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ABSTRAKT

Teoretickda cast diplomové prace se zabyva identifikaci cilové skupiny firmy Nérodni
Pokladnice, jez na ceském trhu podnikd prostiednictvim piimého marketingu
v numismatice. Seznamuje Ctenafe nejprve s firmou, jeji strukturou a vymezuje jeji mikro
prosttedi. Poté plynule piechdzi k identifikaci cilové skupiny, kterd je nejprve popsana
z historického hlediska. Na toto hledisko navazuje kvantitativni analyza, jez je vypracovana
za pomoci dat z Google Analytics a interni firemni databaze spolecnosti Narodni Pokladnice.
Na zékladé¢ vyhodnoceni dat vznikd profil cilové skupiny zakaznikli. Tento profil je
porovnan s historickym profilem zakaznika, se kterym firma doposud pracovala. Dalsi ¢ast
se zaobira kvalitativni analyzou, ktera si bere za cil zjistit spokojenost stavajicich zakaznikli
s firmou Narodni Pokladnice. Analyza vyuziva dat z dotaznikového Setfeni, které firma
Narodni Pokladnice aplikovala na zdkazniky ze své interni databaze. Zavére¢na ¢ast prace
podava navrh na komunikaci s nové zjisténou cilovou skupinou a doporucuje vhodnou

marketingovou strategii pro budouci vyvoj firmy.

Kli¢ova slova: numismatika, pfimy marketing, identifikace, cilova skupina, analyza



ABSTRACT

The theoretical part of the diploma thesis deals with the identification of the target group of
the company Narodni Pokladnice, which operates on the Czech market through direct
marketing in numismatics. At first it acquaints the reader with the company, its structure and
defines its micro environment. Then it proceeds smoothly to identify the target group, which
is first described from a historical point of view. This point is followed by a quantitative
analysis, which is prepared using data from Google Analytics and the company's internal
database. Based on the evaluated data, a profile of the target group of customers is created.
This profile is compared with the historical profile of the customer with it the company has
worked so far. The next part deals with qualitative analysis, which aims to determine the
satisfaction of existing customers with the company Narodni Pokladnice. The analysis uses
data from a questionnaire survey that the company Narodni Pokladnice applied to customers
from its internal database. The final part of the work provides a proposal for communication
with the newly identified target group and recommends a suitable marketing strategy for the

future development of the company.

Keywords: numismatics, direct marketing, identification, target group, analysis
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UvVOD

V uvodu mé diplomové prace bych chtéla vysvétlit motiv vedouci mne k jejimu sepsani.
Tim motivem bylo mé zamé&stnani. Pracuji na pozici junior produkt manaZera ve spolecnosti,
o které v diplomové praci pisi, kterou tu tak dikladn¢ rozebiram, avSak kterou neobhajuji
ani nesoudim. Je to pozice v marketingu, ktery mi byl na zacatku kariéry zcela neznamy,
v ptimém marketingu. V druhu marketingu, ktery mnozi oznacuji za natlakovy, a ke kterému
se ani dobrovolné¢ néktetfi marketéti nehlasi. Ja vSak ano, jelikoz tvrdim, Ze kdyz Clovék déla
svoji praci s nejleps$im védomim a svédomim, nemlze byt Spatna. Vzdy zalezi na uhlu
pohledu. Navic, ja mam rada vyzvy a rada pozndvam nové véci, i co se marketingu tyka.

Tudiz k mym predchozim zkuSenostem je tato dalsi jeding vitana.

A pro€ jsem se rozhodla ve své préci identifikovat cilovou skupinu spolecnosti Narodni
Pokladnice? Protoze jsem zvidava, védela jsem, ze podklady identifikujici soucasny profil
zakaznika jsou jiz star§iho data a ja moc chtéla zjistit, zda pivodni profil stale pretrvava ¢i
se v priubchu ¢asu pozménil. Jsem typ marketéra, ktery nema rad stereotyp, naopak rada
objevuji, zkouSim nové cesty a rdda se u toho u¢im nové véci. Coz, jak mi bylo nékolikrat

v praci sdéleno, je obzvlasté v pfimém marketingu vitano.

A tak vznikla idea, Zze se pokusim ponofit do taji Google Analytics, interni databaze
a kontingen¢nich tabulek, abych zjistila, kdo je cilovym zdkaznikem. Vzdyt kazdy marketér
ma znat svého zakaznika, ktery je pak pro né&j vzdy na prvnim misté a kterého by se mél

pokusit ucinit spokojenym.

Kdy?z se tak nad tim hloubéji zamyslim, cilem by mélo byt uspokojeni nejen zékaznikovych
potieb, ale 1 naSich. NaSich ve smyslu toho, Ze spokojeny zdkaznik nam pfinese vlastni

spokojenost a hrdost.

M¢ marketingové motto zni: “M4 smysl pfinaSet radost.*
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY A TERMINOLOGIE

vvvvvv

diplomové¢ prace. Jejich identifikace si klade za cil 1épe se orientovat v daném tématu

a pozdégji 1 v praktické ¢asti diplomové prace.

1.1 Marketing

Dle Kotlera a jeho spolupracovnikt (1 str. 40) je marketing definovan jako spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby

a prani v procesu vyroby a smény produktli a hodnot.

Ve své teorii vymezili i cile marketingu, kdy definovali, ze cilem je napliovat potieby
a prani implementujici firmy. Témito pfanimi a potiebami muze byt zpravidla cokoliv. Miize
jit o maximalizaci zisku, dosazeni prodejnich cilii ¢i trzniho podilu (1 str. 40). Cila je
dosahovdano pomoci spolecenského procesu, jehoz prostrednictvim uspokojuji dalsi
jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.
Firma tudiz musi predevsim pochopit ptani a potieby ostatnich jednotlivcd a skupin a zménit

se tak, aby byla schopnd vytvaret produkty a hodnoty, jez mlze sménit (1 str. 40).

1.2 Marketingova komunikace

Ze studii pani Ptikrylové a Jahodové (2 str. 17) vyplyva, Ze jednotna teorie marketingové

komunikace neexistuje, vzhledem k mnoZstvi moznych uhli.

Obecné je komunikace jisty proces, piredani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k ptijemci. Divody, metody a cile takového sdéleni jsou riizné. Marketingova komunikace
je spojena s pojmem komunikaéni proces, coZ znamena pirenos sdéleni od jeho odesilatele
k pfijemci. Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencionalnimi i souasnymi zdkazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi zajmovymi
skupinami. K tém patii vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je
naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména zamestnanci, dodavatelé, obchodni
partnefi, akcionari, média, organy vetejné spravy, investoii, oborové a profesni asociace,
obcanska sdruZeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fad€ téz mistni

komunity (2 str. 21).
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Princip komunikace vyjadiuje zdkladni model komunikac¢niho procesu, ktery sestava z osmi

prvka: zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce, zpétna vazba

Objekt
Prijemce

a komunikac¢ni Sumy (2 str. 21).

Subjekt . . . Deko-
komunikace Kédovani dovani

Zpétna vazba

XX 0K

Obrézek 1: Model komunika¢niho procesu dle Ptikrylové a Jahodové (2 str. 22)

Subjekt (zdroj komunikace)

Zdrojem marketingové komunikace miize byt organizace, osoba ¢i skupina osob, ktera vysila
informace piijemci. Zdroj (subjekt) je inicidtorem komunikacnich vztahii. Od néj smétuje
komunikace prostfednictvim komunikacnich kanali k objektu komunikace. Aby takova
komunikace byla G€¢innd, musi byt zdroj pfijatelny a atraktivni. Pod slovem pfijatelnost se
mysli divéryhodnost a odbornd zplsobilost. Atraktivnost zase vytvaii piedpoklad
pozornosti. Tuto pozornost mohou vyvolat u pfijemce napf. herci ¢i znamé sportovni
osobnosti. U¢innost sdéleni je tim vyssi, ¢im blizsi je vztah zdroje k propagovanému

vyrobku (2).

S rozvojem internetové komunikace se vytvaii modely vicestupfiové komunikace, kdy
z ptivodniho (reklamniho) modelu one to many pfes model one to one vznika model many

to many (2).
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Sdéleni

Sdéleni je urcitd suma informaci, které se zdroj (subjekt) pokousi vyslat piijemci
prostiednictvim komunika¢niho média. Usiluje upoutat jimi jeho pozornost a pokud mozno
v ném vzbudit potfebu nebo pfani, kterda pak nasledné budou uspokojeny, napt. koupi

produktu (2).

Zakodovani

Pod pojmem zakddovani je myslen pievod informaci, které jsou obsahem sdé€leni, do takové
podoby, které bude ptijemce rozumét. Mohou to byt slova, obrazky, znaky, hudba, fotografie
apod.

Planované sdéleni mize zdroj zakddovat co nejptesnéji a také dodrzovat urcitou pravidelnost
v komunikaci. Tuto pravidelnost mize piijemce vnimat prostiednictvim pravidelnych

televiznich spott, v tisku snimky vyrobkt, které mohou dopliovat ¢lanek atd.
Kodovani ma tii zakladni funkce:

a) Upoutat pozornost

b) Vyvolat & podpoiit akci

¢) Vyjadrit zameér, nazor, existenci ¢i znamost

Naopak tzv. nezdmérnd (neplanovand) komunikace miize zpusobit, ze veskera zamérna
(pldnovand) komunikace dostdva podtext neseridznosti a nediveéryhodnosti. Ptikladem
muze byt firma, ktera se deklaruje jako vzor ekologického chovani, pficemz je obvinéna
nezavislym kontrolnim orgdnem ze zneciStovani zivotniho prostfedi a je pokutovéna.
Takovéto udalosti pak mohou mit za nasledek, Ze vetejnost pozdéji zamérnou komunikaci
odmitne. Ve svété se béZné stava, ze zdkaznik mnohdy takové firmy ignoruje a diskriminuje

jejich produkty, nekupuje jejich vyrobky ¢i nepouzivé sluzby téchto spolecnosti (2).
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Komunika¢ni kanaly, prostiedky, média

Ptenos sdéleni se uskuteciiuje prostfednictvim komunikacnich kanala. Kdyz jsou
komunika¢ni kanaly zvoleny spravné, stavaji se u¢innou podporou sdéleni, nespravné

zvolené jsou jeho destrukei (2).
Kanaly se déli na:

a) Kandly Fizené, kontrolované firmou (jsou to ty, které ma zdroj komunikace pod

kontrolou, napr. komunikace prodavajiciho s kupujicim)

b) Kanadly neiizené, nekontrolované firmou (jsou to ty, které zdroj komunikace nema

pod kontrolou, napr. ustni Sireni pomluv ¢i pochvalu z ust zdakaznikii) (2)

Pro realizaci komunika¢niho procesu existuji dvé skupiny prosttedkt a forem:

a) Prostiedky a formy individudlniho pitsobeni — osobni rozhovor, telefondty, dopisy,

faxy, e-maily, osobni ucast na akcich, aj.

b) Prostiedky a formy piisobeni skupinového — prezentace, konference, symporzia,
firemni dny, reprezentativni akce, tisténé prostiedky (plakaty, letaky, vyrocni zpravy,
brozury a publikace), média (tiskova (deniky, casopisy); elektronicka (rozhlas,

televize, internet), outdoor a indoor média) (2).

Piijemce (objekt) komunikace

Piijemci (objekty) marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zdkaznici, zaméstnanci,
akcionafi, opinion leaders, média, vefejnost. Dilezitym faktem vztahujicim se prave
k ptijemci, je skutecnost, ze kazdy ptijemce si sdéleni vysilané zdrojem mutize vylozit rizn¢,

coz je dobré, aby m¢l zdroj pti jeho tvofeni na paméti (2).

Dekodovani a zpétna vazba

Pod pojmem dekodovani je proces, pii kterém ma piijemce pochopit a porozumét
zakddovanému sdéleni. Zpétnou vazbou muize byt zprava, u osobni komunikace verbalni
a neverbalni projev. V piipadé neosobni komunikace to mize byt napt. zakoupeni produktu,
ucast na akci ¢i absolutni necinnost. Zpétna vazba umoziuje poznat t¢innost komunikaéniho

snazeni a dava podnét pro piipadné zmény komunikace v budoucnosti (2).
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Sumy

-----

rodinng, ptatelské, spoleCenské, profesiondlni apod. To vSe vytvari velkou pravdépodobnost
problému v piijeti nékterych sd€leni (Sumy). DalSim rizikem je existence konkurencniho

prostiedi, které ptindsi potencial nebezpeci zamény, zmateni apod. (2).

Cile marketingové komunikace
a) Poskytnout informace

Konkrétné se jedna o poskytnuti informaci o dostupnosti ur¢itého vyrobku ¢i sluzby.
Poskytovat v§em cilovym skupinadm dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci rizného

charakteru.
b) Vytvoiit a stimulovat poptavku

Cilem je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po znatce vyrobku nebo sluzbs. Usp&sna
komunikace mize zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci. Tento
typ komunikace smeétfuje do oblasti osvéty ¢i jiné, napf. stimulace poptavky po

bioproduktech.
¢) Odlisit produkt (diferenciace produktu)

Cilem je se odlisit od konkurence. Diferenciace dovoluje vétSi volnost v marketingoveé
strategii, hlavné¢ cenové politice (oproti homogennim produktim). Piedpokladem je
dlouhodoba a konzistentni komunikac¢ni aktivita, kterd u¢i zakazniky unikatnim vlastnostem

produktu. Jejim cilem je vybudovat v myslich spottebitelli pozitivni asociace.
d) Zduraznit uZitek a hodnotu produktu

Cilem je ukazat vyhodu, kterou piinasi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzeb. Vyrobek

nebo sluzba miZe timto zplisobem také ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu.
e) Stabilizovat obrat

Cilem je co nejlépe se vyrovnat s vykyvy, které mohou byt zptisobeny napt. sezonnosti,

cykli¢nosti apod. a stabilizovat tak néklady.
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) Vybudovat a péstovat znacku

Marketingova komunikace jsou prostfedky, jimiz se firma snazi informovat, presvédcit
a pripomenout zdkaznikiim. Pfedstavuje trhu podstatu osobnosti znacky, vytvari
povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje postoje zdkazniki. Kyzenym
vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou

a cilovou skupinou zékaznikd.
g) Posileni firemni image

Image firmy ovliviiuje mysleni a jednani zakaznikti, ¢i dokonce celé vetejnosti. Ti
vsichni si o firmé vytvaieji predstavy a nazory, na jejich zakladé pak jednaji. Posileni
firemni image vyzaduje jednotu a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém obdobi.
K tomu slouzi uzivani stejnych symbolll. Zaroven je nezbytna upiimnost v komunikaci

vcetné pfiznani nepiijemnych skutecnosti. (2).

1.3 Primy marketing
1.3.1 Historie a definice

Prvni zminky o pfimém marketingu sahaji az do starovékého Egypta, kdy se prvni ,,direct
marketingova kampan‘ objevila okolo roku 1000 pf. n. I. Jednalo se o nabidku odmény za
navraceni otroka, ktery utekl od svého majitele. Papyrus, na kterém byla vyzva

zaznamenana, je ke shlédnuti v Britském muzeu.

Rovnéz ve starovékém Rimé se dochovaly hlinéné desti¢ky, na kterych byla vyryta nabidka

produktli nabizenych na trZistich.

V Evropé prvni doklady pfimé marketingové komunikace se objevuji az po objevu knihtisku

Johannesem Gutenbergem roku 1440.

V Americe byly prvni pfimou marketingovou komunikaci letaky, které nechal tisknout roku
1681 William Penn a vyzyval na nich k zivotu v Pennsylvanii. Letdky byly pielozeny do

némciny a holandStiny a byly jednou z pfi¢in masové migrace do tohoto amerického stéatu.
Zacatkem 18. stoleti jsou v Evropé (pfevazné v Britanii) vyuZzivany katalogy a letdky
k propagaci vyrobkii a sluzeb, které¢ tehdejsi trh nabizel.

Za zakladatele direct marketingu a direct mailingu je povaZzovan Aaron Montgomery Ward

(1843-1913), ktery roku 1872 zacal tisknout jednostrankové katalogy. Jeho zpisob
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propagace vedl ke vzniku obrovskych spolecnosti, které se udrzely na trhu pod znackou

Montgomery Ward & Co az do roku 1995.

Jeho pomysIlnym nasledovnikem byl R. W. Sears vyuzivajici stejnou techniku marketingu
jako Ward. Sears se zamétoval na propagaci a prodej hodinek lidem Zzijicich v odlehlych
oblastech USA. Tyto aktivity vedly k vybudovéani globalni znacky zamétujici se na

katalogovou propagaci.

Za ,otce* vyrazu direct marketing je ale vSeobecné uznavan Lester Weinderman, ktery toto

slovni spojeni poprvé pouzil roku 1967 pii své prednasce na MIT.

Na vzhled soucasného ptimého marketingu ma velky dopad rozvoj IT, diky kterému vznikl
novy komunikac¢ni kanal a pocitacova technologie umoziuje jednodussi nakladani s daty

3).

Ptimy marketing neboli také direct marketing je pifimou komunikaci s peclivé vybranymi
individudlnimi zékazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy
se zékazniky. Je typem komunikace, kterda je charakteristickd cilenéjSimi
a propracovangj$imi metodami a postupy. Nejednd se o néstroj novy, snahy o adresnou
komunikaci byly zaznamenany jiz v prib¢hu dvacétého stoleti. Zpocatku se jednalo o pfimé
zasilani vyrobkll od vyrobce ptimo spotiebiteli bez distribu¢niho mezic¢lanku, v dalsi fazi

pak zejména o zasilani katalogii postou (2).

V praxi se lze setkat také s oznacenim one to one marketing nebo marketing ,,na miru®.
Nespornou vyhodou tohoto nastroje marketingové komunikace je snadna méftitelnost odezvy
reklamniho sdéleni. Pfimy marketing rovnéz piedstavuje jistou syntézu nastrojii marketingu
(reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu). Zaroven piinasi fadu vyhod jak pro kupujiciho,
tak pro prodavajiciho (2).
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Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsia rychlejsi osloveni zdkaznikd

PohodlIny vybér zbozi a nakup zdomova Pfesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztah( se zdkazniky
Méritelnost odezvy reklamniho sdélenia Uspésnosti
Duvéryhodnost komunikace prodeje
Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pfed konkurenci

Interaktivita -moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Tabulka 1: Vyhody pfimého marketingu (2)

.....

marketingové komunikace. V disledku toho roste pocet subjektli vyuzivajici tento zptisob
komunikace. Dnes mezi né patii finan¢ni instituce, poskytovatelé sluzeb, prodejci zbozi,

vyrobni sféra a dalsi.

Mezi nevyhody, které pfimy marketing ma, patfi relativné vysoké naklady na ziskani
kvalitnich databazi a realizaci zasilek, jakozto i skuteCnost, ze piijemci jej mohou vnimat
jako obtézujici, zvlasté pokud se o jejich piizen uchazi vétsi mnozstvi firem, coZ u nich miize

vyvolat pocit zahlceni nabidkami (2).

1.3.2 Primy marketing a databaze

Aby pfimy marketing byl ucelny a efektivni je dilezitd kvalitni databaze zdkaznikd.
Databaze zakaznik je organizovany soubor vycerpavajicich dat o jednotlivych zédkaznicich
nebo potenciondlnich zékaznicich, vcetné udaji o geografické poloze, demografii,
psychografii a ndkupnim chovani. Databdzi je moZné vyuZit pro zjiSténi vhodnych
potenciondlnich zakaznikl, vytvofeni vyrobkl a sluzeb na miru podle potieb cilovych

zakazniki 1 udrzovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky (1 str. 931).

V oblasti spotiebniho marketingu mize databaze zakaznikli obsahovat demografické tidaje
o zékaznikovi (jeho vek, piijem, pocet rodinnych ptislusnikti, narozeniny), psychografické
udaje (aktivity, z4ymy, ndzory), ndkupni chovani (minulé nakupy, nakupni preference)
a dalsi uzitecné informace. Databdze, které vyuzivaji marketingovi pracovnici se nazyvaji
Databdzemi zamérn¢ vytvarenymi. Diky nim mohou zédkazniktim doslova ,,usit* nabidku na

miru (1).

Firmy své databaze pouzivaji mnoha zplsoby. Databdzi mohou vyuZit k identifikaci
potenciondlnich zakaznik a generovat tak trzby pomoci reklamy na vybrané vyrobky

asluzby. Nebo databaze mohou vyuzit k vytvoteni profilu zédkaznika podle minulych
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nakupt a rozhodnout, kterému zakaznikovi je urcena konkrétni nabidka. Databdze mohou
firmam pomoci ziskat hlubsi loajalitu zdkaznikli. Firmy diky nim mohou vzbudit zajem
a nadseni zakaznikt a také vytvofit atraktivni nabidky novych produkti, verzi nebo doplitka

prave ve chvili, kdy by zdkaznik néco takového pozadoval (1).

1.3.3 Formy piimého marketingu

‘ DIRECT MAIL

‘ TELEMARKETING

REKLAMA S PRIMOU
ODEZVOU

|ON-LINE MARKETING‘

Obrazek 2: Clenéni ptimého marketingu dle FEDMA (2 str. 96)

1.3.3.1 Direct mail (DM)

Direct mail neboli také pfima zasilka ptedstavuje sdéleni v piimé podobé. Zasilka je
obchodniho charakteru a obsahuje v sobé€ informace, jeZ zakaznika mohou dovést ke koupi.
Tento pisemny kontakt miiZe mit velmi pestrou podobu. MiiZze byt ve formé nabidkovych
dopist, pohlednic, letdkli, odpovédnich karet, brozur ¢i katalogi. Rlznost forem je

nespornou vyhodou tohoto druhu komunikace (2).
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Direct mail se ¢leni na tzv. adresny a neadresny:

a) Adresny mail — ma svého adresdta a text sdéleni je smeérovan vybranému prijemci.
Tento typ komunikace je tzv. personalizovanda komunikace a ma z psychologického

hlediska velmi pozitivni ucinek na prijemce.

b) Neadresny mail — komunikace neni personalizovana. Obvykle se jednd napr. o letdky
do schranek ¢i rozdavani propagacnich brozur a letdikit na ulici. Pouzivaji jej
prevazné velké obchodni Fetézce jako ndstroj k osloveni segmentu spotiebitelil

v urcitem teritoriu.

V Ceské republice je forma direct mailu pomé&mé dost vyuZivana. Sice je oslovovani timto
zpisobem nakladné&jsi nez napf. e-mail, avSak nema vyrazné legislativni piekdzky, nebot’ se
pohybuje v rezimu opt-out, tzn. ze je mozné vhazovat letdky ¢i jiné propagacni materialy do
vSech schranek ¢i jinych prostor, pokud nejsou jasné a srozumitelné oznaceny napisem ¢i
jinym oznacenim, ze kterého vyplyva, ze si dany adresat doruCovani takovych zasilek

nepieje (2 str. 97).

1.3.3.2 Telemarketing

Telemarketingem se rozumi cilend komunikace vyuzivajici telefon, jez se zaméfuje na
nalezeni, ziskani a rozvijeni vztaht se zakazniky a umoziujici méfitelnost této aktivity.
Telefonni komunikaci lze realizovat dvéma smeéry, tzv. aktivnim telemarketingem

a pasivnim telemarketingem (2).

a) Aktivni telemarketing (out-bound telemarketing) spociva v telefonickém oslovovani,
pricemz iniciativa vychazi ze spolecnosti. Ditvodem kontaktu byva casto nabidka

obchodniho charakteru.

b) Pasivni telemarketing (in-bound telemarketing) spociva pouze v prijmu
telefonickych hovoru. Kontakt prichazi primo od spotrebitele. Zakaznici volaji na
zverejnénd telefonni Cisla za ucelem zjisteni dalSich informaci, sdéleni stiznosti,
uskutecneni objednavky. Tento typ telemarketingu je velmi ucinnym ndstrojem pro
zajisténi spokojenosti volajictho (2). V mnoha firmdch je tento telemarketing

prezentovan jako ,, customer service “.
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Telemarketing doplituje jiné nastroje pfimého marketingu a vytvaii s nimi synergicky efekt.
Jeho prostfednictvim muze spole¢nost upevnit stdvajici vztahy, informovat zakaznika,

kontrolovat jiné nastroje pfimého marketingu a prodavat (2).

