluzeb (zajezdy, rekreace) a celkové vse v tomto smyslu bylo pozastaveno.

e Spolecnost AB disponuje jistym srovndvacem pro zbozi vieho druhu a vzhledem
k enormnimu zajmu o tuto sluzbu srovnani na internetu (z dlivodu extrémniho za-
jmu o online nakupovani) prevedla financni prostfedky, které nebyly vyuZity v offline
kampani, do této sluzby. Diky zvySené propagaci této sluzby spolecnost evidovala
v dobé Covid-19 zvyseni navstévnost o zhruba 40 %. Takovy narlst spolecnost AB od(-
vodniuje primarné zajmem o informace na zpravodajskych webovych strankach spolec-
nosti.

e Obecné doslo ve spolecnosti AB k ,prelévani” financnich prostiedk( z nevyuZitych
offline nastrojl propagace jako napfiklad eventl, seminafl a workshopl. Namisto za-
drZeni téchto zdroju do napfiklad rezervniho fondu tyto prostfedky vyclenila na oka-
mzitou podporu online marketingu. V zavéru této odpovédi bylo feceno, Ze paradoxné
situace kolem pandemie Covid-19 zapficinila celkovy rist navstévnosti (hlavni zdroj pfi-
jmu) a dosahla lepsich vysledki nez pred krizi. V tuto chvili (Cervence 2021) se v hrubém

odhadu dafi spolecnosti plnit cile nad stanoveny ramec.
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e Spolecnost CD musela ve velice kratkém case taktéz prehodnotit cile primarné z da-
vodu zmén potfeb zdkaznika. Spole€nost zacala urychlené vyvijet nové pro-
dukty a sluzby, které v dané chvili mohly vice pomoct klientim v tiZivé situaci omeze-
ného kontaktu s vnéjsim prostredim, nez pfi bézné situaci ,volného pohybu®. Spolec-

nost musela zménit pristup ke komunikaci se zakaznikem.

vrve

sluzby, internich systémui, komunikaénich platforem apod.)

e Spolec¢nost AB v dobé krize Covid-19 neprovedla zZadnou aktivitu v rdmci inovace mar-
ketingové oblasti.
e Druha spole€nost v porovnani naopak ¢astecné inovativni projekty zahdjila nebo je zno-

vuoteviela a pandemie Covid-19 tak pfispéla k jejich urychlenému vyvoiji.

13. V pfipadé, Ze nepfispéla, z jakého dlivodu tomu tak bylo?

e Vsechny Cinnosti a aktivity ve spole¢nosti AB byly dlouhodobé naplanovany a Covid-19
neurychlil jejich realizaci. Zaméstnanci také pracovali pouze v rezimu prace z do-

mova a proto, ale nejen z tohoto dlivodu, nedoslo k urychleni projekt(.

14. Jak se organizace v dané chvili adaptovala na stale ménici se podminky a pravidla ve spo-

le¢nosti?

e Spolecnost AB musela v kratkém casovém horizontu zménit nékteré marketingové
strategie, zejména v ramci offline kampani, kde dochdazelo ke kontaktu osob. Byly zru-
Seny vSechny eventy a akce podobného charakteru. Obchodni manazefi spolecnosti
museli vSechny schlzky s klienty presmérovat do online prostfedi a museli zfidit pat-
ficné komunikacni kandly, které by suplovaly osobni kontakt. Spole¢nost musela zakou-
pit licence na komunikacni platformy jako je Skype, Microsoft Teams, Zoom a Matter-
most, které pred krizi neméla potfebu vyuZivat nebo ne v takovém rozsahu. Sou-
téZze a workshopy (zejména studentské kampané) musely byt zruseny a musely se ¢a-