Vyhody a nevyhody telemarketingu

Vyhody Nevyhody
Bezprostfedni kontakt Vyssinaklady
Odpada bariéra vzdalenosti Nelze zbozividét tzv. "nazivo"
MozZnost okamzité reakce NevraZivost vci tomuto typu prodeje
Casové Uspora pro obé strany Volany nema jistotu s kym skutecné hovofri
Rychlost
Flexibilnost

Lze realizovat odkudkoli
Rychlé sdélenia rychld odpovéd
Lze dobfe utajit pred konkurenci

Béhem hovoru lze shromazdovat data

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody telemarketingu (2 str. 100)!

Call centra

Vyznamny prostfedek telemarketingu pfedstavuji call centra, coZ jsou organiza¢ni jednotky
slouZzici k hromadnému zpracovani ptichozich a odchozich hovort, ale také e-mailt, dopist
¢i faxt.

Z pohledu firmy ptedstavuje ziizeni call centra, at’ uZ v podobé interni ¢i externi, urcité
naklady. Paklize chce firma svym zdkaznikim poskytnout komfort, jsou vSak nezbytna.
Zaroven se jejich prostfednictvim zvySuje image firmy, jelikoZ kvalitné vyskoleni operatofi

na telefonnich linkach reprezentuji firmu.
Call centra se déli na:

a) Interni call centrum — je organickou soucasti firmy. Pracovnici znaji velmi dobre
portfolio nabizenych produktii a sluzeb. Zarover jsou sezndmeni i s internimi systémy
a maji vazbu i na ostatni pracovniky, napr. marketéry. Interni call centra se orientuji

Jjak na prichozi hovory, tak i na hovory s vyznamnymi databazovymi zakazniky.

! Vlastni grafické zpracovani, myslenky pievzaty z uvedeného zdroje PRIKRYLOVA a dalsi
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b) Externi call centrum — provozuje jej jind spolecnost na zdkladé smlouvy
(outsourcingu). Zpravidla takova spolecnost poskytuje své sluzby vice spolecnostem
najednou. S klienty jedna jménem spolecnosti, ktera si jej najala. Pro zadavatele ma
tato forma nekolik vyhod: neni potreba technologického a personalniho vybaveni.
Veskerou zodpovédnost nese externi spolecnost. Pracovnici jsou odkdzdani na
materialy poskytnuté zadavatelem (tzv. Briefy neboli Pruvodni dopisy) a nemaji

pristup do internich systémit spolecnosti (2).

1.3.3.3 Reklama s piimou odezvou

Tento zplsob komunikace vyuzivd masovych neadresnych médii pro komunikaci se
spotiebiteli, s cilem vzbudit jejich piimou reakci. Ceska republika je oproti napt. Spojenym
statim v tomto typu pfimého marketingu pozadu. Televizni, rozhlasova a tiskova reklama je
koncipovana tak, aby vyvolala pfimou zpétnou odezvu pfijemce tim, ze zavola na urcité
telefonni ¢islo ¢i odesle kupon z tisténého inzeratu. V televizi nebo rozhlase jde obvykle
o vyzvu ,Zavolej ihned“ nebo o vyzvu k navstévé internetovych stranek s konkrétni
nabidkou. V tiskové inzerci byvd odpovédni kupon s vyzvou k zavoldni ¢i navstéve

webovych stranek.

Reklama s pfimou odezvou je pouzivana k vytvareni povédomi o znacce, ptedani informaci
o produktu a vytvoteni nakupnich podnétl. Jednim z Castych cilti reklamy s pfimou odezvou

je téz ziskani kontakt na zdjemce, kterym jsou pak zasilany podrobné&jsi informace

o produktech (tzv. rozSifovani databaze).

Typickym predstavitelem tohoto pfimého marketingu je Teleshoping €1 televizni nakupni

programy (2).

1.3.3.4 On-line marketing

Jedna se o komunikaci realizovanou prostfednictvim elektronickych zatfizeni, a to
prostiednictvim internetu ¢i mobilniho telefonu. Cilem je pfivést zdkazniky na webové
stranky spolecnosti. Toto odvétvi pfimého marketingu je v soucasnosti nejrychleji se

rozvijejicim.
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K jeho nastrojim patii (2 str. 104):
a) Webové stranky
b) VyZadany e-mailing
¢) Newslettery

d) Virdlni marketing

1.3.4 Méreni primého marketingu

Ptimy marketing Ize méfit pouze tehdy, je-li stanoven cil, tj. pfepokladané procento odezvy.
To je mozné stanovit na zaklad¢é predchozich zkuSenosti firmy, srovnanim s konkurenci

apod.

Zpétnd vazba (tzv. response) aktivit pifimého marketingu je pifimo umeérna vybéru cilové

skupiny a pouziti kvalitni databaze (2).

1.3.5 Piimy marketing a legislativa

V oblasti ptimého marketingu byla v poslednich letech nejzasadnéjsi pravni uprava GDPR,
ktera kromé jiného ptinesla ptisnéjsi podminky pro zpiisob ud€leni souhlasu se zpracovanim

osobnich tdaju pro tcely pfimého marketingu.

GDPR pojem "souhlas" definuje ve svém ¢l. 4 odst. 11 tak, Ze souhlasem subjektu udaji je
jakykoliv svobodny, konkrétni, informovany a jednoznacny projev vile, kterym subjekt
udajii dava prohldSenim ¢i jinym zjevnym potvrzenim své svoleni ke zpracovani svych

osobnich udajl.

Souhlas musi byt udélen pro jednoznacny ucel, ktery bude dostate¢né urcity tak, aby z n¢j
subjekt udaju ziskal konkrétni predstavu o tom, jak bude s jeho osobnimi udaji nakladano.
Ve svétle GDPR jiz neobstoji tzv. take-it-or-leave-it, nebot’ ¢l. 7 odst. 4 GDPR, stanovuje,
ze neni mozné, aby poskytnuti sluzby bylo podminéno ud€lenim souhlasu se zpracovanim
osobnich udajti, které neni pro takovou sluzbu nezbytné. Zékaznici tak musi mit opravdu

moznost svij souhlas neudélit.
GDPR pozaduje, aby zadost o udéleni souhlasu ke zpracovani osobnich udaji obsahovala
urcité formalni ndlezitosti. V piipadé, Ze se pisemné prohlaseni tyka i1 dalSich skutecnosti

nez jen udéleni souhlasu, tak podle ¢l. 7 odst. 2 GDPR musi byt Zadost o vyjadieni souhlasu
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ptedlozena zpisobem, ktery je od téchto jinych skutecnosti jasné odlisitelny, je srozumitelny
a snadno pfistupny za pouziti jasnych a jednoduchych jazykovych prosttedki, tak aby jeji
obsah byl pochopitelny prakticky pro kazdého. Pokud tomu tak nebude, tak jakakoliv ¢ast

prohléaseni, ktera nebude spliiovat tyto pozadavky, nebude zdvazna.

Pokud jde o vyuzivani databazi kontaktii k rozesilani obchodnich nabidek poskytnutych tieti
stranou, tak s ohledem na pozadavky GDPR diive udélené souhlasy uZzivatelli e-mailovych
adres, které se v databazi nachdzeji, nemusi byt platné, nebot’ se v mnoha piipadech bude
jednat o situaci, ze tyto souhlasy byly udéleny piedem neurCenému poctu spravcu se
zasilanim pfedem neureného okruhu obchodnich nabidek nebo mohly byt soucasti
obchodnich podminek, kdy tento zptisob jiz neni v souladu s aktudlnimi pozadavky GDPR.
Zpracovatel databaze by tak mél k obchodnim ucelim nadale vyuZivat jen ty kontakty,
u kterych bude schopen jednoznacné dolozit a prokazat zptisob udéleni souhlasu, ktery je

v souladu s pravni ipravou GDPR.

Souhlas s poskytovanim osobnich tidaji pro marketingové ticely by mohl byt napiiklad
tohoto znéni: "Souhlasim s tim, Ze mé osobni ldaje budou pouZity pro marketingové ucely."

s pfipojenim nize uvedenych ndlezitosti.

Zaroven v souladu s ¢l. 13 odst. 2 GDPR musi byt subjekt tdaji dale informovan taktéz
o dobé¢ uloZeni udaji, o svych vlastnich pravech jako napf. pravo podat stiznost
u dozorového ufadu, pravo vznést ndmitku proti zpracovavani, o moznosti odvolat souhlas
se zpracovanim osobnich Udaji a pfipadn€é 1 informaci, Ze jsou uUdaje zpracovavéany

automatizovanég, pokud tomu tak je. (4)

1.4 Numismatika

Numismatika je definovana jako historicka véda, kterd se v fad¢€ oblasti prolina s ekonomii,
hornictvim, metalurgii, metrologii, heraldikou, archeologii, etnografii, jazykovédou

1 obecnou historii (5 str. 7).

Numismatika se zabyvd sménou v jeji nejkonkrétnéjsi podobé na zéklad¢ vsestranného
studia prostfedki smeny, a to 1 pied samotnym vynélezem penéz, v dob¢ pravéku i dlouhé
etapy staroveéku. Pravé pole numismatiky vSak lezi ve zkoumani a vysvétleni smény a jejich

prostiedkii v obdobi antického starovéku, kdy zacina vlastni penézni sména vynalezem
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minci v Malé Asii. Svou roli penézni sména neztratila ani v nasledujicim obdobi feudalismu

a jeji role v novoveku je vice nez patrna (5 str. 9).

Numismatika zaroven zkouma souvislost tézby drahych kovl s vyrobou penéz-minci,
zkouma techniku vyroby minci v mincovnach, zabyva se matrologii, tj. vahovymi
zakonitostmi aj. A prave tyto a jiné poznatky poté od numismatiky piebira ekonomie,
historie ¢i archeologie pro své dalsi badani. Cilem poté vSech véd je osvétlit podil
hospodaistvi ve vyvoji lidské spolecnosti. Na zéklad¢ téchto faktd je numismatika

oznacovana jako véda o technice penézni smény (5 str. 10).

Vlastnim pfedmétem numismatiky jsou tedy penize vSeho druhu. Mezi nimi vSak zaujimaji

vyznamné postaveni kovové mince (5 str. 11).
Ve své definici pan Petran ve zkratce numismatiku jesté definuje takto:

Je to historickd véda zabyvajici se studiem platebnich prostfedkili, zejména pak minci
a papirovych platidel, ale i medaili, medailonti, Zetonli, nouzovych platidel, ucelovych
znamek, poukdzek, smének, cennych papirt, jakoz i vznikem, vyvojem a popisem funkci
penéz. Numismatika také sleduje zptsob razby minci, jejich tvar, obrazy, texty, hmotnost,
velikost a sloZeni kovu. Déle tato véda zkouma jednotlivé mincovni a ménové jednotky
(nomindly), jejich vyvoj a vzajemné vztahy. Aplikaci historické teorie o vzniku a funkci
mince se numismatice dostalo SirSich Ukolti se zabyvat i problematikou penézniho
hospodarstvi. Na novou zakladnu se dostalo studium historicko-kulturniho vyznamu
numismatického materidlu umocnéného historickym svédectvim mincovniho obrazu a jeho
vytvarné hodnoty. V tomto pojeti se numismatika zabyva historickym vyvojem a funkci
sménnych a penéznich prosttedki a jejich ekonomickym, socidlnim, kulturnim
a historickym vyznamem v Uzké ndvaznosti na charakter obéZiva v minulosti a na
ekonomicky a spolecensky vyvoj. Z tohoto nového pohledu numismatika piekrocila rdmec
pouhé pomocné védy historické a stala se samostatnou védni disciplinou s vlastni potfebou

zkoumani, jehoZ obsah 1 rozsah je dan d¢jinami penéz (5 str. 154).
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2 METODOLOGIE

Metodologie vyzkumu je védni disciplina, ktera zkoumé a popisuje planovani, organizaci

a provadéni vyzkumu vcéetné vyhodnoceni vyzkumnych dat (6).

2.1 Stanoveni vyzkumnych otazek a pracovni hypotézy

V teoretické casti byly vymezeny vychozi pojmy, které jsou stézejni k lepSimu uchopeni

a bliz§imu porozuméni tématu diplomové prace.

Aby bylo dosazeno cile v praktické casti, coz je identifikace cilové skupiny a néavrh
komunikace spolecnosti Narodni Pokladnice, je tfeba odpovédét na nasledujici dvé

vyzkumné otazky:

1. Kdo je zakaznikem spolecnosti Narodni Pokladnice (specifikace profilu zakaznika:
pohlavi, vék, bydlisté, vzdélani, zajmy apod.). Na jaké prispévky zakaznik reaguje.

Kolik penéz u firmy utraci. Jaké konkurencni stranky sleduje.
2. Jaky postoj ke spolecnosti Ndarodni Pokladnice zaujimaji jeji stavajici zdakaznici.

Za pomoci odborné literatury, znalosti firmy a stanovenych vyzkumnych otazek je v ramci
praktické c¢asti zvolen vyzkum prostiednictvim Google Analytics, ktery patfi
k nepostradatelnym ukazatelim piimého marketingu dne$ni doby, analyzou interni
databéze, tzv. house file firmy Narodni Pokladnice a vyhodnocenim dotaznikovych Setfeni,
jez firma Narodni Pokladnice aplikovala na svou zékaznickou zakladnu. Cilem praktické
¢asti je pfedev§im potvrzeni €1 vyvraceni niZze stanovené hypotézy, ktera ve spole€nosti
panuje jiz n¢kolik let, konkrétné od roku 2013, kdy byl u¢inén posledni prizkum s cilem

urcit profil zdkaznika spole¢nosti Narodni Pokladnice.
Od té doby je za typického zdkaznika spolecnosti povaZovan profil s ndsledujicimi atributy:
a) MuZ stiedni aZ star§i vékové kategorie

b) Bydlisté pievainé Praha, Stiedni Cechy a jitni Morava

Na tuto vySe uvedenou hypotézu je navazan i celkovy zpiisob komunikace spolecnosti
Nérodni Pokladnice smérem jak ke stavajicimu zakaznikovi, tak k zdkaznikovi

potenciondlnimu.
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2.2 Popis zvolené metodologie

Aby bylo dosazeno stanoveného cile diplomové prace, piedchdzi této skuteCnosti proces,
jenz ma ptinést odpoveédi na stanovené vyzkumné otazky, a tim potvrdit ¢i vyvratit pracovni

hypotézu.
Tim procesem je:
a) Kvantitativni vyzkum formou Google Analytics a analyzou interni databaze

b) Kvalitativni vyzkum formou vyhodnoceni dotaznikového Setieni

2.2.1 Kvantitativni vyzkum

Na zékladé vySe uvedeného vysvétleni, podklady pro kvantitativni prizkum jsou poskytnuty
z internich zdroji spolecnosti Néarodni Pokladnice (interni databaze) a prostfednictvim

Google Analytics.

Google Analytics je nastroj od spole¢nosti Google, ktery umoziuje vlastnikiim webovych
stranek ziskat statisticka data o uzivatelich svého webu. Diky této sluzbé je mozné ziskat
Sirokou Skalu informaci o uzivatelich, 1ze sledovat aktualni i historickou navstévnost,

chovani uzivatelt, jejich vlastnosti, konverze, prodeje a dalsi (7).

Kvalita 0daji z kvantitativniho vyzkumu je diky této formé (Google Analytics) také
mnohem vyssi, jelikoz u ni nehrozi riziko tzv. zkreslenych odpovédi, které miZze nastat
u kvalitativniho vyzkumu. Z dat ziskanych prostfednictvim Google Analytics se vyrysuje

profil uZivatele.

Nevyhodou vyzkumu pies Google Analytics mize byt absence tdaji o zdkaznicich, jenz si
produkty objednavaji tzv. tiSténou formou (napf. pfes kupony zasilané v odpovédnich
obalkach) ¢i po telefonu. O téchto zakaznicich nejsou zdaleka takové informace jako o téch,
ktefi se se spolecnosti dostali do kontaktu pies web. Nicmeéng tito zakaznici jsou zahrnuti

v interni databazi, jejiz analyza je rovné€z soucasti diplomové prace.
2.2.2 Kbvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu je zvoleno vyhodnoceni dotaznikové Setfeni, ktery byl
formou e-mailu zaslan na zakazniky z interni databaze, z tzv. house file spole¢nosti Narodni

Pokladnice. Opét se jednd o interni udaj spole¢nosti. V radmci dotazniku byla u zakaznika
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zjistovana nejen jejich spokojenost se spolecnosti, ale také jejich pfipominky, poznatky

a prani.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SOUCASNA KOMUNIKACE FIRMY NARODNI POKLADNICE

V nasledujicich podkapitolach je v ramci diplomové prace cilem vymezit soucasnou
strukturu firmy Narodni Pokladnice. Toto nastinéni pomuze dotvofit obraz subjektu,
o kterém diplomovéa prace pojednava, a tim i Iépe pochopit divod vymezeni vyzkumnych

otazek.

3.1 Uvodni informace o firmé Narodni Pokladnice

Spolecnost Narodni Pokladnice je firmou piisobici ve specifickém oboru numismatiky a své
podnikdni ma zalozené na pfimém marketingu neboli tzv. direct marketingu, jehoz znaky
jsou popsany v teoretické ¢asti diplomové prace.

Firma vznikla na ¢eském trhu v roce 2009 a sv¢ jediné sidlo ma umisténé v Praze.

Zaroven je dcefinou spolecnosti celosvétové skupiny Samlerhuset Group BV, kterd vznikla
v roce 1994 v Norsku, a dnes patfi mezi pfedni svétové distributory pamétnich minci
a medaili. Hlavni sidlo spole¢nosti Samlerhuset Group BV je v Amsterdamu, nicméné
pobocky ma kromé Ceské republiky také na Slovensku, v Dansku, Estonsku, Finsku,
Norsku, Polsku, Svédsku & ve Velké Britanii. Skupina ma rovnéz podily ve statnich
mincovnach Finska &i Svédska a distribuuje produkty vice nez 50 svétovych mincoven mezi
které patii napf. Australskd mincovna Perth, Britskd kralovskd mincovna, Belgicka
kralovskd mincovna, Portugalska statni mincovna aj. (8)

Zaroven je skupina Samlerhuset Group BV v soucasné dob¢ jedinym vlastnikem Norskeé
mincovny, ktera existuje jiZ od roku 1686 (9).

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze firma funguje prostfednictvim pfimého marketingu, se rovnéz
hrdé¢ hlasi k €lenstvi v prestizni ¢eské Asociaci direct marketingu, e-commerce a zasilkového
obchodu (ADMEZ), a to jiz od roku 2009. Clenstvi v asociaci je symbolem zavazku

dodrzovani nejvyssich standardd kvality v tomto odvétvi (8).
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CERTIFIKAT
Cleratvi v Asccancs drect marketagy,

€ COMTarce 8 2inhonbho obchody
v roce JOU8 pro

Narodni Pokladnice
S.I.0.

Obrazek 3: Certifikat odkazujici na ¢lenstvi v ADMEZ (8)

3.2 Produktové portfolio firmy Narodni Pokladnice
V nabidce firmy Narodni Pokladnice jsou k nalezeni nasledujici produkty:
a) Produkty emitované® vyznamnymi Geskymi i svétovymi subjekty

Vzhledem ke spolupraci firmy s mnoha tuzemskymi i zahrani¢nimi spole¢nostmi lze
v portfoliu firmy nalézt produkty emitované napt. CNB &i produkty emitované v ramci

skupiny Samlerhuset Group BV (International development).

Obréazek 4: Stifbrna emise CNB; 300.vyro¢i umrti Jana Brokoffa (8)

2 Emitované znamena vydané
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Obrazek 5: Australsky valoun na minci z ryziho zlata (8)
b) Produkty emitované vyhradné pod znackou Narodni Pokladnice

Tak jako vSechny zemé v ramci skupiny Samlerhuset Group BV, ma i Narodni Pokladnice
vlastni development®. Jednd se prevazné o pamétni medaile, které piipominaji vyznamné
udalosti a osobnosti z historie ¢eského ndroda. Na jejich designu spolupracuje Narodni
Pokladnice s vyznamnymi umélci, jako je napi. Cesky akademicky sochai a medailér
Vladimir Oppl, ¢i byvala biatlonova olympijské vitézka a drZitelka mnoha tituli, Gabriela
Koukalova. Dilezité je urcit¢ zminit, ze narodni motivy jsou u ¢eského zakaznika velice

oblibené.

Obrazek 6: Kolekce ikonickych dél Alfonse Muchy (8)

3 Development znamena vyvoj
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¢) Exkluzivni produkty s nizkou limitaci, emitované pod znackou Narodni

Pokladnice

Kazdy rok firma Narodni Pokladnice piedstavi a nabidne na trh nékolik kilogramovych
medaili z ryziho* stfibra &i zlata nebo numismaty> platované n&kolika druhy drahych kovii

¢i zuslechténé drahymi kameny. Tyto produkty jsou charakteristické svoji nizkou limitaci®.

Obrazek 7: Medaile zobrazujici Muchovy kosatce (8)

d) Sbératelské sluZby a servis

Do této kategorie se fadi obtizné dostupné numismatické unikaty, které pomaha firma svym
klientim dohledat napfi¢ trhy a ve spolupréci se svymi obchodnimi partnery provéetuje jejich

autenticitu a kvalitu (10).
e) Fairmined gold

V ramci spolecnosti Samlerhuset Group BV byl podpoten novy koncept produktu zamétujici

se na tzv. udrzitelnost.

Samlerhuset Group BV v ramci spoluprace s ARM (Aliance for Responsible Mining), se
snazi upozornit na problémy, s nimiz se potykaji lidé tézici zlato v nejchudsich ¢astech svéta.
Kdy délnici v téchto odlehlych mistech pracuji pouze s jednoduchymi néstroji, a ve velmi
obtiznych podminkach. ARM se snazi transformovat tuto t€zbu na spolecensky a ekologicky

odpovédnou c¢innost, tim, ze podporuje horniky pii ziskdvani certifikatd Fairmined.

4 Cistota 999/1000
> Numismat miiZe byt napf. mince, medaile &i jiny objekt, jimZ se numismatika zabyva
¢ Omezeny pocet kust
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Aby mohli byt hornici certifikovani, musi spliiovat pfisné pozadavky, zaroven musi byt
dodrzeny zodpovédné praktiky a zajiSténa ochrana zivotniho prostredi.

A praveé skupina Samlerhuset Group BV jesté ve spolupraci s Norskou mincovnou se
rozhodla razit zprvu medaile Nobelovy ceny miru z tohoto tzv. ,,fairmined* vytéZzeného zlata
a poté i nabizet dal$i produkty svym klientim. Samoziejmé cena produktl z takto

vytézeného zlata nabyva vyssich nakladu, avSak zpétnd hodnota je nedocenitelna (9).

Obrézek 8: Medaile z certifikovaného zlata, tzv. fairmined (8)

3.3 Komunikace Narodni Pokladnice formou pfimého marketingu

Jak jiz bylo vymezeno dfive, firma Narodni Pokladnice podniké na béazi ptimého neboli také
direct marketingu. K tomu, aby mohla dosahovat svého podnikatelské naplnéni, vyuziva
nize uvedenych nastroji pfimého marketingu.

a) Direct mail

b) Telemarketing

¢) Reklamu s primou odezvou

d) On-line marketing
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NOVY PRODUKT :> CHURCHILL PRO TYTO KANALY JE
PICKE, ZE VYUZivAIl

INSERT < E-COMMERCE i 12 sTAvAliCT

¥i3

DI AKTIVNI
REMINDER ZAKAZNICI

EM DI REMINDER

PASIVNI ZAKAZNICI

Obréazek 9: Schéma distribuce nového produktu Nérodni Pokladnice mezi zdkazniky®

Schéma vyobrazené na obrazku ¢. 9 znazoriiuje proces, pii kterém je zcela novy produkt
distribuovan mezi stadvajici zdkazniky spolecnosti. Zaroven je zde nastinéno, jak se diky
tomuto novému produktu rozsifuje i interni databaze (tzv. house file) spole¢nosti o nové
zakazniky.

Schéma je pouze nazornou ukazkou. MoZnosti a zplisoby distribuce mohou byt daleko Sirsi
a variabilnéj$i. A v pribehu €asu se v ramci pfimého marketingu pfichazi se stale novymi
zpisoby, jak pisobit na zakazniky.

Aby vSak byl pochopen pocatecni proces, je tfeba uvést, Ze nejvyssi procento novych
zakaznikl ke spolecnosti pfichazi pravé pies kampané. Tedy akce, kdy prostiednictvim
médii (v ptipadé Narodni Pokladnice tisténych médii a online kampani (PPC, e-mailingy))
spole¢nost uvadi na trh povétsinou sviij zcela novy produkt, kterym chce nejen stavajici, ale
hlavné potenciondlné nové zdkazniky zaujmout. Tento produkt je firemnim Zargonem
ozna¢ovan za NNA produkt (tzn. new name acquisition produkt — produkt na ziskavani
novych jmen) a je nabizen obvykle za symbolickou cenu, kterd ma zdkaznika presvédcit

o jeho koupi.

7 Churchill je koncept NP, jedna se o0 DM, na kterém je prezentovan novy produkt, ktery bézi v tzv. NNA
kampani. Tento DM je posilan na vybrané zédkazniky z interni databaze firmy.
8 Vlastni zpracovani
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Typy médii, ve kterych dany produkt je prezentovan, nejsou vybirany nahodné. Piedchazi
tomu povédomi spole¢nosti o profilu svého zakaznika.

Poté, co zdkaznik zareaguje na nabidku prezentovanou v médiich, tedy zpravidla ucini
objednavku, dostava se do databaze spolecnosti. AvSak stale neni povazovan za aktivniho
zakaznika databaze. Do této faze se dostavd az po sérii testovani (firemnim Zargonem
oznaceno, ze prochdzi funnelem), které maji za cil provéfit potencial daného zakaznika pro
firmu. Lépe vyjadieno tak, ze firma pottebuje proveétit, zda dany zakaznik reaguje i na jiné
nabidky firmy (které jsou zasilany formou e-maillt). Pokud zékaznik reaguje, dostava se po
urcité dob¢ do interni databaze oznacené jako aktivni zakaznici. Pokud zdkaznik nereaguje,
spadd do kategorie pasivnich zakaznikli. AvSak i1 kategorie pasivnich zdkaznikli neni
nevyuzita, na tyto zdkazniky chodi pfevazné financné nenarocné e-mailingy s nabidkami.
Pokud v ramci GDPR takovyto akviziéni zdkaznik odmitne dat souhlas s vyuZitim jeho
udajt, je pro firmu v podstat¢ zcela ztracenym kontaktem. Poté jesté jedinym moznym
zpisobem, jak takovéhoto zakaznika presvédcit, je tzv. welcome call, ktery je fizen tymem
v telemarketingu. Welcome call je mozny si k zdkaznikovi dovolit, 1 kdyZ v ramci GDPR
odmitl vyuzivani svych kontaktii. Divod je ten, Ze se jednd o tzv. uvitaci hovor, ktery je
povazovan za opravnény zajem, a ktery je legislativou povolen.

Vramci NNA zdkaznikim na adresu vedle zakoupeného produktu ptichazi také
faktura/slozenka prosttednictvim které mohou objednané zbozi zaplatit. Nicméné 1 v tomto
rozhodovacim bod¢ je zdkaznikovi poskytnuta nabidka, ktera je prezentovéana v tisténé
formé¢ a zasilana spolecné se sloZenkou. Tim tiSténym materidlem je tzv. Double invoice
(DI), o které je pojednani o n¢kolik fadkl nize.

Dale vedle klasickych tisténych insertli propagujici novy produkt a majici za cile vedle
mnohého 1 akvizici novych zakaznikt, probihd tzv. online kampan, kteréd je pod dohledem
e-commerce. Jedna se napt. o PPC reklamu, e-mailingy smétujici do interni databaze firmy
¢1 do zakoupené databaze, aj. Samotnou kapitolou jsou poté socidlni sit¢.

Tudiz, jak jiz bylo zminéno, dle skutecnosti, zda se zdkaznik dostane do sekce aktivnich ¢i
pasivnich zdkaznikl, se dale odviji i ndslednd komunikace s nim. Pasivni zékaznici
v pravidelnych intervalech obdrzi e-mailovou nabidku, aktivni zédkaznici tiSténou, kterd je
pro firmu finanéné nakladné;si. V sou€asnosti v databazi aktivnich zadkazniki jsou kontakty,
které¢ byly béhem uplynulych dvanacti mésicti alesponn jednou vyfakturovany. Ostatni
spadaji do databaze pasivnich zdkaznikil. Vice o téchto sekcich je pojednano v Projektové

¢asti diplomové préace.
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3.3.1 Direct mail Narodni Pokladnice (DM)

Charakteristika direct mailu byla vymezena jiz v diplomové praci vyse, v jeji teoretické
¢asti. Spolecnost Narodni Pokladnice se v ramci direct mailu ptiklani k tzv. adresnému direct
mailu, tudiz personalizovanému. K tomu vyuzivd pfevazné svoji vlastni interni databazi
aktivnich zdkaznikli. Formy direct mailu mohou byt rizné a pouzivaji se pro riiznorodé
ucely.

a) DM
Tento druh tisténého materialu byva doru¢ovan na urcity (predem definovany) typ zakaznika
a je charakteristicky tim, ze zédkaznik v personalizované obalce dostane personalizovany
dopis informujici zékaznika o produktu a produkt mu nabizejici. Dale tzv. fotokartu, kdy na
papiru obvykle vyssi graméze a kvality je graficky prezentovan dany produkt, pak kupon,
prostfednictvim kterého zakaznik mize zbozi rovnéz objednat. A to tak, ze kupon zasle zpét
do Nérodni Pokladnice v tzv. odpovédni obalce’ (téz piilozené). Pro zakazniky, ktef
necht¢ji vyuzit kupon k objednani, je na propaga¢nim materialu uveden téz odkaz na webové
stranky a telefonni kontakt.
Podvariant tohoto typu tisténého direct mailu je vyuzivano hned né&kolik, rozdil mezi nimi
je v tom, ze kazdy nese v sob¢ nabidku pro jiny typ zékaznika:

e DM - klasicky

e TDM - targetovany DM (zasilany v niz§im nakladu nez DM, na uZz8i skupinu

zakazniki)

e Churchill - DM pro NNA, slouzici k reaktivaci pasivnich zakazniki

O tom, jak graficky miiZze tento direct mail vypadat, pojednava nasledujici série obrazka

a fotografii.

9 Odpovédni obalka je zasilka, kterou nehradi odesilatel, ale adresat. Pfedpokladem je, 7e adresat ma s Ceskou
postou uzavienou Smlouvu.
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DULEZITA INFORMACE LIMITOVANA NABIDKA oP 2019/12621

ZDARMA PRO VAS:

Replika legendarni
stokorunové bankovky

INNA CBAN DM 2001

Obrézek 10: Direct mail_obalka (11)
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Obrazek 11: Direct mail_dopis (11)
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Obrazek 12: Direct mail_fotokarta (11)
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Obrazek 13: Direct mail_kupon (11)
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Fotografie 1: Odpovédni obalka NP, zasildna s tiskovym materidlem (12)

Fotografie 2: Ukazka zésilky s TDM (13)
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b) Delivery offer (DO)
Delivery offer je specialni vtom, ze se nejednd o material, ktery by byl samostatné
a personalizovan¢ zasilan. Je to tiskovy materidl, ktery je vkladan k zasilkdm sméfujicim
k aktivnim zdkaznikiim spolecnosti. Kazdy mésic produktovy manaZer utvari sérii nabidek

ruznych cenovych hladin tak, aby zaujal co nejSirsi portfolio zdkaznik.

exkluzivni nabidka
pro zakazniky
\arodnf Pokladnice

yji obdrzim - Narodni Pokladnice mi v tom pfipadé Medaili mohu uhracit i formou spiatek.
Vybirdm si tento zpasob platby:

Covateli pii odbéru. Nabidka jo platna dJednorazova platba 7490 K
dos31. 7. 2018, pokud do té daby nedojde k vyprodani 2asob. Prodavajici vylucuje prieti nabidky s dodatker nebo éislo : 1 7
odchylkou ve smyslu ustanoveni § 1740 odst. 3 zékona &. 89/2012 Sb., 2akoniku rezervace: | EANREEL

Platba na dvé splstiey 2 3745 K&

tislo rezervace:

Oslavte 1
¢eskoslo
korur
stiibrnou n

LI LU

mamm‘ummonﬁmvmmmmsmmmﬁ - g;u stiibro 999 10th:
Odeslanim objednavky stvrzuji, Ze jsem = imi ; oyt A « Uctyhodny primér 50 mm
mm-u ho stévaiiciho zikaznik jsme Vs iz informovali 0 zpracovani Vasich osobnich dai nai spoleEnosti. Informace 0 zpracovani « Striktni limitace!
e . £ koot scrums wirk S KHEONSHES - [p2) « Nejvyssi mincovni kvalita?
Nejjednodussi a nejrychlejsi rezervace
¢ Ok s
9016390106 <
DO CSIN MIX 1905 NARODNI POKLADNICE

Fotografie 4: Ukazka zadni strany DO (14)
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¢) Double invoice (DI)
Specialnim druhem Direct mailu, ktery chodi zékazniktim, ktefi si objednali zbozi je tzv.
,,Double invoice®.
Princip tohoto direct mailu tkvi v tom, ze pfed zakaznika, jeSté predtim, nez zaplati za
obdrzené zbozi, jsou postaveny dvé moznosti. Bud’ opravdu zaplati pouze za objednané
zbozi (a zvoli si slozenku napravo) nebo k objednanému zbozi jesté ptiobjedna a ¢astecné
zaplati produkt, ktery je vyobrazen na Double invoice neboli ¢esky dvojité sloZence (a zvoli
tak sloZzenku nalevo). Tento produkt je opét nabizen za firmou prezentovanou zvyhodnénou
¢astku. Zakaznik z této ceny zaplati predem 10 % (spolecné s ¢astkou za jiz obdrzené zbozi),
zbyvajici ¢astku 90 % zaplati az pti dalSim pievzeti zbozi.
Pokud zadkaznik pfiobjedna produkt z Double invoice, obvykle se tim zavazuje k odebirani
dalsi kolekce, a tudiZ k mé&si¢nimu zasilani produktli z dané kolekce. Tato skutecnost byva
velmi Casto diivodem rozmrzelosti zdkaznikt, avSak v podminkéch na ti§téném materialu je
tato skuteCnost uvedena. Coz znamend, aniz by meéla byt tato podnikatelska technika
obhajovana, fakt, Ze zdkaznici nectou.
Double invoice neboli dvojita sloZzenka byva zakaznikim dorucovéna jiZ predvyplnéna

a zékaznik si pouze voli, kterou slozenku uhradi.

| Specitlal nabidkcs pro: PO?Or.

Zlacé repliky proshulych Uschuwejte si Vade vepominky ve rlacé! Speciilni nabidka pro Vis!
Zeskoslovenskych bankovek! aira 127 165 mm fe mednd cbdivoss ko ot eikiibont Mienbod |

Chei vwvudit této
specidlni nabidky!

UNAADTE POUZE JEONU SLOJEMKU + UHRAATE POLZE SONU SLOJENKY + UMRASTE POUZE JECHU SLOSENKL + UHRADTE ROUZE JEDWU SLOZENSL » UHPADTE POLEE J

o pmaiian s Polliove puhialin A Poltd bl |

LLLITITTTT] e EEUEEENEED

© g © g
© g © =

Obrazek 14: Double invoice (15)
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d) Double invoice reminder
Double invoice reminder je personalizovanou tiSténou reakei na jiz diive zaslané tisténé DI,
které¢ je ukazané vySe. Tento tiStény materidl se zasila na zakazniky, ktefi se rozhodli
nevyuzit ptikoupeni produktu z obdrzené¢ho DI a firma jim tak prostfednictvim Double
invoice reminder nabidku znovu prezentuje a umoziuje ji ptipadné jesté vyuzit.
V ramci této zasilky zakaznik obdrzi personalizovanou obalku, ve které se nachéazi privodni
dopis, rezervacni formulaf, odpovédni obalka a kopie dfive zaslaného DI, které nebylo

vyuzito v plném rozsahu a jehoz nabidka je pro zdkaznika stale aktualni.

LTog,

:Q’J;hr“ 3 O OP 2014/0038

NARODNI POKLADNICE
P. 0.Box 39,223 39 Praha 023

ILEZITA _

Vas zakladac se zlatymi
replikami miiZe byt kompletni!

DI CBAN reminder 2003

| D1 CBAN reminder 2003_220x162_obalka indd 1 040320 1540

Obrazek 15: Double invoice reminder_obalka (16)
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Obrézek 16: Double invoice reminder _dopis (16)
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Obrazek 17: Double invoice reminder rezervacni formulaf (16)
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Obrazek 18: Double invoice reminder_ovétena kopie DI (16)
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3.3.2 Telemarketing

Firma Nérodni Pokladnice vyuziva pievazné aktivniho telemarketingu, kdy ve firm¢ vedle
telemarketingového oddé€leni funguje také zakaznické oddé€leni (tzv. customer service), jenz
slouzi nejen jako podpora zédkaznikiim, ale rovnéz i jako prodejni oddéleni.

Zaroven ale firma najima sluzby externich firem — callcenter, a to jak pro aktivni marketing
(TM remindery) ¢i pasivni telemarketing. Toho je vyuzivano obzvlasté v dobé kampang, aby
bylo dobré pokryti zdkaznické linky.

V ramci pasivniho marketingu, aby operatofi dokazali spravné reagovat na dotazy zakaznikt
a uméli prodat produkt, se kterymi nejsou firemn¢ spjati, sestavuji produktovi manazefi tzv.
Briefy neboli Navody. A zéstupci externi spolecnosti nésledné skoli své lidi v tymu
- prodejce ohledné daného produktu. Pozdéji produktovi manazeti chodi do externi firmy na
tzv. ,naslechy”, neboli monitoring komunikace se zakazniky. Na zéklad€é tohoto
monitoringu mohou poté ucinit pfipadné kroky, vedouci ke zlepSeni komunikace se

zakaznikem.

ACTIVITY BRIEF .
Dare: 5.5.2020 Pofet zlatych replik v kolekei: 8

Nézev kolekce: CBAN Zlaté &eskoslovenské bankovky

Prodejni argumenty:

Produktovy mensier: Patrs Hordkovd [pet - NOVINKA NA CESKEM TRHU (ojedinély produkt)!!!
. ) . L . . : - 24kardtové zlato (tj. to samé jako ryzi zlato & 999/1000)
Nife vypsané aktivity jsou mifeny na zakazniky, ktefi si objednali NNA, aviak nereagovali na nabidku DI, kterou
obdrieli spoleéné se zaslanym NNA. Na DI nabidce byla prezentovina zlatd 10 Kés 2 roku 1960 ,Divky s Sitky”, kterd - Vérné zachycené kolorované detaily
je starterem kolekce CBAN, _— : " s 2
11.5. bude poslina zakaznieim do schrinek DI pfipominka - Exkluzivng pouze v nabidce Narodni Pokladnice
19.5. bude poslan e-mail EREM na DI pipominku, kterou obdrzeli v tisténé formé - Certifikét autentitnosti
At code Type of act. Tssuing Description of activity code Actual - strikiné limitovano — pouze 5 000 kompletnich kolekci
data dirculat.

Specidlni zavadéci cena pouze 490 KE (misto 990 KE)

[72012885 | acm 1152020 | DM CBAN NNA wave 1 - DM-rem 1) 0 CZK from NNA 1643 Web: www.zlatamena.cz
72018336 | ACM 11.5.2020_| DM COAN NNA wave 1- DM-rem 2) 79 CZK from NNA 653
T201%897 | Acm 152020 | DM CoAN NNA wave 1 - DM-ram 3) 343 CZK from A £ TIETENY MATERIAL:
72015338 | ACM 115.2020 | DM COAN NNA wave 1- D-rem 4) 428 CZK from NNA 50
72018502 | ACM 115.2020 | DM COAN NNA wave 1 - DM-rem 5]t 0 CZK - no email 528 - obdlka
Taonasor | eRem 55,2020 | O CoAN NNA wave 1-OM -&rem =00 - kupon
 dopis
- potvrzeni slozenky
~ odpovidni obilla

CBAN — 10 Kés 1860 _Divky s Sathy’
Subscription [x] singe [ ]

Avers: Divky 5 Satky ik (%0 op| s

Niropxi P ADNEC 1=l 1
Starter : 10 KE 1960 , Divky s Stky” Revers: Oravska piehrada
Daléi info = viz soubar uloieny 2de: Kaov: Ryzi zlato (989/1000)
L:\Customer Care and Telemarketing\C5_TM_CZ\Informace o prd Zudlechténi: Kolorované a vérné ) N
deraily DULEZITA INFORMACE:
Cena startar : 430 K¢ Emitent Narodni Pokladnice Vis zakladaé se zlatymi
Neplati se postovne! Primér: 127 x 65 mm replikami miiZe byt kompletni!
c tatnich minci: 390 KZ (+ 89,-kE podtowné a balné) Hmotnost ome
ena ostatnich minci ¢ [+ 89,k podtovné a baing| Limitooe 5 000 shitek

Kad kolekce: 111744
Web: www.zlatmens.cz

starter HAWA: 9023310105 E i

E;
L3
&l
Dali zlaté repliky v kolekci: 20 KE z roku 1926 [Alois Rasin a Milan Rastislav Stefanik), 25 Kés W

2 roku 1958 (Jan Zizka), 100 KE z roku 1920 (Slavia od Alfonse Muchy), 50 Kés 2 roku 1987 (L 'udovit

Stir), 500 Kés 2 roku 1973 (Zobrazujic vojaky Slavenskéno néradnino pavstani), 50 K¢ 2 roku 1964 Obrizek 1: obilka
{rudoarméjec a partyzén na aversu; Slovnaft na reversu), 1000 KEs z roku 1985 s Bedfichem
Smetanou

Obrazek 19: Ukazka ¢asti Briefu pro CS a TM na pladnované aktivity (17)
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3.3.3 Reklama pFimou odezvou

V ramci tohoto typu pfimého marketingu spole¢nost vyuziva tzv. insertd vkladanych
do tisténych médii. Druhy médii jsou vybirany na zaklad¢ profilace cilového zakaznika.
Primarnim cilem téchto insertli je ziskani novych klientli a tim rozSifeni interni databaze

(tzv. house file).

VE VASICH RUKOU
[E3)

]

. kluzivni médéna replika legendarni stokoruny!

Prowizels nds ples Micet let, byl volena Ovrtou nefiodsnigsl
bankoviou TvEts Podobu 120 bankoviy i ve vefsinem
zsevant vybrel sam Ceskosivesnsis
Mdmdnd Poldsdnice se rozhodis wott o)l odiar na vEne
mzdl_ 3 to pro k=tdsho rels TDARMA

VyaT proto pileTiost visstalt trvlou upominks
nS nejpsmaEt bankovim, Kerow viicnl mEme
amame 1 W spiste v vzpominky!

PODMAMIA: | P st i vt o e

y
/
g
/
/
/
/
E—
e '
/
/
/
/
/
/
f

g.m sewe gt e = S 5020

= = Vrhledem b edduzvis nabidioy @ olsidanamu velemy Hmy
Nefrychlefil rezervece: & momme oojsdnt pouce 1 i reniiy fegenda Slmuny
IDARMA. Pistts poass pOStovne & Bain ve viTI 55 0T

Talgfoee mzerednl i
&10 50 50 20

B T e
i T — o 3 s s s b

VAT DD TE oy
ve Il 14 dnll od donstent. Nabidia plsf poure 10 dnit

www.legendarni-stokoruna.cz

| Specialni nabidia je platna pouze 10 dnil ]

Internetovy rezervafni systém
www.legendarni-stokoruna.cz

N\

Obrézek 20: Ukazka insertu vkladaného do tisténych médii (18)
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Fotografie 5: Ukazka produktu, ktery zdkaznik obdrzi po reakci na insert!®

Na fotografii ¢. 5 je vyobrazena médéna bankovka, kterd byla prezentovana v insertu. Tu
zékaznik po objednani obdrzi v tzv. zakladaci, v némz je volny prostor 1 pro dalsi bankovky.
Spolu s objednanou bankovkou je zakaznikovi dorucen i DI (viz kapitola vyse), v némz

muze zvolit moznost sbirdni dalSich bankovek.

10 Vlastni zpracovani
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Fotografie 6: Nahlédnuti do zakladage NP!!

3.3.4 E-commerce

Vzhledem k tomu, Ze vyse pojem e-commerce nebyl vysvétlen, je dllezité jej rovnéz trochu
priblizit. E-commerce je nejCastéji reprezentovana internetovymi obchody, e-shopy,
webshopy apod. AvSak zahrnuje nejen obchod a prodej, soucasti jsou také nejriznéjsi
marketingové ¢innosti a komunikace se zdkazniky, sprava a vybér vhodnych distribu¢nich
cest. Nemén¢ dulezitymi aspekty jsou SEO, PPC ¢i PPA (19).

V ramci spolec¢nosti Narodni Pokladnice je e-commerce nepostradatelnou slozkou, pod jeji
spravou je nejen celé fungovani e-shopu, ale rovnéz tvorba a nastavovani LP (landing pages),
e-mailingy, PPC, optimalizace, Google Analytics, Ads a mnoho dal$iho.

Bez e-commerce by pfimy marketing nemohl fungovat.

Do e-commerce v ramci Narodni Pokladnice patfi sprava:

a) E-shop
Pravé webové stranky a e-shop jsou hlavnim komunika¢nim a prodejnim kandlem firem
podnikajicich v pfimém marketingu. A nejinak je tomu i u spole¢nosti Narodni Pokladnice.
Proto cilem téchto platforem je, aby byly pro zédkaznika co nejvice jednoduché, prehledné

a atraktivni.