sové posunout na neurcité datum.
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Druhd spolecnost z ¢asovych divodl nedokazala svizné reagovat na dodrzeni opatieni
natizenych viadou Ceské republiky a bylo pro ni velice ndro¢né nastavit interni procesy.
V kontextu nastupujici krize v druhém ctvrtleti se spole¢nost jiz adaptovala a stihla se
lehce pfizplsobit stale ménicimu se prostredi. Jiz delsi dobu se spolecnost CD snazila
zaméfit na zlepseni komunikace smérem k zakaznikovi a na vyvoj produktd vyhovujicim
dnesnimu prostfedi a podminkam. Je oCividné, Ze spolec¢nost méla dlouhodobé marke-
tingové cile a strategie a diky jisté predikci digitalizace se zamérila na tento smér vyvoje

ve spolecnosti.

15. Provadéla spolecnost v roce 2020 néjaky marketingovy prizkum spokojenosti svych zakaz-

nikd nebo klientd?

Spolecnost AB neprovedla v dobé krize Covid-19 Zadny marketingovy prizkum spoko-
jenosti svych zakaznik(.

Spolecnost CD v roce 2020 provadéla marketingovy vyzkum spokojenosti svych zakaz-
nikd, nicméné kvdli citlivosti dat neni mozné publikovat v této praci vysledky tohoto
vyzkumu. | pfes to je zde rozdil oproti prvni spolecnosti AB, kterd se na takové Setieni

v dobé krize Covid-19 nezamérovala.

16. Predikuje v kontextu marketingu a krize COVID-19 vase spolecnost néjaky vyvoj do roku

2030?

Spolecnost AB v obecné roviné zjistila, Ze online komunikace mezi zaméstnanci a kli-
enty mlze byt Castecné nahrazena online formou a také v tomto kontextu predikuje
zvysené pouzivani této formy komunikace. Spole¢nost predikuje enormni nar(st digi-
talizace. Cim dal vice klientt zvolilo vice pohodIné zplsoby nakupovéni a vic zakaznika
nebo klientl bude nabizet svoje produkty online. V dnesni dobé si z hlediska situace
(rousky, omezeni, vladni natizeni apod.) koncovy zdkaznici navykli vice nakupovat on-
line a obecné vice vyhleddvat informace na internetu. Spolec¢nost AB se postupné pfi-
pravuje na narUst zajmu o online nakupovani a vyuZivani online inzerce. Spolec¢nost za-
roven predikuje zvyseni narlstu vyuzivani partnerskych web, online workshop, sko-
leni a celkové online zdéldvani. Online prostredi je této dobé pohodInéjSim prostorem

a na tuto situaci se spole¢nost bude vice zamérovat.
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8.6 Soutéz zdro

Druha spolecnost v tomto sméru zaznamenala rostouci potfebu svych klientl komuni-
kovat online. Predikuje vtomto sméru ustaleni chovani zadkaznik( a celkové spolec-
nosti, ktera se v kratkém obdobi musela pfesunout do bezkontaktniho rezimu. Zaroven
v této souvislosti spolecnost zaznamenala zménu chovani klient(, ktefi nevyuZivali do
prichodu koronavirové krize online produkty a sluzby. Tyto klienti se v prabéhu polo-
viny roku 2020 rozhodli tyto sluZzby zacit vyuZivat. Spolecnost CD se v roce 2020 roz-
hodla zacit masivné posilovat své systémy pro tento druh komunikace, a tedy investo-
vat zdroje do jejich vyvoje. Spole¢nost predikuje narlst vyuZivani online reklamnich na-
strojl nebo posileni této ¢innosti a také vétsi vyuzivani event marketingu, na ktery spo-
lecnost CD vynaklada vétsi ¢ast svych marketingovych zdrojl. V ramci opétovného
zmirnéni vladnich natizeni a celkového umirnéni vyvoje pandemie spole¢nost predikuje
také jisty comeback ve formé fyzickych seminard, propagacnich udélosti a podobnych
akci z dlivodu potteby kontaktu firmy se zakaznikem a naopak. Tento kontakt samozre-
jmé v Case nejvétsiho rozmachu pandemie spolecnost ztracela a nebylo mozné s klien-
tem komunikovat osobné, coZ v dlouhodobém méritku mize znamenat ztratu divéry

a ztratu zakaznika, jako takového.