' Vlastni zpracovani
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Ospoleénosti  Tiskové zpravy — Kariéra  V3eobecné obchodni podminky ~ V3e o ndkupu  Kontakt — MUj uéet

NARODNI POKLADNICE L. 810100500  Hedar Q

E-SHOP ZLATO STRIBRO JINE KOVY EMISE CNB PRISLUSENSTV{ 100 LET CSR

Titulni strdnka I E-shop

E-shop

Cena:
Minci nebo medaili? Ze zlata, stfibra, nebo jiného kovu? Jeden kus, sadu, nebo rovnou celou kolekci? Zde najdete vie
7 do 500 k& pohromadg, veetné prisludenstvi a mimoradnych nabidek. Pokud mate jasno v tom, co chcete vloZit do kosiku,
navstivte konkrétni sekci, nebo vloZzte hledany vyraz rovnou do naseho vyhledévace nad hlavni litou, hned vedle tel.
[] 500 K& - 1 000 K& kontaktu. PFejeme vam pfijemny a neruseny nakup na strankach Nérodni Pokladnice.

[ 1000 K - 5 000 K¢
[ nad 5 000 k&

Oslavte jubileum

ALFONSE MUCHY

Zemé ptivodu:

Obrézek 21: E-shop Narodni Pokladnice (8)

Predni evropsky prodejce minci a medaill MUj Gget: Narodni Pokladnice SHG Petra Horackova @ Odhlasit se

0
E-SHOP ZLATO STRIBRO JINE KOVY EMISE CNB PRISLUSENSTVI 100 LET CSR MINCE MESICE B

Zlaté Ceskoslovenské bankovky
repliky vyznamnych bankovek v ryzim zlaté

Kolekce: Zlaté ceskoslovenské bankovky

Ohodnotte jako prvni!

+ Novinka roku 2020

+ 24karatové neboli ryzi zlato 999/1000

« Vérné kolorovani, které umoZfiuje vnimat i ty nejmensi detaily

+ Certifikat autenti€nosti ke kazdé replice, potvrzujici jeji parametry
+ Vyhradnim emitentem je Narodni Pokladnice

Typ: [ 0]

Dostupnost:

cena: 990 KE

el | oom |mem
el | e
| @ Viozit do kosiku |

Obrézek 22: Ukazka prodejniho produktu na e-shopu Narodni Pokladnice (8)

b) Landing page (Vstupni stranka)
Utelem vzniku samostatnych vstupnich stranek je kampaiiova ¢innost firmy. Tyto stranky
jsou uvedeny na propagacnich materialech a prostfednictvim nich se z4jemci o koupi mohou
o daném produktu vice dozvédét a zaroven si jej objednat.
Zékaznik se k témto strankam obvykle dostane prostfednictvim inserti, bannert, PPC,
e- maill ¢i jinych tiskovych materidlli, kterymi spole¢nost cili na zdkazniky.

Oproti cendm v e-shopu jsou ceny produktl na landing page vyhodnéjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Vyplnénim rezervacniho ¢isla (coz je specifické Cislo dané aktivity) v sekci objednavka
zaroven firma zjisti, z kterého kanalu zédkaznik pfichazi, coz ji umoznuje tzv. méfitelnost
dané aktivity.

NOVINKA

ZLATE CESKOSLOVENSKE BANKOVKY NARODNI POKLADNICE

REPLIKY VYZNAMNYCH BANKOVEK V RYZIM ZLATE Objednejte nyni
Vypliite prosim tento formular:

E-mail: * napr. jiri@novak.cz
Jméno; * napf. Jifi

PFijmeni: * napf. Novdk

Rezervaén! élslo napf. 720000123

DOKONCIT REZERVACI »

Obrazek 23: Ukazka landing page Zlaté ceskoslovenské bankovky Narodni Pokladnice (20)

| pouzé 490 K¢ |

misto 990 K¢&!

¢) E-mailing

V ramci oslovovani zédkaznikt, kteti udélili souhlas v rdimci GDPR se zpracovanim svych
udaju a souhlasili se zasilanim marketingového materidlu, jsou zasilany pribézné nabidky.
Vzhledem k obsahlosti portfolia spolecnosti je zhodnocovéno, které nabidky budou zasilany
na jednotlivé zakazniky, aby se zamezilo tzv. pfehlceni zdkaznika. K tomu takzvané slouzi
selekce, kterd po dohodé analytika s produktovym manazerem je zaslana do oddé€leni
e- commerce.

Prave selekce a snaha firmy o absolutni nezahlcovani kazdého zakaznika v§emi nabidkami
stoji za potfebou neustale rozsifovat svoji interni databazi.

Vedle klasického e-mailu byva zasilan zpravidla o nésledujici dva az tfi dny pozdé&ji jeste

e- mail reminder.
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Vazena panl Horatkova,

. ‘.' ¥ o dekuji Vam za Vasi piizen Narodni Pokladnici. Jako nasi vaZené zakaznici bych Vam rad dnes
NARODNI POKLADNICE s hrdosti piedstavil a nabidl jedineénou NOVINKU, kterd by Vis, jak pevné véfim, mohla

zaujmout
b Jedna se o fvni médé repliku arni stokorunové bankovky = roku 1981,
OS0OBNI REZERVACE PRO: ktera je emitevana vihradné Marodni Pokladnici. Replika se miZe chiubit propracovanimi

Wi = kolorovanymi detaily, kieré byly implementovany na véénou méd.
Petra Horackova
Vzhledem ke skutednosti, Ze si plipominame viroéi nadi krasné mény a povaujeme za dileZité
uchovavat v nadich myslich viiznamné milniky nasich d&ji, miZete tuto exkiuzivni novinku ziskat
zcela ZDARMA (+ platile pouze 89 KE podtowné a balné). Zaroven sl dovolim Vam doporuéit s
ji neotalel, k limitaci a ivité této nabidky.

Legendarni stokoruna
ZVECNENA NA MEDENE REPLICE

| NOVINKA | V
L .

REZERVUJTE ZDE ))

Replika legendami stokoruny

Legendami stokoruna, lidové nazjvana Hefmanka®, je bankovkou s mnohymi nej. Provazela
nas vice ne fficet let, &im2 si vyslouZila prvenstvi nejdéle obihajici bankoviy v novodobé historii
Byla natolik zajimavé umélecky zpracovana, Ze zaujala doslova celf svél a ziskala Civrié misto v
S kategori nejkrasnjd bankovka svEta. RovnEZ s jejim vznikem se poji mnoho zajimavosti a tzv.
- i - trednitkou je skutetnost, Ze si ji Ceskoslovensky narod sam zvolil za svou bankovku.

Vase pravo prednostni rezervace médéné repliky legendarni stokorumny:

www.slavna-stokoruna.cz
"u .
Pro Vas: Rezervujte si repiku ZDARMA
ZDARMA (+ platite pouze &9 KE postovné a balné)
| REZERVLUTE ZDE » Prosim, po odeslani rezervace, neposilejte adné penize. Pokud bude Vase rezervace
& phijata, zasleme Vam obratem jeji potvrzenl. Exkluzivni repliku legendami stokorunové bankavky
aslednE ziskite la ZDARMA latite 89 KE poStovné a balné).
DATUM: |49, ledna 2020 Nabidka plati jen 5 dni! o L+ Zopkali potZe 50 KE poBtovnd 3 bang)
ADRESAT: | Petra Hordatkova Rezervaci nepodstupujete 2adné riziko. V piipadé, Ze replika nespini Vase ofekavani, mate
e = pravo ji do 14 dnli wratit. Stadi ji zaslat zp&t Narodni Pokladnici
EMISE: | Médéna replika legendami stokoruny

Obrézek 24: Ukazka ¢asti e-mailingu Narodni Pokladnice (21)

3.4 Socialni sité firmy Narodni Pokladnice

K odkazu Narodni Pokladnici se ve vyhledavaci Google vztahuje ptiblizné€ 790 stranek.

a)
b)
¢

d)

g

E-zine: Pokladnice minci obsahujici ¢lanky ze svéta numismatiky a déni ve firmé.
Vimeo: Video s produkty. Vlozeno je 36 videi, 1 sledujici

Facebook: Firma je na této socialni siti aktivni. Ma 6198 sledujicich, 6212 lidem se
to libi. Na svych strankach odkazuje na Numismatiku Argo a SCP (Stranky &eskych
patriotll). Co se tyka ¢lanki, firma pfedevsim vyzdvihuje svoji posledni spolupraci
s byvalou biatlonovou olympijskou vitézkou Gabrielou Koukalovou, kterd pro
spole¢nost navrhla sérii medaili na motivy Alfonse Muchy a prezentuje sviij novy
produkt Zlaté ¢eskoslovenské bankovky (22).

Twitter: Celkem tu firma ma 117 tweetli; 20 sledujicich; 8 subjekta sleduje. Posledni
piispévek je z roku 2016 (23)

Youtube: Celkem tu ma firma 5 videi, posledni je z roku 2018 (24).

Linkedin

Pinterest. Celkem 37 sledujicich, 1 sleduji. Na strance jsou aktivni, posledni je

z veletrhu Sbératel v roce 2019 (25)
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h) Instagram: Celkem tu Narodni Pokladnice mé 91 postti; 116 sledujicich; 57 subjekta
sleduje. K subjektim, které sleduje patii napt. FAIRMINED, Coininvest GmbH,
Australian Coin Info, Monnaie de Paris, The Royal Mint. Naopak je sleduje napf.
Mojemincovna, Zlat¢é Mince, Miroslav Hric (medailér), Mintoffice, Samlerhuset,

Sberatel Fair Prague. Posledni post je z roku 2017 (26).
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4 MIKROPROSTREDI NARODNI POKLADNICE

V ramci této kapitoly je cilem zhodnotit nejen status firmy Narodni Pokladnice smérem ke
svym zameéstnancim, ale také k nejblizSimu okoli, které se se spoleCnosti navzajem
ovliviiuje. V ramci diplomové prace je identifikovana konkurence spole¢nosti a nastinén

ptehled vyznamnych dodavatelii z oblasti mincovnictvi.
4.1 Firma Narodni Pokladnice

Do vnitropodnikového prostiedi patii vnitropodnikové vzdélavani a budovani kultury
spolecnosti.

Co se tyka interniho statusu spolecnosti, tak spolecnost Narodni Pokladnice muze
konstatovat, ze fluktuace jejich zaméstnanci neni viibec vysoka. V oddéleni marketingu
a financi téméft vitbec zadna.

Zameéstnanci spolecnosti vedle benefitil, jako jsou Flexi passy, ptispévek na starobni diichod,
neomezené ndpoje, vyuka ciziho jazyka, maji moznost obCasné prace z domova ¢i travi

kazdoro¢né urcity Cas spolu na tzv. teambuildingu ¢i brainstormingu.

4.1.1 Status Narodni Pokladnice

Status vychdzi z Vyroc¢ni zpravy, ktera byla sestavena 31. kvétna 2019.

Z Vyrocni zpravy vyplyva, Ze spolecnost v roce 2018 dosahla trzeb ve vysi 240.749 tis. K¢,
coZ predstavovalo narust o0 2,4 % ve srovnani s rokem 2017. Vysledek hospodateni za G€etni
obdobi po zdanéni Cinil 11 408 tis. K¢, coz byl nartst o 32 % ve srovnani s rokem 2017.
Hlavnim cilem spole¢nosti je ucinit kroky vedouci k jeji prosperité. K tomu ma dopomoci
upevnéni jiz vybudované pozice na trhu a snaha o ziskdvani novych zakazniki.

V zavérecném ustanoveni auditora zaznivd, ze UCetni zavérka spoleCnosti Narodni
Pokladnice podava vérny a poctivy obraz aktiv a pasiv, ndkladl, vynosi a vysledku

hospodareni a penéZnich tokd. (27)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

57

ROZVAHA

v plném rozsahu
k 31. prosinci 2018

(v tisicich K&)
Obchodni firma a sidlo
Mérodni Poldednices.r.0.
R L
Identifikatni Eislo 186 00 Praha 8 - Karlin
285 076 22 Ceska ik
Oznaé. AKTIVA |
tad, Béiné uéatni obdobi mgrebrenn
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
|AKTIVA CELKEM 1 95 -20 76133| L)
B. Stald aktiva 2 18211 17144 1087|
Bl Diouhodoby nehmotny majetek 3 0430  -o930s| 1 313|
B.2. Ocentieina priva 4 600| - 600
B.2.1, 5 2000 - 200
8122, |Ostatni oceniteind priva ] 400| - 400|
B4 Ostatni diouhodoby nehmatny majetek 7 8 830 - 8 705 125 313
B.lI, Diouhodoby hmotny majetek 8 8781| o 42| a77)
B, Pozemky a stavby 9 4 410 - 3678 732] 268
B1.2,  |Stavby 10 4410 .3 678 m| m|
B2, [Hmotné movité vivet a jejich soubory 1 437 -4 161 :19] m]
Nérodni Pokladnice s. r, 0. Narodni Pokladnice s. 1. 0.
Rozvaha Rozvaha
k 31. prosinci 2018 k 31. prosinci 2018
[Oznat. PASIVA ad. Bazne Minulé
(Oznat. AKTIVA rad. = provid
obdobl obdobi | obdobi
Brutto Korekce Netto Netto * b < 5 L)

. b . ' 2 N . [PASA CeLKEM | o6 197
le. [Obbzn akiiva 2 ™ 3 [ o [Vissuni kapieat 3| seens  m
c1 [zasovy 13 18/ 13 16 16/ it [E gy ¢ =

C.3. Vyrobky a zboti I 18 008 1343 16.662| 16956 ALL |zaKiaani kapial 35 200 200

C132. |zvoti 15 18003 1343] 16662 16 958 e [Aio & kapitilows fondy 3 20| 20}
. Pohledivky 16 55 2 199 53 229 42 989 — [Kopitiiovd fomly L 20 20
ca Diouhodobé pohleda vicy 17 1608| 1 698| 1 268] A2 | Ostatni kapitalové fondy £ 20| 20
CH.14.  |Odiazens dahova pohledavka 18 1608 1 606 1266 AN, 3 25 000| 25 000}
cnz Kritodobé poniedaviy ) T T 5153 o ANA. wumwmmuw} 0 24 320] 24 320)
CH21. | Pohledivkyz obchodnich vatahl 2 33034 2 199| T = ANV2. g visadok Pospodsfodminsfch o (5] rm P %20)
CN2.2.  |Pohledivky - oviddani nebo oviadajici osoba 2 17131 1713 18 78] AV, |Vysledek hospodafeni bézného Géetniho obdobi (+-) 42 11408| 8 638
Cil24, | Pobledivky - ostatni 2 2667, 2 667] 3 707| =0 EE . L3 381 32 234
C.11.2.4.3. | Stét - danové pohledaviy 23 574 B [Rezervy “ 4 1481
.1124.4.| Krdthodobé poskytnuté zélony 24 1708 1700 2387] = Razerva na deh 2 pfimd 4 42
CiLzas.|Dohadnd octy skt B 70, 7o0) 2 84 Ostetn rezarvy “ 671 1491
C.L2.4.6. | 3né pohledaviy 26 73 7 7 3 41 3 30 783
cv. [Peniani prostiedky 2 Sass] 3495 s 308| os Jelieons riduiy [ o7 3078y

o Pendini prostiedky v pokladné n 100 100 m Cll4. |z8varky 2 obchodnich vataha 4 27192 20 622}

cv2. [Pendini prostiedy na uttech 28 3308 3308 5264 Ll e ] L 6825, 10161
o [eany e - = = CHBA.  [Zévazky ke spolecnitim 5 77}
o, Nakiady plittich obdobl 1 680) — el CIL83.  [Zavazky k zambstnancim 52 1077) 1724

CasaA |Zévazky 28 sociiniho zabezpeleni a zdravotniho pojilténi 63 1227 994)
CABS. Stat - dafowe 2avazky 8 dotace 64 1025| 5 540
CABS. |Dohadné Oty pasivni 55 2 880 1887
causr. | Jiné zévarky 56 18|
o [Easovt raritdeni pasi C) a7 104
D.1. [Vidaie piistich obdobi 58 79) qui

Obrazek 25: Rozvaha za rok 2018 firmy Néarodni Pokladnice (27)
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VYKAZ ZISKU A ZTRATY
druhové Elenéni

za rok kengici 31. prosincem 2018
(v tisicich K&)

Narodni Pokladnice s. r. 0.
Vykaz zisku a ztrity - druhové Elenéni
2a rok konéici 31. prosincem 2018

Oznat. VYKAZ ZISKU A ZTRATY Tad. | Bané Minulé
aeotni aeotni
obdobi | obdobi
Identifikatni tisle » . | N
e n [Nakiadovs iroky a podobns nékiady 5 o
Gznat. VVKAZ ZI6KU A ZTRATY 7ad | Bammé J2 Ostatni nékladové Groky a podobné naklady 26 [}
m i Ostatni finanZni vjnosy 27 90 1048
. b . 1 . Ostatni finanéni naklady 28 2113 6022
I. Triby z prodeje vyrobki a siuteb 1 15 030 9212 vy 22 2023 4 982
o Triby za prode) zbodl 2 225718] 225791 = Vysiedek hospodateni pred zdandnim (+) 30 14 587 11283
A, Vykonova spotfeba 3 189 221) 184 960 L Dai z piijmd 3 3278 2645
Al Niiklady vynaloZend na prodané zboki 4 62 426 96 811 L1 Dah  pijmis splatnd 2 3709 2831
A2 Spoifeba materidiu a energie 5 1 702| 1056 L2 Dah 2 phijmi odlozend (+/-) 3 - 430} 114|
A3, Slulby s 95 083 87083 > Vysledek hospodaleni po zdankni (+)-) M 11408 8838
B Osobni nékiady 7 38 425 36025 = Vysledek hospodateni za iéetni obdobi (+/-) 38 11408 8638
D, Madové nékiady 8 27 944 27 080 - 3:’“"‘"“‘""““'“‘"“"“""“’ s 28233 247319
D2, :::ll.l:’ym socidini zabezpedeni, zdravotni pojéténi a ostatni. 9 10481 9835
D21 Niklady na socisini zabezpeceni a zdravotni pojiéténi 10 8 480) 9103
D22 Ostatni nakiady 1" 1001 732
E Upravy hodnot v provozni oblasti 12 - 448 1228
e 'I;qu:;yunmnm diouhodobého nehmotného a hmotného 1 78| 826/
c1n WL.:::uhn:‘r::l dlouhodobého nehmotného a hmotného " o6l =
E2 Upravy hodnot zésob 15 - 854 1091
E3. Upravy 16 - 468) 492
1. Ostatnl provozni vynosy 17 11 484) 11 268
2 Triby 2 prodaného materidlu 18 47}
3 iné provozni wynosy 19 11447 11268
F. Ostatni provozni nékiady 20 8 333 6893
F.a3, Dané a poplatky 21 12| _G
a Raaerey ¥ provean! obeeh Kol by PR - 2225 -
F.5. ine provezn nakiady 23 6 098] 6 951
Provozni vysledek hospodafeni (+1-) 24 18 710| 16 266

Obrazek 26: Vykaz zisku a ztraty za rok 2018 firmy Nérodni Pokladnice (27)

4.2 Konkurence Narodni Pokladnice

4.2.1 Ceska mincovna, a.s.

Ceska mincovna je pravni subjekt, ktery byl zalozen v roce 1993. Piivodné Ceska mincovna
pusobila v ramci skupiny Jablonex Group a byla jeji nejdynamictéji se rozvijejici ¢asti.
Zatimco bizuterni vyroba bojovala s asijskou konkurenci a jeji obrat klesal, trzby Ceské
mincovny rostly. AvSak majitelé se rozchazeli v ndzoru, jak skupinu dale vést, a tak se
rozhodli podnik prodat (28). V soucasné¢ dob¢ firma patfi do skupiny Monetica, ¢imz
prezentuje, Ze je stoprocentné v ¢eskych rukou. Do roku 2014 totiz 15% podil spolecnosti
vlastnila Svycarska spole€nost Amera Payment Systems AG (ta patii mezi hlavni vyrobce
minci a takzvanych stfizkl, tedy zakladnich polotovarti pfi razbé minci). Monetica je
investiéni a poradenska spoleénost zaméfujici se na stfedné velké investice v Ceské
republice a regionu stfedni a vychodni Evropy. Firma se soustiedi na investice do tradi¢nich
znacek v oblasti vyroby, sluzeb a finan¢niho sektoru, véetné rodinnych firem vzniklych
v horizontu 25-35 let. VétSinovym vlastnikem skupiny je pan Karel Zoubek a jeho syn (29).
Sidlem spolecnosti je Jablonec nad Nisou, kde je soustfedéna i vyrobni innost. Firma vlastni
rovnéz nastrojarnu na vyrobu razidel. Tudiz se d4 konstatovat, Ze je v rdmci vyroby zcela
sobé&stacnd. Jediné, co nakupuje v zahrani¢i je materidl a polotovary (napf. tzv. stfizky), dle

informaci z webovych stranek jsou dodavateli rakousti a némecti certifikovani vyrobci.
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Ceskd mincovna se na svych webovych strankach prezentuje jako tradi¢éni vyrobce
pamétnich minci a medaili, ktery razi mince pro Cesky stat a obéziva i pro zahrani¢ni
centralni banky, napt. v Moldavii, Arménii, Venezuele ¢i Spojenych arabskych emiratech.
Zaroven ma i sviyj vlastni development a distribuci investi¢nich slitkl ze zlata.

Velmi tctyhodnou ¢innosti je jeji spoluprace se Stfedni uméleckoprimyslovou skolou
a Vyssi odbornou Skolou v Jablonci nad Nisou, kdy i diky mincovné doslo k renesanci tohoto
oboru na zdejsi Skole. Oplatkou firmé mtze byt skutecnost, Ze si touto spolupraci vychovava
nové generace medailéra, a s nimi i nové umélecké pohledy na tuto tvorbu.

Firma poukazuje na spolupraci s vyznacnymi sochaii a umélci a svoji Spickovou kvalitu
podtrhuje certifikatem kvality ISO 9001:2015.

Ani z hlediska inovaci firma neztstava pozadu. Zkousi rozsifeni svého portfolia o nekruhové
tvary, medaile s kruhovymi otvory ¢i medaile a mince osdzené napisy na vnéjs$i obvodové
plose. Velmi z4dané se na trhu rovn&z zdaji byt medaile s vkladanymi inlejem'?i z jinych
kovi, vsazované a lepené kaminky ¢i hologramy (ty umoziuji dosdhnout zajimavych

optickych efektl na zékladé fizeni mikroskopického lomu svétla).

4.2.1.1 Obchodni partne¥i firmy Ceskd mincovna, a.s.

Co se tykd vztahti se svym okolim, tak na svych strankach se firma prezentuje jako

spolecnost, jez upeviiuje vztahy s nasledujicimi institucemd:

a) CNB-spolupracuje s bankou v oblasti emitovani ob&znych a pamétnich minci pro CR

b) Puncovni uiad — provadi inspekce u vyrobci a obchodnikli s vyrobky z drahych
kovi

¢) Ceskd numismatickd spolecnost

d) Uméleckoprimyslova Skola v Jablonci nad Nisou

4.2.1.2 Socidlni sité Ceské mincovny, a.s.

K Ceské mincovné se ve vyhledavaéi Google vztahuje zhruba 7820 odkazii na riizné typy

stranek.

12 Inlej je tzv. vypli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Globalné se spolec¢nost na svych socidlnich sitich prezentuje svymi vyrobky a spolupraci
s vyznamnymi osobnostmi napfi¢ riznymi sférami, at’ uz se jedna o sportovce, zpévaky ¢i
jiné umélce.
a) Facebook: 6915 sledujicich; stranka se libi 6722 lidem; hodnoceni 4,5 z5 (51
hodnoticich). Na svém Facebooku dale odkazuje na spolecnosti typu: Zlataky
(investi¢ni spolegnost), Clovék v tisni. Z Facebookového profilu se zda ziejma jejich

snaha o zacileni na mladsi potencidlni zakazniky — spolecnost se stala i partnerem

vvvvvv

(30).

b) Twitter: 379 tweetl; 150 sledujicich; 66 subjekt spolecnost sleduje; stranka se libi
45 lidem (31).

¢) YouTube: okolo 54 odkazii na videa; 251 odbératelt. Z posledniho obdobi jsou
velmi zajimavé reklamni spoty, jenz se snazi vtipnym zpusobem cilit i na mladsi

klientelu.

4 P pl o) 0:02/020

Pupendo - reklamni spot Ceské mincovny

17 541 zhlédnuti - 20. 5. 2019 il 10 811 # SDILET =4 uLozim

Obrazek 27: Reklamni spot Pupendo (32)
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4« P »l o) 002/020

Condomat - reklamni spot Ceské mincovny

6 015 zhlédnuti - 20. 5. 2019 o 8§ ~ SDILET + uLozit

Obrazek 28: Reklamni spot Condomat (32)

d) Linkedin

e) Instagram: 161 posti; 1198 sledujicich; 352 subjektli spolecnost sleduje. Mezi
osobnostmi, které firma sleduje je ze zpévakl napt. Pavel Callta, ze sportovcili napft.
Jaromir Jagr, z modelek napt. Tereza Maxova a dale mnoho umélct, prevazné
z mladsi generace. Z instituci napf. Numizmatika Kremnica, American Numismatic
Assoc., Royal Canadian Mint, Miroslav Hric (medailér), Asamat Baltaj (medailér),
CESKE DUKATY, Vydavatelstvi MF, Markething.cz, Prazsky komorni balet,
Ceska Miss, CT, Tydenik Respekt, Knihovna Vaclava Havla. Posledni post je v roce
2019. (33)

4.2.1.3 Prodejny Ceské mincovny, a.s.
Ceska mincovna mé celkem tfi vlastni kamenné prodejny:

a) Praha
b) Brno

¢) Jablonec nad Nisou

Sidlo spole¢nosti je MSeno nad Nisou (spadajici pod Jablonec nad Nisou).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Zaroven spolecnost udrzuje sit’ tzv. partnerskych prodejen:

e Petr Mad’a — www.zlatobezdph.cz ; v Havifové

e AUROCK spol. s.r.o. - www.aurock.cz ; v Praze

e Gold & Coins E-MINCE.cz — www.e-mince.cz ; ve Zlin¢

e MINCE NUMISMATIKA cz (Ing. Michal Zmolik) — www.mince-numismatika.cz ;

pouze internetovy obchod

e MINCE LIPKA — www.mincelipka.cz ; v Hradci Kralové

e Dukat (Ivan Chladek) — www.dukat-mince.cz ; v Brné

e Numismatika Zlata koruna — www.zlatakoruna.cz ; v Ostraveé

e EKKA-Gold s.r.o. — www.ekka-gold.cz ; v Ostravé (34)

4.2.1.4 Produktové portfolio Ceské mincovny, a.s.

a) Pamétni medaile

b) Pamétni mince CNB

c) Sbératelské série

d) Smart mince

e) Sady minci a medaili

f) Darkové medaile a piivésky

g) Darky pro Stésti, k svatbé, k narozeni ditéte
h) Darky s osobnim vénovanim ¢i fotkou
1) Investi¢ni zlato

j) Zlaté cihly a slitky

k) Zlaté investi¢ni medaile

1) Zlaté investi¢ni mince zahranicni

m) Investi¢ni stiibro

n) Investi¢ni platina (30)

4.2.1.5 Hodnoceni firmy Ceskd mincovna, a.s.

Na firmé si zdkaznici nejvice ceni jejiho ¢eského odkazu a kvalitnich produktd. Tim, Ze se
jedna o firmu ¢eskou, v zdkaznikovi probouzi diivéru, kterd je podpofena faktem, ze své

penize uklada do produktu vyrobeného na tizemi Ceské republiky.


http://www.zlatobezdph.cz/
http://www.aurock.cz/
http://www.e-mince.cz/
http://www.mince-numismatika.cz/
http://www.mincelipka.cz/
http://www.dukat-mince.cz/
http://www.zlatakoruna.cz/
http://www.ekka-gold.cz/
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Vyvolani jistého patriotismu je v posledni dobé velmi médni vlnou v oblasti marketingu,
a to napfic riznymi produkty.

Hodnotici udaje ptfevzaté od jednoho z nejpopularnéjsich hodnoticich serverii, Heurece,
tikaji, ze 96 % zdkazniki zde nakupujicich je spokojenych. Velmi si chvali rychlost
doruéent, spolehlivost a komunikaci. Udaje byly vyhledany v prosinci roku 2019.

V ramci negativnich reakci, byla nejvice zminovana dlouhd ¢ekaci lhtita a cena zbozi

(35).

4.2.2 Prazska mincovna, a.s.

Spolec¢nost Prazska mincovna, a.s. byla zalozena v roce 2011 spolecnosti Zlaté mince.
Zakladaci spolecnost Zlaté mince na ¢eském trhu funguje od roku 2003 a specializuje se na
prodej minci z ryziho zlata a stfibra, dale na zlaté investi¢ni mince a Svycarské zlaté slitky.
Na svych webovych strankach firma uvadi, Zze odebiraji zbozi z Videniské mincovny,
Mincovny USA, Prazské mincovny (sesterska spoleénost), Ceské mincovny, Ceské
a Slovenské narodni banky.

Pravé diky vzniku Prazské mincovny v ramci, které maji i svoji vlastni vyrobu, si firma miize
dovolit vlastni development. Spolupracuje s vyznamnymi sochati a umélci, jako je napf.

akademicky sochat Vladimir Oppl ¢i Zbynék Fojti.

Firma se s hrdosti prezentuje, Ze stranky www.Zlate-Mince.cz jsou soucasti Ceského
kulturniho dédictvi (jejich katalog pfedstavuje uceleny a tplny piehled minci raZzenych na
tizemi Ceskoslovenského statu) (36).

Co se tyka Prazské mincovny samotné, tak firma prezentuje, Ze je jednou ze dvou piisobicich
mincoven na Ceském trhu. Uvadi, ze diky jejimu vzniku doSlo v jistém slova smyslu
k zamezeni monopolniho postaveni jediné mincovny v Ceské republice, Ceské mincovny.
Ve svych textech déale uvadi, Ze diky ni doSlo k rozvoji nabidky piivodnich ¢eskych razeb
z drahych kovi. Objasiiuje, ze obé mincovny jsou v soukromych rukach a jsou akciovymi
spoleénostmi (jelikoz mnoho lidi se stale mylné domnivé, Ze Ceska mincovna, a.s. je statni
podnik).

Spole¢nost Prazskd mincovna, a.s. byla jiZz v minulosti svym hlavnim konkurentem
natknuta, Ze uziva nazev ,Prazska®, ¢imz se v oCich vefejnosti dostavala do spojitosti
s historickou Prazskou mincovnou, kterd vSak zanikla jiz v 19. stoleti. Tudiz to, co tyto
mincovny délici od sebe stoleti spojuje, je jejich nazev. V minulosti byla tato skute¢nost

dana i pied soud, avSak soudy v zavéru neshledaly zadnd pochybeni.


http://www.zlate-mince.cz/
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DalSimi uspéchy, kterymi se Prazskd mincovna mtize vefejnosti prezentovat, je jeji
partnerstvi s CNB, kdy se na svych webovych strankach prezentuje certifikatem, dle ngjz

splituji rovnéz poZadavky CNB na razbu minci.

Spolecnost také vydava ¢asopis o numismatice:

M B 4/2019

asopi o0 mincich, bankovkach a medailich

Volna
vstupenka
na Sbératel
2019

Pl stoleti
ve jménu
Leopolda I.

Mincovnictvi i‘. ;\; Widema novy

povstalcu

v Mexku

korunovacnl meda: g
£ Marle TereZ|e

ML i i

Obrazek 29: Casopis o numismatice (37)

4.2.2.1 Obchodni partneii PraZské mincovny, a.s.

a) CNB
b) NBS (Slovenska narodni banka)
¢) Zlaté mince

d) Argor Heraeus SA (Svycarsky rafinér)
V ramci partnerstvi pak odkazuje na obchody, které dale prodavaji jejich produkty:

e ceska-numismatika.cz
e mincelipka.cz

e mince-numismatika.cz (38)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

4.2.2.2 Socidlni sité PraZské mincovny, a.s.

K Prazské mincovné se ve vyhledavaci Google vztahuje zhruba 16000 stranek rtizného

charakteru. Avsak pfevazna vétSina z nich se spojuje s historii diivéj$i mincovny v Praze.

a) Facebook: Firma ma 16275 sledujicich; stranka se 1ibi 16329 subjektim; hodnoceni
3,5 z5 (13 hodnoticich). Na svém Facebooku spole¢nost dale odkazuje na
spoleCnosti typu: Zlaté Mince — Numismatika. Na strankach jsou i cca 5 let staré
fotografie se slavnymi osobnostmi jako je napt. Vaclav Neckar ¢i videa, posledni je
z roku 2013. (37).

b) Twitter: Celkem 3 tweety; 23 sledujicich; firma samotnd sleduje 168 subjektt.
Posledni prispévek na této socialni siti je z roku 2018 (39).

¢) Instagram: Firma zde sdili 1 post; méa 194 sledujicich; 181 subjektt sleduje. Firmu
sleduji napt. Ceské dukaty, Coins of Turkey, Numismatika Brasil, Zlaté Mince.
Prazska mincovna samotnd sleduje napt.: Coins of Turkey, Turkish coins,
Numismatica Brasil, The Buckingham Mint, Miroslav Hric (medailér) (40).

d) Pinterest: Celkem12 sledujicich; 7 subjektt sleduji (41).

e) Linkedin

f) Youtube: Celkem zde je ke shlédnuti 10 videi, posledni je z roku 2014 (42).

4.2.2.3 Prodejny PraZské mincovny, a.s.
Firma se prezentuje siti tfech prodejen

a) Praha
b) Vsetin
c) Bratislava (38)

4.2.2.4 Produktové portfolio PraZské mincovny, a.s.

a) Zakazkové razby
b) Investi¢ni zlato
¢) Investicni stiibro

d) Vlastni development

Zaroven je dulezité uvést, ze firma je propojena s firmou Zlaté Mince, tudiz portfolio firmy

jako takové je §irsi, napf. i v ramci pieprodeje produktti Ceské mincovny &i CNB (38).
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E-shop Praiské mincovny, a.s.

E-shop firmy je propojen s firmou Zlaté Mince.

4.2.2.5 Hodnoceni firmy PraZskad mincovna, a.s.

Na nejvyznamnéj$§im hodnoticim serveru Heureka, firma Prazskd mincovna, a.s. nema
zadnou hodnotici referenci. A nema ani zavedenou sluzbu Ovéteno zakazniky. Ani pfi jiném

hledani v ramci internetu nebylo nalezen vétsi pocet adekvatnich recenzi.

4.2.3 Cesky mincovni obchod

Dle oficialniho propaga¢niho materialu spoleénosti Cesky mincovni obchod sahaji koteny
této znacky az do bavorského mincovniho obchodu, zalozeného v roce 1978 panem Dr.
Michaelem Godem. Cesky mincovni obchod patii rovnéz jako matefska firma ke skupingé
Gode, ktera ma od roku 1993 své hlavni sidlo v bavorském méstecku Waldaschaff nedaleko

meésta Aschaffenburg.

Firma je druhou spolecnosti na ¢eském trhu zabyvajici se numismatikou a podnikajici na
bazi ptimého neboli tzv. direct marketingu. Je to firma, se kterou byva mnohdy spole¢nost

Narodni Pokladnice v o¢ich vefejnosti zaménovana.

Cesky mincovni obchod spada pod $vycarskou spoleénost HMK V AG, jez dle Ceského
mincovniho obchodu je na trhu dlouhych 30 let, na webovych strankdch se dokonce
prezentuji 40letou zkuSenosti. Nicméné na ¢eském trhu by méla byt zhruba stejnou dobu

jako spole¢nost Narodni Pokladnice.

Dle Vetejného rejstiiku a Sbirky listin k zaloZeni doSlo v roce 2008, firma je na strankach
registrovana pod oznaCenim TCS Taurus Service s.r.o. sjednatelem pochdzejicim ze
Spolkové republiky Némecko, ktery zastupuje spolecnost dle rejstiiku samostatné.
Spole¢nikem mu je pak pravé firma sidlici ve Svycarském Kreuzlingenu. Sidlo spole¢nosti
pro Ceskou republiku se nachazi v Plzni.

Firma vedle zahrani¢nich produkta, které distribuuje, ma 1 svljj vlastni development. Vedle
minci a medaili, se rovnéz zaméfuje na prodej produktl typu Sperky a noze.

Firma funguje na zéklad¢ ptfimého neboli direct marketingu, kdy patefni marketingové sidlo

je umisténo v Némecku, materidl pro Ceskou republiku je nasledn& prekladan. Neni
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tajemstvim, e na tizemi Ceské republiky se firma v poslednich letech potyka se znaénymi
problémy, obzvlasté ze strany COI, a to za agresivni obchodni praktiky a klaméni zakaznika.
V oblasti klamani zékaznika byl zaznamenan pfipad, kdy firma prezentovala kdmen
nejistého puvodu za ¢esky granat.

rad a taméjsi soudy, ¢imz u nespokojenych zédkaznikl vytvarela dojem, ze v ptipadé sporu
vylozi zklamany zékaznik nemalé penize za soudni spory v zahranici.

Dle poslednich zaznamii vyse pokut donedavna ¢inila ptes milion korun.

4.2.3.1 Obchodni praktiky firmy Cesky mincovni obchod

Pro to, aby firma ziskala stalé zdkazniky, kterym by mohla dodavat pravideln€ své produkty,
nabizi vstup do tzv. Sbératelského servisu. Diky této, dle firmy, vyhodné sluzbé zakaznik
vedle cenové vyhody ziska i List o vlastnictvi vyrobku, ¢i ujisténi, ze jeho edice bude tzv.
bez mezer. Samoziejme, ze i vedle této nabidky, firma umoziuje poptavajicim zakoupit
1 jednotlivy produkt, aniz by se zdkaznik zavazoval vstupem do Sbératelského servisu, tudiz
k odbéru dalSich produktl vrdmci edice neboli kolekce, které by mu byly zasilany
automaticky zhruba v mésicnich intervalech. AvSak ceny jsou oproti cenam v ramci

Sbératelského servisu opravdu mnohonédsobné vyssi.

4.2.3.2 Socidlni sité firmy Cesky mincovni obchod
K Ceskému mincovnimu obchodu se ve vyhledava¢i Google vztahuje zhruba 451 stranek.

a) Facebook: stranka byla zruSena
b) Instagram: firma ma 11 sledujicich a Zadné subjekty nesleduje. Nezvetejiiuje ani
zadné prispevky.

¢) Youtube: 1 video z roku 2016 s 225 shlédnutimi (43)

4.2.3.3 Prodejny firmy Cesky mincovni obchod

Firma nevlastni kamenné prodejny. Jak jiz bylo napsano v ptedeslych fadcich, spole¢nost

funguje na bazi ptimého (direct) marektingu a své sidlo v Ceské republice ma v Plzni.

E-shop firmy Cesky mincovni obchod

E-shop funguje. Maji ceny zvlast pro tzv. Sbératelsky servis a pro kusové nakupovani.
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4.2.3.4 Produktové portfolio firmy Cesky mincovni obchod

a) Zahrani¢ni produkce
b) Vlastni development
¢) Sperky

d) Noze a dalsi prisluSenstvi

Fotografie 7: Ukazka produktu z portfolia Ceského mincovniho obchodu'

4.2.3.5 Hodnoceni firmy Cesky mincovni obchod
Na hodnoticim serveru Heureka firma neni zaregistrovana. A v rdmci internetového hledani
se bohuzel pfevazné na prvnich prickach vyskytovaly negativni reakce, coz vSak nelze

v ramci diplomové prace brat jako smérodatnou odchylku.

13 Vlastni zpracovani
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4.2.3.6 Propagaini materidl Ceského mincovniho obchodu

Vyuzijte sviij dobropis
jesté dnes

Fotografie 9: Ukazka DI Ceského mincovniho obchodu'®

14 Vlastni zpracovani
15 Vlastni zpracovani
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Fotografie 10: Ukazka tiskového materialu Ceského mincovniho obchodu'®

Fotografie 11: Ukazka tiskového materialu Ceského mincovniho obchodu (2)7

16 Vlastni zpracovani
17 Vlastni zpracovani
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OBCHOD*
Ty Zatoa stiibro  Mezinirodni Témata Ostatni Nabidky

Exkluzivni giganticka razba k 50. vy
Prvni pfistani na Mésici s posadkou —
napinény sen lidstva 50 let piistani na Mésiai

% : “Cire pristal”, Kdyi Iiueﬂdam -Eagle" dosedl na povrch Mésice dne 21, Servance 1980, spinil se odviky sen
Bdstial Krtes po pfistini, ve 2:58 (GMT), vstoupil Siovdk poprué ns powreh Mésiee. Wiz, kterow Neil Armstrong
Fekl, je svétoznama: Maly krok pro Sloveks, ale cbrovsky skok pro lidstvo!™
00 milionds lid sedaln béhem svebuve instmd(e udalosti pied televizory a sledu\fa& co se délo ve vadilenosti
=51 320 000 Mlomatrl: uddlost byls plendiena nepfeirtitd 28 hodin — neidelf! Zvd vysikini v histori televize!
Je&té dnes ma oslavované drama mncho lidi v pamét,
Mise Apolio 11, se wistila na Zemi s 21 kilogramy masiéniho kamene, je povaZovéna za abschuin wichol
vesmm‘xyd" latlh = pusamoau a za viFmednou kapitolu bdskych d&in. Tyto dny plesnd pled padesati lety
ziistanou navidy v nas paméti.

Atk tom, kdo bude viastnit jedinesnou pamei rabu, kterd veddva Sest této uddlosti doposud neviednim
zplisobem!

Pieiete si Dhjed“at Zavolejte prosim na uvedendé telefonni gislo:
telefonicky?
(pokud driite svij smartphone v rukou, kliknéte prosim sem)
Home | Kontakl & Servis | Impressum | E-Msll: ssrvis@mincoval-obchod.cz

Vdischiny e nazavamma. Tiakow oy, myky. Inbuace o Imény vyhwazany. VST pria wyhrazena
Wincoun! Dchod. je obehadn] zratko HIK V AG,

Pfam millénﬂ lale\dmfchdm- - MKV AG, Laubematrassa 0, CH-1200 Krauzingan,
a ‘S e dar Micoias Far et ragskartars Trasgo,

Nnivy&&lkvalrtamiby tzv. “lesténé CHE-35T BTA.257. EWC- CIESITECOTE

Fotografie 12: Ukazka e-mailingu Ceského mincovniho obchodu'®

4.3 Dodavatelé firmy Narodni Pokladnice

K dodavatelim spolecnosti Narodni Pokladnice patfi fada firem zabyvajicich se
nejriznéj§imi obory, pro samotnou podnikatelskou c¢innost spolecnosti jsou stéZejni
medailéfi, grafickd studia, tiskarny a hlavné mincovny. Hlavnim mincovnim partnerem je
Norska mincovna, ktera je rovnéz ¢lenem skupiny Samlerhuset Group BV. V nésledujicich
odstavcich jsou vyjmenovany jen nékteré z mincoven, se kterymi spole¢nost Narodni

Pokladnice spolupracuje.

4.3.1 Norska mincovna

Norska mincovna vznikla v roce 1686 pod nazvem Kralovska mincovna a je druhou nejstarsi
mincovnou v Norsku. Pozdé€ji vlastnily 50% podil dva soukromé subjekty — Finska
mincovna a skupina Samlerhuset Group BV. V roce 2015 se skupina Samlerhuset Group BV
stala vyhradnim vlastnikem. Norskd mincovna emituje veskeré obézné mince pro Norsko,

ale také pro sousedni zem¢. Zabyva se téz razbou pamétnich medaili. Norskd mincovna

18 Vlastni zpracovani
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vyuziva k razbé pouze certifikované zlato, tedy kov, ktery byl vytéZen a vykoupen pouze od
ovéfenych dodavateli za férovych podminek a s ohledem na udrzitelnost zivotniho prostredi.
Norskd mincovna je ve svété znama predevsim diky medailim, které kazdoro¢né razi pro

laureaty Nobelovy ceny (44).

DET NORSKE MYNTVERKET

Obrazek 30: Logo Norska mincovna (45)

i

', ™.

Obrazek 31: Ukézka produktu z Norské mincovny (46)
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4.3.2 Bulharska mincovna

Bulharska mincovna vznikla v roce 1952. Je vlastnéna bulharskou Narodni bankou a razi
mince pro Bulharsko. Vedle toho mincovna razi také ve vysoké kvalité zlaté a stiibrné

medaile, fady ¢i ¢estné odznaky (47)

r 4

MOHETEH
ABOP

Obrazek 32: Logo Bulharské mincovny (48)

37741
stfibro

Obrézek 33: Ukazka produktu z Bulharské mincovny (49)
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5 ANALYZA TRHU NARODNI POKLADNICE

V roce 2013 si firma Néarodni Pokladnice nechala vypracovat od Ceské distribuéni, a.s.

Geomarketingovou analyzu.

Tento vyzkum mél za cil mezi jinymi i nésledujici body, které mohou byt dobrym

odrazovym mustkem k dal$im prazkumiim:
a) Vytvorit analyzu 7 celkové databaze zakaznikii (geoanalyzu):
1. Celkova response
2. Zakaznici s nizkym obratem < 1.500 K¢
3. Zékaznici s vysokym obratem > 4.000 K¢
b) Socioekonomicky profil zakaznika

¢) Potencidl jednotlivych regionii

5.1 Geoanalyza

5.1.1 Celkova response

Z hlediska rozloZeni zékaznikt mezi makroregiony Cechy a Morava, vychazely v tomto
ohledu podstatné 1épe Cechy. Nejvyrazngjsi ohnisko bylo v prazské aglomeraci.
Sekundarni vyznamné oblasti v Cechach byly ve sméru severojiznim - od Liberce a Usti
nad Labem pres Stiedocesky kraj az po Ceské Bud&jovice. Dal§imi vyznamnymi oblastmi
byly krajské metropole a jejich zdzemi — Karlovy Vary (Cheb), Plzen (Rokycany), Hradec

Kralové, Pardubice.

Na Moravé¢ byly nejvétsi podily také v krajskych metropolich pfipadné v jejich zdzemi
(Jihlava, Brno, Olomouc, Ostrava).

Na opacném po6lu byly venkovskeé a chudsi regiony (napt. Tachov, DomaZlice, Svitavy,

Sumperk).
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5.1.2 Zikaznici s nizkym obratem do 1.500 K¢

Tento vystup byl v podstaté kopii celkového podilu zakaznikl (celkové response). Do
nejvyrazngjsiho pasma se piidaly kromé Prahy, Plzné a Brna také Ceské Bud&jovice

a sttedoceské okresy Beroun a Kladno.
5.1.3 Zikaznici s vysokym obratem nad 4.000 K¢

Do péasma s nejvetsim podilem se zaradily Pardubice, a naopak z tohoto pasma vypadly
okresy Plzen a Beroun. V dalSich nadprimérnych pasmech se také objevily naptiklad
severoCeské okresy (Most, Louny, Litoméfice) a jihoCeské okresy (Jindfichtiv Hradec

a Ttebi¢) nebo Zlin.

5.2 Socioekonomicky profil

24

Socioekonomicky zakaznicky profil se rekrutoval ze skupin movitéjsich, at’ uz se jednalo
o rodiny v satelitech nebo rodiny s dospélymi détmi nebo o bezdétné domacnosti, ptipadné

»movitej§i* diichodcovské skupiny. VSeobecné cilova skupina se jevila jako vzdélané;si

a méstska.