a

Soutézi v této kapitole na zavér prace je mysleno stru¢né porovnani nékolika zajimavych zdrojud dat,

tykajicich se primarné informaci hledanych o spole¢nosti KBC Group a CSOB Ceska republika. Data

o spolecnosti byla hledana a porovnavana ze serveru:

www.obchodnirejstrik.cz

www.statista.com

www.google.com/finance

www.patria.cz

www.reuters.com

Obchodni rejstfik byl v praci vyuzit zejména na zdkladé Ndzvu spolecnosti a obsahoval obecné in-

formace tykajici se vzniku spolecnosti, sidlo, pravni formu a prehled statutarnich organd. Zdroj je

jako jeden z mala vySe zminénych naprosto aktudlni a vypis informaci je generovan v redlném case

s pfesnosti minut.
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Google Finance obsahuje informace o nadndrodnich firmdach a mapuje obecnou rovinu financ¢ni si-
tuace. V praci bylo vyuZito grafickych znazornéni pohybu akcii spole¢nosti a také informace o fi-
nancni vykonnosti, které jsou v tomto ptipadé vyuZitelné. Zdroj obsahuje na druhou stranu pouze

zakladni informace o dané spolec¢nosti.

Statista je velice obsahly zdroj informaci. Vzhledem k nutnosti zakoupeni licenci pro plné zobrazeni

statistickych dat a grafd jsem nicméné nevyufZil této sluzby.

Patria je v prvni fadé neprehledny server a zdroj dat, kazdopadné obsahuje zfejmé nejaktudlnéjsi
informace o spolecnosti. Zaroven server obsahuje i data a ¢lanky z ostatnich zdroji na inter-

netu a nabizi tak pod jednou stfechou komplexni informace o financni situaci.

Posledni na seznamu je server Reuters, a tedy jeden z nejznaméjsich zpravodajskych agentur na
svété. Z tohoto zdroje jsem ve své praci neCerpal Zaddna data. O spole¢nosti KBC v dobé vniku této
prace bylo podobné mnozstvi informaci, jako ze serveru Google Finance. Proto jsem upfednostnil

pouze jeden z téchto zdrojll a server Reuters jsem nevyuZzil.

V konec¢ném dlsledku je nejzajimavéjsim zdrojem dat server patria.cz, kterd obsahne vétsinu po-
tfebnych informaci primarné z finanéniho segmentu. Pokud by se tato diplomova prace vénovala
odlisné oblasti, nebude zfejmé tento zdroj vyuzit pro své specifické zaméreni. Server patria.cz by se
v této pomyslné soutézi stal vitézem nad konkurentem Google Finance a dle mych internich aspektt

by patria.cz zvitézila 4:2.
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ZAVER

Zavérem této prace je zhodnoceni chovani vybranych spole¢nosti z hlediska krize Covid-19.
Konkrétné se jedna o zhodnoceni jejich pristupll a chovani k zakaznikovi a také mozné zmény
v €asti marketingového fizeni. Celkovy pohled na predavani hodnot zakaznikovi a zmény téchto

aktivit v kontextu celosvétové pandemie.

Jednoznacné lze v zavéru prace konstatovat pandemickou krizi za jistou pfileZitost, a to prede-
vsim ve smyslu adaptace a urychleni nékterych vnitfnich procest. Jedna se ale o spolecnosti,
které se fadi do korporatniho prostredi, a proto jejich nastavené procesy neutrpély zddné, nebo
naprosto minimalni ztraty. Spolecnosti se musely, jako vétSina bez rozdila velikosti nebo za-
stoupeni, adaptovat a prizpUsobit se nastalé situaci a operativné resit vzniklé problémy. Lze
ovsem konstatovat, Ze vsechny spolecnosti, zminéné v této praci, zlistaly stabilni a pandemicka
krize vétsiné z nich naopak pomohla v rozvoji z hlediska digitalizace. Pravé digitalizace je klicova
a fekl bych, Ze pokud bych mél vysledek této diplomové prace definovat jednim slovem, bylo

by to praveé toto.