Nejlépe reagovaly tzv. skupiny: ,,Rozvedeni stfedniho véku“ a ,,Paneldakovi diichodci®.
Ovsem celkovy zdkaznicky profil nem¢l jednozna¢nou vyhranénost mezi jednotlivymi

skupinami.

Naopak jednozna¢né Slo potvrdit, Ze cilovou skupinou nebyly skupiny ,,Socidln¢ slabé*

a nebyly to vesnické skupiny.

5.3 Potencial jednotlivych regiont
Vyraznéj§i potencial byl zaznamenan na Moravé (zejména severni), vétsi nez v Cechach.

V Praze a ve StfedoCeském kraji to byla Praha a prazské venkovské okresy, Kladno, Mlada

Boleslav a Nymburk.

V Jihogeském kraji vykazovaly nejvyssi potencial Ceské Budé&jovice a Tabor. V Plzefiském
kraji hlavné Plzei. V Karlovarském kraji Karlovy Vary. V Usteckém kraji to byly Usti nad
Labem a Dé&cin. V Libereckém kraji  pievazné Liberec a Jablonec nad Nisou.
V Krélovéhradeckém kraji byl vidén potencial v Hradci Kralové, Trutnové a Nachodé.

V Pardubickém kraji to byli Pardubice, Chrudim, Usti nad Orlici.
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Na Moravé¢ v Jihomoravském kraji hlavné Brno a Brno — venkov, Blansko a Hodonin.
Zlinsky kraj spadal cely. Z Olomouckého kraje byl vyjmut Jesenik a z Moravskoslezského

Bruntal.

5.4 Zavér analyzy z roku 2013

Bez rozdéleni na jednotlivé produkty bylo zjiSténo, Ze zdkaznici se koncentrovali zejména
ve velkych méstskych aglomeracich predev§im krajského vyznamu a v lokalitach
socioekonomicky bohatsich. Potencial k dalsi penetraci zdkazniki byl pfedevsim na Moravé

a ve velkych méstech Ceské republiky.

S timto modelem, starym sedm let, operuje spolecnost i dnes. A do ur€ité miry ovliviiuje
strukturu cileni na stavajici 1 potencionalni zdkazniky, tzn. Ze je dileZity pii tvorb&é média

planu.

vt PrAmEérnd Utrata - Ceskd republika t

Obrazek 34: Priimérn4 utrata v regionech z roku 2013

19 Interni zdroj spole¢nosti Narodni Pokladnice.
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... Celkova response vsech zakaznikd - Ceska republika

Obrazek 35: Celkova response vSech zakaznikti NP z roku 201

20 Interni zdroj spole¢nosti Narodni Pokladnice.

320
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjiSténi profilu zékaznika spolecnosti Narodni
Pokladnice. Kvantitativni vyzkum se opirda o udaje nashromdzdéné z online prostiedi,
konkrétné¢ z Google Analytics. Diky tomuto néstroji firma Nérodni Pokladnice miize

relativné dobfe sledovat jaky typ zadkaznika se o jeji produkty zajima.

Google Analytics analyzy se vztahuji na vSechny zakazniky, ktefi jsou zasazeni online
aktivitami spoleCnosti. Do téchto online aktivit muze spadat napt. e-mailing, newsletter,
PPC, webové bannery, landing page (vstupni stranka), ale také naptiklad odkazy na stranky
Narodni Pokladnice uvedené na tisténych materialech, coz pak samoziejme znamena, zZe tzv.
offline aktivita byla prostfednikem k online aktivité. Také tu mohou byt uZivatelé socialnich

siti jako je napt. Facebook, YouTube apod.

V analyzach nejsou zahrnuti zékaznici, ktefi produkty objednéavaji telefonicky, tudiz
v ptipadé Nérodni Pokladnice pies telemarketing ¢i zékaznicky servis. Déle to jsou
zakaznici, ktefi vyuzivaji pouze offline material k objedndvkam prostfednictvim odpovédni

obalky.

Z analyz lze vyc¢ist o zékaznicich mnoho podrobnosti, které jsou pro fungovéni firmy, nejen

v piimém (direct) marketingu, stézejni.
Kdyby se mély vyty¢€it hlavni body, urcité by mezi né pattily nasledujici udaje:
a) Kdo je zakaznikem firmy (pohlavi, vék, oblast)
¢) Kdy reaguje na nabidky firmy
d) Kolik investuje do produktu svych financi
Duvodi, pro€ je zasadni znat odpovédi na vyse uvedené otazky, je hned nékolik.
a) Firma dokdZe na zakladé danych dat zvolit vhodny prodejni kandl, ktery slouZi
Ppievainé k akvizici novych zakaznikii.
b) Firma dokaZe zvolit vhodnou dobu zdasahu na zdakaznika, napv. prostiednictvim
e-mailingu, jelikoZ vi, kdy tento zdakaznik je nejcastéji online.

¢) Firma dokdZe zvolit vhodny a efektivni formdat komunikace na cilovou skupinu

zakazniku.
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6.1 Analyzy online uZivateli Google Analytics Narodni Pokladnice

V roce 2013 firma Narodni Pokladnice zadala placeny prizkum, ze kterého vznikl vyzkum
popsany v predeslé kapitole. A prakticka ¢ast této diplomové prace se zaméiuje na obdobi
od roku 2016 po soucasnost, tedy po rok 2020. V préci je rozpracovano obdobi Ctyft let, které

ukazuje nejaktualngjsi profil stavajiciho online uzivatele spolecnosti Narodni Pokladnice.

Zaroven je dobré pro uvod uvést, Ze spolecnost Narodni Pokladnice vyuziva sluzeb Google
Analytics od roku 2016. Za tu dobu spolecnost nashromazdila ptes 700.000 uzivatelt
z celého svéta, z Ceské republiky to je 647.552 uzivateli.

Nicméng¢, aby byla tato profilace uzivatelii co nejaktualnéjsi, byli vyselektovani k analyzam

uzivatelé, kteti splnili ndsledujici cile firmy:
a) Pridani zboZi do nakupniho koSiku
b) Kompletni objedndvka

¢) Shrnuti objednavky

d) Big promo click*!
M New Visitor M Returning Visitor
UZivatelé Novi uzivatelé
725766 728 801
Jol bt
Navstévy Pocet relaci na uzivatele
1446 338 1,99

MMP..—M—-&-&—

Zobrazeni strének Pocet stranek na 1 relaci

3456 423 2,39

i " b

Pram. doba trvéni relace Mira okamzitého opusténi
00:01:35 64,70 %

L | pYee ey
Obrazek 36: Komplexni ptehled chovani online uzivateltt NP (50)
Pro ptedstavu o chovani uZzivatelll (napfi¢ svétem) za obdobi Ctyt let byl doplnén obrazek

&. 36. Udaj navstévy samoziejmé zahrnuje i opakujici se navitévy za dané obdobi od jednoho

uzivatele.

2! Tzn. kliknuti (prostfednictvim napt. PPC) diky kterym se uZivatel dostane na stranky spole¢nosti.
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Z marketingového hlediska je, na obrazku ¢. 36, asi nejzajimavéjsi doba trvani relace, jez
ukazuje, jak primérné dlouho uzivatel setrva na strankach firmy, a pak mira okamzitého
opusténi, jez udava, jak vysoké procento uzivateli okamzité opusti webové stranky, aniz by

na strance pobyli. Jejich doba na strance je 0 sekund.

Zdroj / médium Splnénicild  Splnéni cili v %

1. google / organic 8846 [ 1822%
2. (direct) / (none) 8002 | 1648%
3. seznam / organic 3870 I 797 %

4. email.seznam.cz / referral 2976 ] 613%

5. SH_Webshop / TY_upsell 1666 | 343%

6. SH_Webshop / TY_email 1409 I 290 %

7. Sklik / 1809_ENNA_Brand_exact_t04 632 | 1,30 %

8. bing / organic 567 | 117%

9. Adwords / 1809_ENNA Brand exact t01 551 | 113%

10. Aband_EM / Webshop_Aband_EM 518 | 1,07 %

Obrazek 37: Prehled, ze kterych zdrojti se uzivatelé dostavaji k NP (51)

Dal$im materialem poskytujici jisty obraz o chovani uzivatelli znédzoriiuje obrazek ¢. 37. Zde
je v bodech shrnuto deset nejcastéjSich zdrojt, ze kterych se uzivatelé dostavaji na stranky
spole€nosti Narodni Pokladnice. Organic zna¢i ptfirozené vyhledavani. Direct pfimou

navstévnost a referral znaci, Ze se uZivatelé na web spolecnosti dostavaji ptes odkazy.

6.1.1 Analyza online uzivatelii Narodni Pokladnice dle lokality svét

Dle podkladii z Google Analytics od roku 2016 az po soucasnost je zjisténo, ze firemni

stranky navs$tévuji 1idé z celého svéta. Celkovy pocet uzivatell je stanoven na 725.766.

Avsak vice nez 90 % téchto uzivateli a v zaveru 1 uskuteénénych obchodii pochazi z Evropy.
Co se tyka konkrétnich zemi, jednozna¢né vede Ceska republika s vice nez 90 %, ta je

nasledovana Slovenskem, Rakouskem, Némeckem a Velkou Britanii.
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Pocet Prim.
Mira stranek doba
okamiitého| nal trvani | Konverzni
Kontinent | UZivatelé | NavStévy| opusténi relaci relace | pomér cile
Evropa 690685 (1404647 63,93% 2,42 97,58 3,43%
Amerika 32399 34197 93,31% 1,24 14,22 0,50%
Asie 4074 5096 76,94% 1,74 59,01 1,51%
(not set) 1259 1439 81,79% 1,59 45,61 1,11%
Afrika 343 464 75,86% 2,04 91,86 4,53%
Oceanie 322 495 75,35% 1,71 57,24 7,88%

Tabulka 3: Analyza online uZivateltt NP dle lokality svét??

Tabulka ¢. 3 ukazuje, Ze nejvice uzivatell webovych stranek spolecnosti Narodni Pokladnice

se nachéazi na izemi Evropy.

Dale je v této tabulce znazornéno, kolik % uZzivatelli odchazi okamzité z webovych stranek
Nérodni Pokladnice, aniz by na strankach provedli n&jakou akci. Je zde vidét primérny pocet
stranek v ramci jedné navstévy (zapocitdvaji se i opakovand zobrazeni jedné stranky).
Sloupec s primérnou dobou trvani relace uvadi, kolik sekund v priméru uzivatel na
webovych strankach zlstane. A konverzni cile ukazuji, kolik % z navstév se dostane do

zdarného cile, jez pro firmu znamené uzavieni obchodu.

Konverzni
Prim. pomér

hodnota |elektronického| Hodnota na

Kontinent UZivatelé Navstévy Triby Transakce | objednavky obchodu jednu relaci
Evropa 690 685 1404 647 | 60653930,89 K¢ 48 203 1258,30 K¢ 3,43% 43,18 K¢
Amerika 32399 34197 343 481,00 K¢ 104 3302,70 K¢ 0,30% 10,04 K¢
Asie 4074 5096 160 922,00 K¢ 90 1788,02 K¢ 1,77% 31,58 K¢
(not set) 1259 1439 48 333,00 K¢ 21 2301,57 K¢ 1,46% 33,59 K¢
Afrika 343 464 74 772,00 K¢ 24 3 115,50 K¢ 5,17% 161,15 K¢
Oceanie 322 495 7 246,00 K¢ 10 724,60 K¢ 2,02% 14,64 K¢

Tabulka 4: Analyza online uZzivatelti NP dle lokality svét s trzbami®’

Tabulka ¢. 4 dale rozvadi data o jednotlivych kontinentech, konkrétné rozpracovava

ptedchozi tabulku o trzby, které jednotlivé kontinenty spolecnosti pfindseji a o primérnou

22 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladii z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice. Udaj ,,not set*,
jenz se v ramci Google Analytics objevuje, zde znamend, Ze mapa neni stanovena.
23 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladii z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice. Udaj ,,not set*,
jenz se v ramci Google Analytics objevuje, zde znamena, Ze mapa neni stanovena.
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hodnotu objednavky. To znamen4, za kolik primérné korun uzivatel na daném kontinentu

nakoupi.

Analyza uzivatell dle lokality svét

700000

600000

500000

400000

300000

200000

100000

0

EVROPA AMERIKA ASIE (NOT SET) AFRIKA OCEANIE

Graf 1: Grafické znazornéni online uZivateltt NP dle lokality svét*
Graf ¢. 1 vizualn¢ dotahuje predstavu o ¢iselném zastoupeni uzivatelii v ramci svéta.

Z celkového poctu 725.766 uzivateli €ini pocet uzivatelll z Evropy 690.686, coZ je 95,17 %

z celkového poctu.

24 Vlastni zpracovani grafu v rdmci podkladii z Google Analytics firmy Nérodni Pokladnice.
Udaj ,,not set™, jenz se v ramci Google Analytics objevuje, zde znamena, Ze mapa neni stanovena.
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6.1.2 Analyza online uZivateli Narodni Pokladnice dle lokality zemé Evropy
Pocet Prim.
stranek | doba
Mira okamzitého nal trvani Konverzni
Zemé UZivatelé | Navstévy opusténi relaci relace pomér cile
Ceska republika| 647552 1336279 63,85% 2,43 97,90 3,47%
Slovensko 22129 31314 73,58% 1,94 66,92 1,69%
Némecko 4592 7401 61,55% 2,55 109,66 4,03%
Rusko 3335 4379 25,53% 2,10 133,60 1,62%
Velka Britanie 2804 4438 58,27% 2,61 107,00 3,29%
Rakousko 2104 3384 60,20% 2,55 115,24 4,02%
Polsko 1992 3187 58,27% 2,84 118,03 4,80%
Francie 1480 1926 71,81% 2,13 79,28 3,43%
Ukrajina 1098 1404 78,06% 1,93 80,08 2,28%
Svycarsko 809 1626 59,10% 2,75 118,49 4,18%

Tabulka 5: Analyza online uZivateld NP dle lokality zemé& Evropy?

Z tabulky €. 5 Ize velmi dobie vycist, Ze nejfrekventovanéj$i zemi v rdmci Evropy je

ocekavane Ceska republika s nejvyssim poctem uzivateltl.

Dale v této tabulce je znazornéno, kolik % uzivatelii odchazi okamzité z webovych stranek

Narodni Pokladnice, aniZ by na strankach provedli néjakou akci. Je zde vidét primérny pocet

stranek v rdmci jedné navstévy (zapocitdvaji se 1 opakovand zobrazeni jedné stranky).

Sloupec s prumérnou dobou trvani relace uvadi, kolik sekund uzivatel na webovych

strankach ztstane. A konverzni cile ukazuji, kolik % z navstév se dostane do zdarného cile,

jez pro firmu znamena uzavieni obchodu.

25 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladi z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Konverzni

pomér Hodnota
Prim. hodnota | elektronickéh | na jednu

Zemé UZivatelé| Navstévy Triby Transakce objednavky o obchodu relaci
Ceska republika | 647552 | 1336279 | 59 241 924,89 K¢ 47 207 1 254,94 K¢ 3,53% 44,33 K¢
Slovensko 22129 31314 230 609,00 K¢ 142 1624,01 K¢ 0,45% 7,36 K¢
Némecko 4592 7401 217 221,00 K¢ 237 916,54 K¢ 3,20% 29,35 K¢
Rusko 3335 4379 30923,00 K¢ 26 1189,35 K¢ 0,59% 7,06 K¢
Velka Britanie 2804 4438 204 939,00 K¢ 132 1552,57 K¢ 2,97% 46,18 K¢
Rakousko 2104 3384 227 570,00 K¢ 107 2 126,82 K¢ 3,16% 67,25 K¢
Polsko 1992 3187 103 459,00 K¢ 65 1591,68 K¢ 2,04% 32,46 K¢
Francie 1480 1926 75 060,00 K¢ 36 2 085,00 K¢ 1,87% 38,97 K¢
Ukrajina 1098 1404 36 181,00 K¢ 24 1507,54 K¢ 1,71% 25,77 K¢
Svycarsko 809 1626 51 517,00 K¢ 50 1 030,34 K¢ 3,08% 31,68 K¢

Tabulka 6: Analyza online uZivatelt NP dle lokality zemé& Evropy s trzbami?®

Tabulka ¢. 6 dale rozvadi data o jednotlivych zemich, konkrétn¢ rozpracovava trzby, které

uzivatelé z jednotlivych zemi spole¢nosti pfinaseji a primérnou hodnotu objednavky. To

znamena, za kolik primérné korun uzivatel z dané zemi nakoupi.

Analyza uzivatelli dle lokality zemé
Evropy
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Graf 2: Grafické znazornéni online uZivateld NP dle lokality zemé& Evropy?’

Graf €. 2 vizuéln€ dotahuje ptedstavu o ¢iselném zastoupeni uzivatelll v rdmci zemi Evropy.

Z celkového poétu 725.766 uzivatelt ¢ini pocet uzivatel z Ceské republiky 647.552, coz je

89,22 %, na celkovych trzbach se uzivatelé Ceské republiky podili 96,66 %.

26 Vlastni zpracovani tabulky v rdmci podkladii z Google Analytics firmy Nérodni Pokladnice.
27 Vlastni zpracovani grafu v rdmci podkladii z Google Analytics firmy Néarodni Pokladnice.
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6.1.3 Analyza online uZivateli Narodni Pokladnice dle regioni CR

Vramci této analyzy se jiz diplomova prace ubird ke konkrétn¢jSim a pro firmu
zajimav¢jSim Cislim. Tyto udaje firmée tikaji, kolik uzivatelit v ramci svych kraji ma, tudiz
kde je poptavka po jejich produktech nejfrekventovanéjsi. Pfipadné¢ kam nejlépe smétovat

sve aktivity.

Pocet Prim.

Mira stranek doba
okamiitého| nal trvani | Konverzni
Oblast UZivatelé | Navstévy| opusténi relaci relace |pomér cile
Praha 207 632 | 409 352 61,69% 2,55 107,08 3,93%
Jizni Morava 72013 | 137136 64,32% 2,39 96,06 3,42%

Moravsko-Slezsky kraj | 64 615 | 126 881 65,78% 2,31 87,98 2,95%
Stredocesky kraj 55753 | 106 558 63,87% 2,44 97,38 3,35%

Ustecky kraj 42631 | 83557 65,00% 2,40 95,43 3,67%
Jizni Cechy 36205 | 71045 64,23% 2,44 98,72 3,52%
Olomoucky kraj 29441 59 556 64,77% 2,33 89,51 3,10%
Zlinsko 29183 | 57960 65,34% 2,34 90,19 3,15%
Hradec Kralové 28 837 | 58425 65,63% 2,34 91,76 2,93%
Plzensko 28676 | 56287 64,89% 2,41 95,80 3,21%
Pardubicky kraj 24526 | 47 886 65,49% 2,40 94,52 3,24%
Vysocina 23592 | 47033 65,25% 2,36 93,12 3,19%
Liberecky kraj 22803 | 44466 63,79% 2,44 97,74 3,42%
Karlovarsky kraj 15 063 29396 64,68% 2,36 91,27 3,26%
(not set) 654 741 34,01% 1,70 50,28 0,40%

Tabulka 7: Analyza online uZivatelti NP dle regionit CR?®

Tabulka €. 7 ukazuje, Ze nejfrekventovanéj$i zastup uZivatel webovych stranek spolecnosti
Narodni Pokladnice se nachazi na tizemi Prahy, ktera je nasledovédna jizni Moravou

a Moravskoslezskym krajem.

Dale v této tabulce je znazornéno, kolik % uZzivatelli odchazi okamzité z webovych stranek
Narodni Pokladnice, aniz by na strankéch provedli jakoukoliv akci. Je zde vidét primérny
pocet stranek v ramci jedné navstévy (zapocitavaji se i opakovand zobrazeni jedné stranky).
Sloupec s primérnou dobou trvani relace uvadi, kolik sekund uZivatel na webovych
strankéach zlstane. Konverzni cile ukazuji, kolik % z navstév se dostane do zdarného cile,

jez pro firmu znamend uzavieni obchodu.

28 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Konverzni
Pram. pomér Hodnota
hodnota |elektronického | na jednu
Oblast UZivatelé Navstévy Triby Transakce | objednavky obchodu relaci

Praha 207 632 409 352 20614 624,00 K¢ 15961 1291,56 K¢ 3,90% 50,36 K¢

Jizni Morava 72013 137 136 6 125 644,99 K¢ 4725 1296,43 K¢ 3,45% 44,67 K
Moravsko-Slezsky kraj 64 615 126 881 4797 053,00 K¢ 4056 1182,71 K¢ 3,20% 37,81 K¢
Stiedocesky kraj 55753 106 558 4493 747,00 K¢ 3855 1165,69 K¢ 3,62% 42,17 K¢
Usteck\'/ kraj 42 631 83 557 3479 812,00 K¢ 3017 1153,40 K¢ 3,61% 41,65 K¢
.Iiinl'éechy 36 205 71045 3330 702,00 K¢ 2499 1332,81 K¢ 3,52% 46,88 K¢
Olomoucky kraj 29441 59 556 2719 451,00 K¢ 2 006 1 355,66 K¢ 3,37% 45,66 K¢
Zlinsko 29183 57 960 1927 682,00 K¢ 1646 1171,13 K¢ 2,84% 33,26 K¢
Hradec Kralové 28 837 58 425 2317 981,90 K¢ 1883 1231,00 K¢ 3,22% 39,67 K¢
Plzerisko 28676 56 287 2 535 873,00 K¢ 1915 1324,22 K¢ 3,40% 45,05 K¢
Pardubicky kraj 24526 47 886 2 167 999,00 K¢ 1601 1354,15 K¢ 3,34% 45,27 K¢
Vysocina 23592 47 033 1875 005,00 K¢ 1382 1356,73 K¢ 2,94% 39,87 K¢
Liberecky kraj 22 803 44 466 1706 748,00 K¢ 1517 1125,08 K¢ 3,41% 38,38 K¢
Karlovarsky kraj 15063 29 396 1145 325,00 K¢ 1135 1 009,10 K¢ 3,86% 38,96 K¢
(not set) 654 741 4 277,00 K¢ 9 475,22 K¢ 1,21% 5,77 K¢

Tabulka 8: Analyza online uzivatelt NP dle regionti CR s trzbami®’

Tabulka ¢. 8 dale rozpracovava data o jednotlivych regionech, konkrétné¢ o trzby, které
jednotlivé regiony spolecnosti ptfinadseji a o primérnou hodnotu objednavky. To znamena,
za kolik primérné korun uZzivatel v daném regionu nakoupi. Zde je zajimavé, Ze nejvyssi

primérnou hodnotu objedndvky mé Vysocina. Nejnizsi Karlovarsky kraj a Liberecky kraj.

Konverze jsou, nijak piekvapive, nejvyssi v Praze a nejnizsi na Zlinsku.

Analyza uzivateli dle regiont CR
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Graf 3 Analyza online uZivatelti NP dle regionti CR*

2 Vlastni zpracovani tabulky v rdmci podkladii z Google Analytics firmy Nérodni Pokladnice.
30 Vlastni zpracovani grafu v ramci podkladt z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Graf €. 3 vizualné dotahuje predstavu o ¢iselném zastoupeni uzivatelii v rdmcei regiont CR.

Z celkového poctu 647.552 uzivatell Cini pocet uzivateli z Prahy 30,46 %, z jizni Moravy
10,56 % a z Moravskoslezského kraje 9,48 %. Zcela nejnizs$i procentudlni podil ma

Liberecky kraj (3,35 %). a Karlovarsky kraj (2,21 %).

6.1.4 Analyza online uZivatelis Narodni Pokladnice dle mést CR

Vzhledem k tomu, Ze pocet mést v Ceské republice je vice nez znacny, v rdmci diplomové

prace bylo vyselektovano celkem 50 mést.
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Pocet Pram.
Mira stranek doba

okamizitého| nal trvani | Konverzni

Mésto UZivatelé | Navstévy| opusténi relaci relace |pomér cile
Praha 207 632 | 409 352 61,69% 2,55 107,08 3,93%
Brno 46 066 85 487 64,09% 2,41 96,48 3,36%
Ostrava 24 443 46 873 65,70% 2,32 87,88 3,04%
Plzen 18 387 35390 64,85% 2,40 97,44 2,96%
Ceské Budéjovice 18 376 35976 62,87% 2,56 106,34 4,23%
Olomouc 13088 24 858 65,46% 2,35 90,39 3,78%
(not set) 12125 21577 61,33% 2,51 105,02 3,94%
Liberec 11777 22 269 63,40% 2,45 99,85 3,60%
Hradec Kralové 10234 21255 65,39% 2,38 90,88 3,18%
Pardubice 8 826 16 724 64,07% 2,51 102,00 3,17%
Zlin 8639 17 455 63,57% 2,44 92,87 3,19%
Usti nad Labem 7 282 13349 64,52% 2,49 96,72 3,93%
Karlovy Vary 7 068 13438 63,19% 2,41 100,01 3,37%
Kladno 5767 11103 63,65% 2,48 92,22 2,84%
Frydek-Mistek 5582 10610 67,39% 2,21 80,05 2,53%
Décin 5533 10376 63,42% 2,42 96,98 3,45%
Havifov 5498 10338 65,10% 2,39 94,23 3,67%
Jihlava 5266 9751 66,84% 2,38 93,80 3,35%
Opava 5110 9290 68,72% 2,17 82,56 2,76%
Teplice 5076 9232 67,48% 2,21 88,53 2,60%
Most 4813 9225 65,08% 2,37 97,67 3,33%
Mlada Boleslav 4237 7987 61,34% 2,70 111,96 3,96%
Chomutov 3830 7018 64,18% 2,53 99,46 4,96%
Pfibram 3436 6333 64,46% 2,45 97,94 3,30%
Ricany 3363 5335 65,27% 2,36 90,74 3,17%
Trebic 2996 5619 65,46% 2,28 81,93 2,49%
Pferov 2968 5545 68,91% 2,19 85,98 3,01%
Prostéjov 2905 5215 69,28% 2,09 76,12 2,34%
Cheb 2 882 5505 66,38% 2,34 89,04 3,25%
Ceska Lipa 2 830 5399 64,59% 2,40 96,06 3,37%
Kolin 2827 5343 63,99% 2,34 82,29 2,68%
Trinec 2797 5397 66,35% 2,15 81,25 2,65%
Vyskov 2773 6 025 60,10% 2,71 103,30 3,93%
Hodonin 2720 5755 56,09% 2,66 122,84 5,11%
Tabor 2711 5016 62,48% 2,57 108,20 3,43%
Karvina 2697 4780 66,09% 2,20 88,64 2,38%
Kromériz 2603 4884 66,26% 2,38 100,94 2,93%
Jablonec nad Nisou | 2544 4805 63,87% 2,28 92,50 2,39%
Havli¢kav Brod 2438 5391 64,81% 2,35 96,38 3,17%
Beroun 2395 4225 60,64% 2,47 92,95 3,01%
Litomérice 2350 4551 64,56% 2,43 95,22 2,77%
Pisek 2331 4044 67,53% 2,24 87,54 1,68%
Vsetin 2201 3890 67,87% 2,18 79,19 2,96%
Trutnov 2167 3857 68,24% 2,27 91,71 2,64%
Znojmo 2163 3605 71,21% 1,91 63,54 2,47%
Chrudim 2144 4331 64,95% 2,38 98,58 3,72%
Louny 2132 3943 60,28% 2,65 105,96 6,64%
Uherské Hradisté 2 088 4052 65,10% 2,33 93,09 2,86%
Sumperk 2079 5427 51,06% 2,88 112,27 2,16%
Novy Jicin 2067 3718 67,27% 2,26 81,54 2,29%

Tabulka 9: Analyza online uZivateli NP dle mést CR?'
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Tabulka ¢.9 ukazuje, ze nejveétsi zastup uzivatellh webovych stranek spole¢nosti Narodni
Pokladnice se nachazi v hlavnim mésté Praha, které je nasledovano velkymi mésty jako je

Brno, Ostrava, Olomouc a Ceské Bud¢jovice.

Dale je v této tabulce znazornéno, kolik % uZivatelii odchazi okamzité z webovych stranek
Nérodni Pokladnice, aniz by na strankach provedli jakoukoliv akci. Je zde vidét primérny
pocet stranek v ramci jedné navstévy (zapocitavaji se i opakovana zobrazeni jedné stranky).
Sloupec s primérnou dobou trvani relace uvadi, kolik sekund uzivatel na webovych
strankach zlstane. A konverzni cile ukazuji, kolik % z navstév se dostane do zdarného cile,

jez pro firmu znamena uzavieni obchodu.

Zajimavé je zde zjisténi, Ze nejrychleji stranky opousti uzivatelé ve Znojme, Prost&jove

a Prerové, a naopak nejdéle na nich zlistavaji uzivatelé z Sumperka ¢i Hodonina.

31 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladit z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Konverzni

Pram. pomér Hodnota
hodnota |elektronického| na jednu

Meésto UZivatelé| Navstévy Trzby Transakce | objednavky obchodu relaci
Praha 207632 | 409352 (20614 624,00KE| 15961 1291,56 K¢ 3,90% 50,36 K¢
Brno 46 066 85487 | 3964 036,00 K¢ 3052 1298,83 K¢ 3,57% 46,37 K¢
Ostrava 24 443 46 873 | 1707 342,00 K¢ 1481 1152,83 K¢ 3,16% 36,42 K¢
Plzen 18 387 35390 |1772516,00 K¢ 1212 1462,47 K¢ 3,42% 50,09 K¢
Ceské Budéjovice 18 376 35976 | 1841492,00 K¢ 1300 1416,53 K¢ 3,61% 51,19 K¢
Olomouc 13088 24 858 | 1413 866,00 K¢ 958 1 475,85 K¢ 3,85% 56,88 K¢
(not set) 12 125 21577 994 205,00 K¢ 715 1390,50 K¢ 3,31% 46,08 K¢
Liberec 11777 22269 917 088,00 K¢ 796 1152,12 K¢ 3,57% 41,18 K¢
Hradec Kralové 10234 21255 960 205,00 K¢ 673 1426,75 K¢ 3,17% 45,18 K¢
Pardubice 8 826 16724 666 987,00 K¢ 619 1077,52 K¢ 3,70% 39,88 K¢
Zlin 8639 17 455 607 704,00 K¢ 551 1102,91 K¢ 3,16% 34,82 K¢
Usti nad Labem 7282 13349 542 421,00 K¢ 485 1118,39 K¢ 3,63% 40,63 K¢
Karlovy Vary 7 068 13438 609 259,00 K¢ 568 1 072,64 K¢ 4,23% 45,34 K¢
Kladno 5767 11103 456 095,00 K¢ 398 1 145,97 K¢ 3,58% 41,08 K¢
Frydek-Mistek 5582 10610 350 873,00 K¢ 313 1121,00 K¢ 2,95% 33,07 K¢
Décin 5533 10376 499 018,00 K¢ 448 1113,88 K¢ 4,32% 48,09 K¢
Havifov 5498 10338 391 885,00 K¢ 321 1220,83 K¢ 3,11% 37,91 K¢
Jihlava 5266 9751 468 998,00 K¢ 276 1699,27 K¢ 2,83% 48,10 K¢
Opava 5110 9290 331 591,00 K¢ 320 1 036,22 K¢ 3,44% 35,69 K¢
Teplice 5076 9232 333 085,00 K¢ 306 1088,51 K¢ 3,31% 36,08 K¢
Most 4813 9225 421 359,00 K¢ 335 1257,79 K¢ 3,63% 45,68 K¢
Milada Boleslav 4237 7987 439 538,00 K¢ 324 1 356,60 K¢ 4,06% 55,03 K¢
Chomutov 3830 7018 305 454,00 K¢ 241 1267,44 K¢ 3,43% 43,52 K¢
P¥ibram 3436 6333 279 994,00 K¢ 265 1 056,58 K¢ 4,18% 44,21 K¢
Ricany 3363 5335 321 313,00 K¢ 248 1295,62 K¢ 4,65% 60,23 K¢
Tiebic 2 996 5619 212 605,00 K¢ 164 1296,37 K¢ 2,92% 37,84 K¢
Pferov 2 968 5545 195 279,00 K¢ 177 1103,27 K¢ 3,19% 35,22 K¢
Prostéjov 2 905 5215 180 003,00 K¢ 179 1 005,60 K¢ 3,43% 34,52 K¢
Cheb 2 882 5505 153 284,00 K¢ 182 842,22 K¢ 3,31% 27,84 K¢
Ceska Lipa 2 830 5399 184 327,00 K¢ 204 903,56 K¢ 3,78% 34,14 K¢
Kolin 2827 5343 168 869,00 K¢ 188 898,24 K¢ 3,52% 31,61 K¢
Trinec 2797 5397 291 963,00 K¢ 210 1390,30 K¢ 3,89% 54,10 K¢
Vyskov 2773 6 025 323 931,00 K¢ 208 1557,36 K¢ 3,45% 53,76 K¢
Hodonin 2720 5755 234 588,00 K¢ 197 1 190,80 K¢ 3,42% 40,76 K¢
Tabor 2711 5016 253 750,00 K¢ 179 1417,60 K¢ 3,57% 50,59 K¢
Karvina 2 697 4780 273 084,00 K¢ 132 2 068,82 K¢ 2,76% 57,13 K¢
Kromériz 2 603 4 884 124 614,00 K¢ 118 1 056,05 K¢ 2,42% 25,51 K¢
Jablonec nad Nisou | 2544 4 805 126 191,00 K¢ 124 1017,67 K 2,58% 26,26 K¢
Havli¢kiv Brod 2438 5391 209 449,00 K¢ 161 1300,93 K¢ 2,99% 38,85 K¢
Beroun 2395 4225 246 294,00 K¢ 153 1 609,76 K¢ 3,62% 58,29 K¢
Litomérice 2 350 4551 186 483,00 K¢ 166 1123,39 K¢ 3,65% 40,98 K¢
Pisek 2331 4044 234 956,00 K¢ 134 1753,40 K¢ 3,31% 58,10 K¢
Vsetin 2201 3890 79 861,00 K¢ 88 907,51 K¢ 2,26% 20,53 K¢
Trutnov 2167 3857 117 336,00 K¢ 129 909,58 K¢ 3,34% 30,42 K¢
Znojmo 2163 3 605 83 822,00 K¢ 99 846,69 K¢ 2,75% 23,25 K¢
Chrudim 2144 4331 211 129,00 K¢ 144 1466,17 K 3,32% 48,75 K¢
Louny 2132 3943 138 823,00 K¢ 139 998,73 K¢ 3,53% 35,21 K¢
Uherské Hradisté 2 088 4052 98 061,00 K¢ 98 1 000,62 K¢ 2,42% 24,20 K¢
Sumperk 2079 5427 261 539,00 K¢ 130 2 011,84 K¢ 2,40% 48,19 K¢
Novy Ji¢in 2067 3718 134 034,00 K¢ 122 1 098,64 K¢ 3,28% 36,05 K¢

Tabulka 10: Analyza online uZivatelt NP dle mést CR s trzbami’?

32 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladi z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice
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Tabulka &. 10 déle rozpracovava vyse uvedena data o jednotlivych méstech CR, konkrétng
o trzby, které jednotliva mésta spolecnosti pfinaseji a o primérnou hodnotu objednévky. To
znamena, za kolik primérné korun uzivatel v daném meésté nakoupi. Zde je zajimavé, ze
nejvyssi primérnou hodnotu objednavky méa Karvina a Sumperk. Nejniz$i Kolin, Znojmo,

Cheb.

Co se tyka nejlepsich konverzi, tak v poptedi jsou Ri¢any, Dé&¢in, Karlovy Vary. Naopak

nejnizsi konverzi maji v Krométizi, Vsetin€ a Sumperku.

Analyza uZivatelt dle mést CR
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Graf 4: Analyza online uZivateli NP dle mést CR3?

Na zavér této podkapitoly lze shrnout, Ze analyza dle lokality vice mén& odpovida starsi
analyze z roku 2013. Nejvice uZivatell se soustfed’uje ve velkych méstech, kde mezi nimi
jednoznacné vede hlavni mésto Praha, nasledované Brnem, Olomouci, Ostravou, Plzni ¢i
Ceskymi Budg&jovicemi. Vedle hlavniho mésta je druhy nejvyznamnéjsi potencial na jizni

Morave.

33 Vlastni zpracovani grafu v ramci podkladt z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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6.1.5 Analyza online uZzivateli NP dle pohlavi

Dal8im krokem v ramci diplomové préce je vymezit, jaci uzivatelé navstévuji stranky firmy

Narodni Pokladnice. Zda se jedna pievazné o muze Ci Zeny.

Pocet Prim.
Mira stranek doba
okamizitého nal trvani | Konverzni
Pohlavi |UzZivatelé| Navstévy| opusténi relaci relace | pomér cile
muz 219111 | 439951 64,48% 2,43 97,63 3,19%
Zena 202612 | 368 164 67,21% 2,22 85,81 2,87%

Tabulka 11: Analyza online ¢eskych uZivateltt NP dle pohlavi**

Z tabulky ¢. 11 jasné vyplyva, Ze mezi zakazniky ptevladaji muzi, a to podilem 52 % na
celkovém zékaznickém portfoliu Ceské republiky. Zarovet je ale tfeba dodat, ze Zensky
potencial rovnéz neni zanedbatelny. Zeny se na celkovém podilu spolupodileji 48 %.
Z ¢ehoz lze usuzovat, ze o produkty Narodni Pokladnice se vyznamnym podilem zajima také

zenska Cast populace, a ne prevazné muzska, jak se doposud mylné predpokladalo.

Konverzni
Pram. pomér Hodnota
hodnota | elektronického | na jednu
Pohlavi |UZivatelé | Navstévy Trzby Transakce |objednavky obchodu relaci
muzZ 219111 | 439951 | 18 982 629,00 K¢ 15797 1201,66 K¢ 3,59% 43,15 K¢
Zena 202612 | 368164 | 13444 672,00 K¢ 12 153 1106,28 K¢ 3,30% 36,52 K¢

Tabulka 12: Analyza online ¢eskych uZivateltt NP dle pohlavi, s trzbami*’

Tabulka ¢. 12 vySe popsanou analyzu dale rozvadi. Muzi stoji rovnéZ za vyS$Simi obraty
spolecnosti a vys$s§i primérnou hodnotou objedndvky na e-shopu. Nicméné urcité nelze
jednoznacné tvrdit, Ze produkty spolecnosti Narodni Pokladnice jsou pfevazné muZzskou
tématikou. A spolecnost se miize zamétovat do budoucna vice na témata zajimajici také

zenskou ¢ast populace.

3% Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladii z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
35 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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6.1.6 Analyza online uZzivateli NP dle véku

V nésledujici analyze je cilem vymezit vék uzivatell, kteti nejvice navstévuji stranky firmy
Narodni Pokladnice. Tento druh vyzkumu je navic rozsifen o sekundéarni analyzu, zda se

v dané vékové kategorii spiSe jedna o muze ¢i zeny.

Konverzni
pomér

Mira okamZitého | Pram. doba trvani elektronického | Konverzni

Pohlavi Vék |UZivatelé opusténi relace Transakce| Trzby obchodu pomeér cile
mui 25-34 50370 62,52% 103,90 2439 2764 209,00 2,93% 4,19%
Zena 25-34 48 764 65,10% 88,59 2130 2331913,00 2,76% 3,47%
mui 35-44 45319 62,23% 102,24 2741 3446 871,00 3,54% 3,62%
mui 45-54 37867 63,67% 97,74 2691 3507 988,00 3,97% 3,05%
Zena 35-44 35231 65,83% 90,57 1768 1958 673,00 3,21% 3,31%
mui 55-64 33531 64,83% 96,17 3082 3594 485,00 4,61% 2,47%
Zena 55-64 31301 67,42% 84,23 2375 2 868 782,00 4,18% 2,54%
mu? 65+ 30652 64,73% 101,12 3299 3755 066,00 4,59% 2,56%
Zena 18-24 29417 68,80% 77,89 1141 1271 845,00 2,61% 2,63%
Zena 65+ 27 652 67,23% 90,33 2388 2525 683,00 4,32% 2,51%
Zena 45-54 26 341 66,50% 90,61 1623 1670 085,00 3,78% 2,82%
muz 18-24 23275 68,33% 83,14 783 1061 939,00 2,26% 3,23%

Tabulka 13: Analyza online ¢eskych uzivateltt NP dle véku®®

Z tabulky ¢. 13 vyplyva, ze nejcastéjsimi uzivateli jsou navstévnici ve vékovém rozmezi 25-
34 let, coz je 1 neni zajimavé zjisténi. Z kladného hlediska to vypada, Ze se o firmu zajima
1 mladsi vékova skupina, z toho méné kladného hlediska zase vychézi, Ze to nemusi byt zcela
vSetikajici ukazatel, vzhledem k faktu, Ze vSeobecné na internetu travi vice Casu mladsi
veékova skupina. Nicméné tato skupina stoji 1 za nejvys$i konverzi v rdmci firmou

stanovenych cilli. Z ¢ehoz lze usuzovat, Ze aktivity, které¢ firma podnikd v rdmci svého

pfimého marketingu mohou mit zajimavé nastaveni i pro tuto v€kovou skupinu.

V rdmci diplomové prace je podrobnéji zaméieno na tuto vékovou skupinu. A vysledky
ukazuji, Ze v této skupiné ptevladaji muzi z hlavniho mésta. Ti stoji 1 za nejvySSimi obraty
a nejvyssi hodnotou na jednu relaci v rdmcei dané v€kové skupiny. Co se tyka konverze, tak

nejvyssi spada, trochu piekvapive, na Zeny z Ustecka v ramci této veékové skupiny.

36 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladi z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Konverzni
Pram. pomér Hodnota
hodnota |elektronického| na jednu
Pohlavi Oblast UZivatelé | Navstévy Triby Transakce | objednavky obchodu relaci

muzZ Praha 18511 29941 |1190 715,33 K¢ 926 1 285,87 K¢ 3,09% 39,77 K¢
Zena Praha 16707 | 25765 | 932 676,44 K¢ 831 1122,35Ke 3,23% 36,20 K¢
muz Jizni Morava 5764 8529 | 276673,67 K¢ 278 995,23 K¢ 3,26% 32,44 K¢
Zena Jizni Morava 5448 7950 | 207 830,57 K¢ 172 1 208,32 K¢ 2,16% 26,14 K¢
muzZ Moravsko-Slezsky kraj 4682 7417 168 913,72 K¢ 219 771,30 K¢ 2,95% 22,77 K¢
Zena Moravsko-Slezsky kraj 4519 6681 77 857,35 K¢ 115 677,02 K¢ 1,72% 11,65 K¢
Zena Stredocesky kraj 4132 6110 | 190 606,49 K¢ 186 1024,77 K¢ 3,04% 31,20 K¢
muz Stredocesky kraj 3851 5947 | 208 040,55 K¢ 192 1 083,54 K¢ 3,23% 34,98 K¢
Zena Ustecko 2 889 4327 159 160,11 K¢ 160 994,75 K¢ 3,70% 36,78 K¢
muz Ustecko 2875 4581 171 321,07 K¢ 154 1112,47 K¢ 3,36% 37,40 K¢

Tabulka 14: Analyza vékové skupiny uZivatelti 25-34 let’’

V ramci vékové skupiny 25-34 let je také vhodné uvést, ze je vice nez dobré znat jeji blizsi
profil. Konkrétné jejich z4jmy a veédét, které dny v tydnu trdvi na strankéch spolecnosti
Nérodni Pokladnice, poptipadé ve kterou denni dobu. Diivod, pro¢ je dobré se vice zaméfit
na tuto vékovou skupinu, je ten, Ze byt to v souCasnosti nemusi byt nejsilnéjsi skupina

z hlediska trzeb a konverzi, rysuje se v ni dobry potencial, ktery spolec¢nost v budoucnu bude

potfebovat.
Konverzni

Pram. pomér Hodnota
hodnota | elektronického | najednu

Vék Kategorie zajmu (zésah) UZivatelé | Navstévy Triby [Transakce| objednavky obchodu relaci
25-34 Lifestyles & Hobbies/Cooking 16 239 25117 |1076425,37 K¢ 760 1416,35 K¢ 3,03% 42,86 K¢
25-34 New &Politics/Avid News Readers/Avid Local New Readerdy 14950 | 23399 |1010072,43 K& 739 1366,81 K¢ 3,16% 43,17 K&
25-34 Media & Entertainment/Book Lovers 14 450 22213 927 273,21 K¢ 736 1259,88 K¢ 3,31% 41,74 K¢
25-34 Media & Entertainment/Movie Lovers 13992 21261 | 613962,87 K¢ 550 1116,30 K¢ 2,59% 28,88 K¢
25-34 Travel/Business Travelers 13 867 21548 | 708 275,37 K¢ 603 1174,59 K¢ 2,80% 32,87 K¢
25-34 Media & Entertainment/Tv Lovers 13 652 21084 | 708 926,01 K¢ 586 1209,77 K¢ 2,78% 33,62 K¢
25-34 Lifestyles & Hobbies/Outdoor Enthusiasts 12954 20335 | 627 102,74 K¢ 544 1152,76 K¢ 2,68% 30,84 K¢

Tabulka 15: Analyza vékové skupiny uZzivatelti 25-34 let se zaméfenim na zaliby>®

S 24

Tabulka ¢. 15 vypovida o nejcastéjSich zalibach uzivateli ve vékové skupiné 25-34 let.
V této dané skupiné dosahuji nejvyssich konverzi lidé se zdjmem o déni kolem sebe, Ctenaii
a milovnici knih, coZ v podstaté¢ do jisté miry koresponduje s produktem, ktery firma

Narodni Pokladnice nabizi.

37 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
38 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladf z Google Analytics firmy N4rodni Pokladnice.
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Konverzni
Prim. pomér Hodnota
hodnota |elektronického | na jednu
Vék |Nazev dne v tydnu|UzZivatelé | Navstévy Trzby Transakce| objednavky obchodu relaci

25-34 stieda 6997 8 816 495 032,70 K¢ 370 1337,93 K¢ 4,20% 56,15 K¢
25-34 utery 7441 9558 297 884,37 K¢ 328 908,18 K¢ 3,43% 31,17 K¢
25-34 Ctvrtek 7278 9 044 391 105,59 K¢ 287 1362,74 K¢ 3,17% 43,24 K¢
25-34 patek 6734 8370 324 551,54 K¢ 254 1277,76 K¢ 3,03% 38,78 K¢
25-34 pondéli 6302 8118 235414,54 K¢ 231 1019,11 K¢ 2,85% 29,00 K¢
25-34 sobota 4 874 5953 225294,21 K¢ 148 1522,26 K¢ 2,49% 37,85 K¢
25-34 nedéle 4764 5891 | 154108,82 K¢ 139 1108,70 K¢ 2,36% 26,16 K¢

Tabulka 16: Analyza vékové skupiny uzivatell

navitévované dny v tydnu®

25-34 let se zaméfenim na nejcastéji

Tabulka ¢. 16 uvadi, které dny jsou nejvhodnéjsi pro cileni na tuto vékovou skupinu. Dle

udajii se ukazalo, Ze stieda, kdy konverze dosahuje nejvyssi hodnoty a rovnéz i trzby jsou

na nejvysSich hodnotach. Naopak za nejslabsi je povazovana ned¢le, coz ale neni véc

prekvapujici.