JiZz pred krizi Covid-19 spole¢nosti samozifejmé online marketing vyuZzivaly a davaly tomuto na-
stroji urcitou vahu. Vsechny spolecnosti plsobily a vyuZivali nastroje socialnich siti, placené on-
line i offline reklamy a snazily se nejen kvali mladsi generaci prizpUsobit své marketingové cin-
nosti. Marketing, a primarné ten online, je ovSsem velice dynamicky a stdle se vyviji. S pfichodem
pandemie ovsem pocitil tuto vlastnost kazdy Zivnostnik, malé s.r.o. i nadnarodni akciova spo-
lecnost. | v tuto chvili spole¢nosti planuji své strategické cile na nékolik let doptfedu a kdo byl
pred pandemii pfipraven, nebyl tolik prekvapen. CSOB Pojistovna a celkové skupina KBC napfi-
klad jiz pfed 2 lety zacala vyvijet digitalni asistentku, kterd bude komunikovat s klientem v ces-
kém jazyce a dokdZze mu nabidnout pomérnou ¢ast sluzeb online, prfes mobilni telefon. V dobé
nejvétsiho rozmachu pandemie spolecnost nejen Ze neutrpéla vétsi ztraty, ale naopak posunula

tento projekt do popredi a urcila mu vyssi prioritu.

Celkové tedy spolecnosti neutrpély zavaznéjsi hmotné ¢i nehmotné skody, v nékterych pfipa-
dech naopak rostly a jejich vysledky byly nadpriimérné. Nicméné jim tato situace také urychlila
vyvoj a planovani digitalizace a vSech souvisejicich projektl ¢i procest. Cesta digitalniho svéta
se urychlila v obecném méfitku o nékolik let. BéZni spottebitelé v dobé krize nakupovali ptes

internet obleceni, navazovali znamosti, pratelstvi nebo objedndvali jidlo az ke svym dvefim.
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Tato cesta je zifejmé do jisté miry nevyhnutelna a pokud firma neucini pfislusné kroky, konku-

rence ji necha za svymi zady.

Vsechny zminéné spolec¢nosti také spojuje v dobé krize Covid-19 pomoc. Pomoc ostatnim se
stala pro spoleénosti dlleZitym socidlnim aspektem a vSechny zminéné organizace nabidly svym
klientdm pomocnou ruku. At uz to byla sbirka, nefinan¢ni podpora mensich Zivnostnikd ve
formé inzerce, darovani mobilnich dat s pomérnou slevou, sniZzeni cen produkt nebo procen-
tudlni sleva sluzeb, klienty nebo zdkazniky tato ¢innost jisté potésila nebo jim pomohla v nej-

horsich pocatcich pandemie.

Spolecnost spojuje také vize budoucnosti a feknéme jisté progndzy. Jedna se urychleni digitali-
zace a presunu do svéta online. Spole¢nost CSOB Pojistovna bude nadale a vice ne? pred tim do
vyvoje svych systémU pro online bankovnictvi a sjednani produktl planovat vice financnich
zdrojli a kapacit a bude se snaZit v co nejvétsi mire zdigitalizovat své procesy (napriklad hlaseni
pojistnych skod). Spole¢nost odhaduje, Ze do roku 2030 bude sjednavat jeji produkty online

vice nez 15 % klientd.

Soucasti mého doporuceni primarné pro spole¢nost CSOB Pojistovna je z mé strany apel na

zdokonaleni komunikace bez nutného fyzického kontaktu a zpfijemnéni klientského servisu.
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