Prim. Konverzni pomér | Hodnota

hodnota elektronického | najednu

Vék Hodina |UZivatelé| Navstévy Trzby Transakce| objednavky obchodu relaci

25-34 09 3502 3927 326 473,87 K¢ 148 2 205,90 K¢ 3,77% 83,14 K¢
25-34 15 2810 3156 184 594,03 K¢ 65 2 839,91 K¢ 2,06% 58,49 K¢
25-34 12 3126 3555 155 025,62 K¢ 139 1 115,29 K¢ 3,91% 43,61 K¢
25-34 20 2676 3022 147 543,32 K¢ 77 1916,15 K¢ 2,55% 48,82 K¢
25-34 17 2591 2872 120 056,95 K¢ 89 1348,95 K¢ 3,10% 41,80 K¢
25-34 10 3599 3963 119190,42 K¢ 133 896,17 K¢ 3,36% 30,08 K¢
25-34 19 2499 2872 109 277,11 K¢ 74 1476,72 K¢ 2,58% 38,05 K¢
25-34 08 3049 3641 104 775,90 K¢ 127 825,01 K¢ 3,49% 28,78 K¢
25-34 16 2594 2954 101 374,85 K¢ 92 1 101,90 K¢ 3,11% 34,32 K¢
25-34 14 2919 3283 94 368,70 K¢ 109 865,77 K¢ 3,32% 28,74 K¢
25-34 13 3238 3596 84 694,94 K¢ 92 920,60 K¢ 2,56% 23,55 K¢
25-34 18 2437 2730 73 705,12 K¢ 92 801,14 K¢ 3,37% 27,00 K¢
25-34 11 3221 3632 67 491,55 K¢ 95 710,44 K¢ 2,62% 18,58 K¢
25-34 21 2336 2676 38 967,12 K¢ 74 526,58 K¢ 2,77% 14,56 K¢

Tabulka 17: Analyza vékové skupiny uzivateld 25-34 let se zaméfenim na nejcastéjs$i hodinu

navstévy webu NP*

39 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladii z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice
40 Vlastni zpracovéni tabulky v ramci podkladd z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

Z tabulky €. 17 vyplyva, Ze z hlediska trzeb ma firma nejlepsi hodinu u této skupiny rano

okolo 9:00 hodiny a pak v poledne a odpoledne okolo 15:00 hodiny.

Dalsim dulezitym ukazatelem, ktery udava, jak dana skupina reaguje na aktivity firmy, je
konverzni pomér. A zde jsou nejlepSimi hodinami vylozené hodiny ranni a dopoledni, od

8:00 hodin do 12:00 hodin.

Pti zp€tném navraceni se k souhrnné profilaci vSech vékovych skupin je cilem zjistit, ktera
vekova skupina dosahuje nejvyssich trzeb konverzniho poméru elektronického obchodu

nezévisle na poctu uzivatel. Cilem je zjistit, ktera vékova skupina pfinasi firme nejvyssi

trzby.
Konverzni
Pram. pomér Hodnota
hodnota |elektronického | na jednu
Pohlavi Vvék UZivatelé | Navstévy Trzby Transakce | objednavky obchodu relaci

muz 65+ 30 652 71951 |3 755 066,00 K¢ 3299 1138,24 K¢ 4,59% 52,19 K¢
mu? 55-64 33531 66 834 |3 594 485,00 K¢ 3082 1166,28 K¢ 4,61% 53,78 K¢
mu? 45-54 37 867 67 861 |3 507 988,00 K¢ 2691 1 303,60 K¢ 3,97% 51,69 K¢
muz 35-44 45319 77 481 |3446 871,00 K¢ 2741 1257,52 K¢ 3,54% 44,49 K¢
Zena 55-64 31301 56 762 |2 868 782,00 K¢ 2375 1207,91 K¢ 4,18% 50,54 K¢
mu? 25-34 50370 83227 |2764 209,00 K¢ 2439 1133,34 K¢ 2,93% 33,21 K¢
Zena 65+ 27 652 55232 |2 525 683,00 K¢ 2388 1 057,66 K¢ 4,32% 45,73 K¢
Zena 25-34 48 764 77101 |2331913,00 K¢ 2130 1094,79 K¢ 2,76% 30,24 K¢
Zena 35-44 35231 55083 |1958 673,00 K¢ 1768 1107,85 K¢ 3,21% 35,56 K¢
Zena 18-24 29417 43718 |1271845,00 K¢ 1141 1114,68 K¢ 2,61% 29,09 K¢

Tabulka 18: Analyza nejvysSich konverzi a trzeb z hlediska v€kové skupiny uzivatel

NP 14

41 Vlastni zpracovéni tabulky v ramci podkladd z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Konverzni
pomér

Mira okamzitého | Prim. doba trvani elektronického | Konverzni

Pohlavi a vék | UZivatelé opusténi relace Transakce| Trzby obchodu pomér cile
mu?Z 65+ 30652 64,73% 101,12 3299 3 755 066,00 4,59% 2,56%
muz 55-64 33531 64,83% 96,17 3082 3594 485,00 4,61% 2,47%
mu? 45-54 37 867 63,67% 97,74 2691 3507 988,00 3,97% 3,05%
mu? 35-44 45319 62,23% 102,24 2741 3446 871,00 3,54% 3,62%
Zena 55-64 | 31301 67,42% 84,23 2375 2 868 782,00 4,18% 2,54%
mu? 25-34 50370 62,52% 103,90 2439 2 764 209,00 2,93% 4,19%
Zena 65+ 27 652 67,23% 90,33 2388 2525 683,00 4,32% 2,51%
Zena 25-34 | 48764 65,10% 88,59 2130 2331913,00 2,76% 3,47%
Zena 35-44 | 35231 65,83% 90,57 1768 1958 673,00 3,21% 3,31%
Zena 45-54 | 26341 66,50% 90,61 1623 1670 085,00 3,78% 2,82%
Zena 18-24 | 29417 68,80% 77,89 1141 1271 845,00 2,61% 2,63%
muz 18-24 23275 68,33% 83,14 783 1061 939,00 2,26% 3,23%

Tabulka 19: Analyza nejvysSich konverzi a trzeb z hlediska vékové skupiny uzivatelii

NP 2%
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Graf 5: Grafické znazornéni online uZivateltt NP dle pohlavi a véku s nejvyssimi trzbami®’

Z vyse uvedenych tabulek ¢. 18 a 19 vyplyva, Ze od roku 2016 do roku 2020 firmé¢ Narodni

Pokladnice pfinesla nejvyssi trzby skupina online uzivateli ve véku 65+, konkrétné se

jednalo o muZskou cast populace. U této skupiny byl rovnéZ zaznamenan i nejvyssi

konverzni pomér elektronického obchodu. Z toho vyplyva, ze profil uZivatele spole¢nosti

Nérodni Pokladnice stale koresponduje s profilem z roku 2013. Danou analyzu pak graficky

dopliuje graf ¢. 5.

42 Vlastni zpracovani tabulky v rimci podkladii z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
4 Vlastni zpracovéni grafu v rdmci podklad z Google Analytics firmy Nérodni Pokladnice.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

98

6.1.7 Analyza online uzivateli NP dle zalib

Analyza vymezujici zaliby uzivateli je pro vétSi piehlednost rozdélena na muZzskou

a zenskou ¢ast. Tento druh analyzy firmé napoméha k lepsimu stanoveni media planu**,

a tim samoziejm¢ k lepSimu a presnéjSimu zacileni na zdkazniky, a to nejen zakazniky

stavajici, ale hlavné zdkazniky nové.

Konverzni
Mira pomér
okamzitéh | Pram. doba elektronického | Konverzni
Pohlay-r Kategorie zajmu (zésah) UZivatelé | o opusténi |trvani relace | Transakce Trzby obchodu pomér cile
muz News & Politics/Avid News Readers 110342 | 63,22% 102,26 7716 10028 654,63 3,59% 3,39%
muz Home & Garden/Do-lt-Yourselfers 105 282 62,54% 107,19 8103 9448 850,10 3,99% 3,39%
muz Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs 95741 62,69% 105,81 7751 8898 134,87 4,00% 3,47%
muz Lifestyles & Hobbies/Outdoor Enthusiasts 111492 64,74% 96,72 8302 8650932,01 3,86% 2,84%
muz Lifestyles & Hobbies/Business Professionals 88909 61,60% 107,29 6743 8186 003,01 4,02% 3,67%
muz News & Politics/Avid News Readers/Avid Political News Readers 82642 63,62% 100,69 6790 7 549 619,85 4,08% 2,74%
muz Media & Entertainment/TV Lovers 95 815 65,56% 92,31 6444 7374 948,00 3,54% 2,81%
muz Vehicles & Transportation/Auto Enthusiasts 97 412 64,07% 100,18 6690 7 197 898,38 3,66% 3,14%
muz Banking & Finance/Avid Investors 84121 63,23% 99,33 6681 7159 031,81 4,01% 2,54%
muz News & Politics/Avid News Readers/Entertainment News Enthusiasts 94 676 65,51% 90,54 6249 7037 224,06 3,40% 2,61%
muz Travel/Travel Buffs 89521 66,26% 89,15 5885 6518 928,20 3,51% 2,57%
muz Sports & Fitness/Sports Fans 84 834 64,13% 96,18 5968 6288177,53 3,84% 3,05%
muz Media & Entertainment/Book Lovers 77 281 65,40% 93,21 5752 6130984,11 3,86% 2,48%
muz Sports & Fitness/Health & Fitness Buffs 77 760 64,12% 95,36 5270 5511 476,06 3,74% 2,76%
muz Lifestyles & Hobbies/Shutterbugs 91399 67,56% 85,24 5489 5323 655,47 3,31% 2,12%
muz Shoppers/Value Shoppers 62 641 59,84% 116,08 3990 5184 866,15 3,64% 4,30%
muz Technology/Technophiles 93 904 68,13% 84,01 4761 5075 186,83 3,04% 2,51%
muz Media & Entertainment/Movie Lovers 81643 69,34% 76,82 4129 4459 745,24 2,98% 2,12%
muz Travel/Business Travelers 40638 58,45% 117,00 3386 4403 613,19 4,61% 4,23%
muz Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts 59391 64,96% 94,52 3895 4311 684,37 3,59% 2,92%
muz Media & Entertainment/Music Lovers 62 647 65,72% 90,96 3644 4148 939,85 3,33% 2,95%
muZ News & Politics/Avid News Readers/Avid Local News Readers 39 860 63,63% 99,83 2727 4051578,23 3,66% 3,70%
muz Technology/Mobile Enthusiasts 73563 64,69% 98,70 3706 4014 678,36 2,86% 2,93%
muz Sports & Fitness/Sports Fans/Soccer Fans 51294 64,93% 89,51 3283 3421 426,38 3,41% 2,77%
Vehicles & Transportation/Auto Enthusiasts/Performance & Luxury Vehicle
muz Enthusiasts 42087 64,44% 97,83 2898 3377 955,09 3,86% 2,96%
muz Lifestyles & Hobbies/Pet Lovers 62 567 66,92% 88,71 3874 3367479,87 3,47% 2,42%
muz Food & Dining/Cooking Enthusiasts 57 419 67,43% 86,55 3147 3325 854,01 3,06% 2,16%
muz Lifestyles & Hobbies/Art & Theater Aficionados 47 644 67,26% 87,01 2990 2991 616,89 3,54% 2,12%
muz Shoppers/Shopaholics 54591 66,95% 89,11 2750 2991510,42 2,88% 3,07%
muz Shoppers/Luxury Shoppers 42371 62,38% 108,16 2540 2915 465,97 3,41% 3,60%
muz Media & Entertainment/TV Lovers/Game, Reality & Talk Show Fans 37252 68,61% 79,49 2085 2 850 727,79 3,13% 1,91%
muz Sports & Fitness/Sports Fans/Hockey Fans 41082 64,74% 86,40 2638 2 651 396,87 3,38% 2,59%
muz Media & Entertainment/Gamers 49537 64,44% 94,14 2552 2432 026,40 3,02% 3,17%
muz Shoppers/Bargain Hunters 36637 66,08% 88,40 2023 2256 618,16 3,08% 2,71%
muz Home & Garden/Home Decor Enthusiasts 41253 71,88% 67,93 2259 2232 287,37 3,10% 1,21%
muz Food & Dining/Cooking Enthusiasts/Aspiring Chefs 43143 70,61% 73,31 2283 2213628,93 3,05% 1,59%
muz Travel/Travel Buffs/Snowbound Travelers 34957 65,93% 85,08 2242 2173 493,62 3,44% 2,40%
muz Media & Entertainment/Music Lovers/Pop Music Fans 48 795 68,92% 79,94 2520 2109 577,60 3,01% 1,96%
muz Media & Entertainment/Comics & Animation Fans 38547 67,50% 86,28 1627 2017 388,53 2,51% 2,46%
muz Lifestyles & Hobbies/Thrill Seekers 35350 65,31% 95,85 2115 1959 260,21 3,38% 2,78%
muz Travel/Travel Buffs/Beachbound Travelers 25348 65,57% 88,97 1659 1919 015,47 3,69% 2,56%
muz Media & Entertainment/TV Lovers/TV Drama Fans 31588 66,55% 85,99 1520 1785 484,46 2,68% 2,17%
muz Media & Entertainment/Music Lovers/Rock Music Fans 37 586 67,00% 86,24 2067 1762381,01 3,17% 2,25%
muz Travel/Travel Buffs/Family Vacationers 27705 66,58% 85,10 1842 1720876,41 3,71% 2,52%
muz Vehicles & Transportation/Auto Enthusiasts/Motorcycle Enthusiasts 25218 64,84% 100,87 1547 1717791,80 3,56% 2,94%
muZ Lifestyles & Hobbies/Family-Focused 39 760 70,40% 75,17 1875 1687 383,49 2,85% 2,08%
muz Food & Dining/Foodies 24730 66,59% 84,62 1204 1319 206,87 2,96% 2,49%
muz Media & Entertainment/Gamers/Hardcore Gamers 47 535 70,04% 76,66 1594 1187 967,87 2,08% 2,26%
muz Media & Entertainment/Gamers/Casual & Social Gamers 27 262 70,63% 79,02 1056 1131226,59 2,40% 2,01%
muz Technology/Social Media Enthusiasts 31446 73,51% 60,09 1313 1000 188,69 2,45% 1,16%
muz Media & Entertainment/Music Lovers/Rap & Hip Hop Fans 30438 68,95% 78,04 1248 987 527,93 2,49% 2,12%
muz Media & Entertainment/Movie Lovers/Action & Adventure Movie Fans 24 621 68,45% 79,58 917 905 817,04 2,29% 2,15%
muz Media & Entertainment/Music Lovers/Electronic Dance Music Fans 25100 69,08% 80,52 1006 829 621,76 2,50% 2,04%

Tabulka 20: Analyza online uZivateld NP dle zalib muzi*

# Ukolem media planu v ramci pfimého neboli direct marketingu je mimo jiné rozsife

tzn. rozsifeni tzv. ,,house file®.

5

1

ni za

.

4 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladii z Google Analytics firmy Néarodni Pokladnice.

kaznické zékladny,




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

Tabulka ¢. 20 uvadéjici nejcastéjsi zaliby uzivatelll muzské populace ptinasi firmé Narodni
Pokladnice z marketingového hlediska velmi dilezity poznatek, tedy konkrétnéjsi obraz
Cloveka, jenz se zajima o jeji produkty. Tento obraz mlze byt vyuzit nejen pro piipravu jiz
zminovaného a vhodného media planu, ale také mlize zanést inspiraci do inovaci. Inovacemi
je myslena nejen tématika danych produktii, ale tfeba i uréeni kovu ¢i dopliikového

materialu.

Z dosud znamych vysledkt 1ze ptiblizné vyvodit nasledujici profil muze stfedni az starsi
vekové skupiny, zajimajiciho se o déni na domadci i zahrani¢ni pidé€, majiciho zalibu ve
zvelebovani svého domova a vafeni. Muze, ktery ma piehled o déni kolem sebe, tudiz je
schopny zauvazovat nad vyhodami investic. Pravdépodobné se tedy bude jednat
o vzdélanéjsiho ¢loveéka. Tento muz bude rovnéz ¢lovekem, ktery pravidelné sleduje nejen
televizni zpravodajstvi, ale také potfady o hobby, vafeni ¢i autech. Rozhodné nebude
priznivcem moderni hudby, hernim labuznikem ¢i nadSencem socidlnich siti, byt’ i jejich

vyznam postupem doby ziskava na stale vétsi intenzit¢.
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Konverzni
Mira pomér
okamdzitéh | Prim. doba elektronického | Konverzni
Pohlav-r Kategorie zajmd (zdsah) UZivatelé | o opusténi | trvani relace | Transakce Triby obchod pomér cile
Zena Media & Entertainment/Book Lovers 116 008 65,15% 90,07 7 843 8625 021,95 3,74% 3,20%
Zena Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs 116 254 64,20% 93,85 7568 8624 619,74 3,58% 3,49%
Zena Media & Entertainment/TV Lovers 99574 65,90% 86,22 5906 6811424,14 3,34% 3,24%
Zena News & Politics/Avid News Readers 85 689 64,57% 92,48 5300 6093 738,21 3,42% 3,40%
Zena Lifestyles & Hobbies/Pet Lovers 79372 66,52% 82,95 4912 5335 772,07 3,66% 2,80%
Zena Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts 72197 65,53% 90,12 4554 5087 439,47 3,65% 2,94%
Zena Shoppers/Bargain Hunters 74912 65,31% 87,04 4344 4890861,93 3,33% 3,37%
Zena News & Politics/Avid News Readers/Entertainment News Enthusiasts 88344 68,20% 76,18 4838 4812 667,43 3,03% 2,27%
Zena Lifestyles & Hobbies/Art & Theater Aficionados 68 811 66,35% 84,53 4359 4545 173,62 3,67% 2,89%
Zena Travel/Travel Buffs 80333 68,79% 76,37 4374 4345 227,56 3,10% 2,44%
Zena Home & Garden/Home Decor Enthusiasts 81054 69,05% 73,71 4265 4219 501,22 3,03% 2,10%
Zena News & Politics/Avid News Readers/Avid Political News Readers 52122 65,39% 90,22 3957 3885 199,03 4,30% 2,43%
Zena Lifestyles & Hobbies/Outdoor Enthusiasts 62928 69,03% 75,69 3664 3476 487,85 3,43% 1,84%
Zena Sports & Fitness/Health & Fitness Buffs 59 560 68,89% 71,97 3298 3 446 558,64 3,27% 1,84%
Zena Banking & Finance/Avid Investors 47 745 66,65% 84,82 3179 3412 580,70 3,75% 1,92%
Zena Lifestyles & Hobbies/Shutterbugs 68 982 71,05% 66,21 3437 3265 741,25 2,87% 1,55%
Zena Media & Entertainment/Movie Lovers 75 663 70,96% 64,82 3342 3185 733,84 2,59% 1,87%
Zena Shoppers/Shopaholics 63 898 67,03% 78,22 2919 3151971,80 2,66% 3,10%
Zena Beauty & Wellness/Beauty Mavens 56 259 69,02% 69,66 2316 2 801 365,29 2,49% 2,64%
Zena Media & Entertainment/Music Lovers 54 044 67,94% 77,05 2 603 2763 729,01 2,86% 2,60%
Zena Lifestyles & Hobbies/Business Professionals 44 435 65,10% 84,68 2 366 2 738 892,50 3,13% 2,97%
Zena Shoppers/Value Shoppers 40739 61,63% 103,57 2348 2 441 540,46 3,61% 4,50%
Zena Sports & Fitness/Sports Fans 46 127 70,70% 65,32 2251 2230994,97 2,88% 1,69%
Zena Lifestyles & Hobbies/Family-Focused 62 588 69,07% 70,22 2718 2230 158,01 2,54% 2,47%
Zena Technology/Mobile Enthusiasts 44533 66,67% 80,43 1931 2225982,12 2,62% 2,78%
Zena Home & Garden/Do-It-Yourselfers 36134 65,89% 85,22 2038 2 036 866,18 3,41% 2,35%
Zena Food & Dining/Cooking Enthusiasts/Aspiring Chefs 63 144 72,95% 59,10 2742 1993 081,40 2,49% 0,96%
Zena Food & Dining/Foodies 39216 67,80% 78,00 1816 1929623,78 2,88% 2,69%
Zena Media & Entertainment/Music Lovers/Pop Music Fans 49 079 71,54% 65,01 2044 1838916,39 2,49% 1,64%
Zena Media & Entertainment/Gamers 38163 68,85% 67,82 1934 1813 263,62 3,03% 1,99%
Zena Media & Entertainment/TV Lovers/Game, Reality & Talk Show Fans 49 114 70,19% 65,87 2047 1799 050,20 2,43% 1,98%
Zena Media & Entertainment/TV Lovers/TV Drama Fans 45 888 68,89% 68,88 1795 1776 686,10 2,25% 2,29%
Zena News & Politics/Avid News Readers/Avid Local News Readers 32928 65,89% 86,96 1559 1772282,49 2,77% 3,01%
Zena Food & Dining/Cooking Enthusiasts 39 109 69,46% 71,08 1842 1749 782,35 2,91% 2,00%
Zena Travel/Travel Buffs/Snowbound Travelers 29 347 68,37% 78,14 1635 1644 199,07 3,31% 2,30%
Zena Technology/Social Media Enthusiasts 44 805 71,67% 59,45 1751 1623 677,45 2,36% 1,69%
Zena Technology/Technophiles 49 815 72,78% 56,28 1961 1620891,55 2,38% 1,26%
Zena Lifestyles & Hobbies/Fashionistas 30089 65,76% 80,28 1319 1540 668,25 2,79% 3,43%
Zena Shoppers/Luxury Shoppers 27061 67,58% 78,98 1381 1492808,13 3,13% 2,39%
Zena Travel/Travel Buffs/Family Vacationers 25523 68,22% 81,55 1434 1461 864,52 3,38% 2,46%
Zena Media & Entertainment/Music Lovers/Rock Music Fans 31162 69,98% 70,07 1284 1372 440,65 2,49% 2,06%
Zena Media & Entertainment/Comics & Animation Fans 33333 69,18% 71,63 1343 1188 843,27 2,43% 2,26%
Zena Lifestyles & Hobbies/Pet Lovers/Dog Lovers 31136 70,58% 66,38 1384 1111 559,66 2,66% 1,80%
Zena Vehicles & Transportation/Auto Enthusiasts 32008 69,50% 71,25 1511 1074 988,06 2,88% 1,84%
Zena Media & Entertainment/Gamers/Hardcore Gamers 29261 73,04% 54,47 982 1013 316,73 2,02% 1,30%
Zena Media & Entertainment/Gamers/Casual & Social Gamers 23 864 72,24% 57,71 994 867 748,97 2,38% 1,54%
Zena Media & Entertainment/Music Lovers/Rap & Hip Hop Fans 26531 70,20% 65,86 908 758 400,89 2,18% 1,94%

Tabulka 21: Analyza online uZivatelti NP dle zalib zen*®

Tabulka ¢. 21 naopak vyhodnocuje nejfrekventovanéjsi zaliby dotykajici se Zenské ¢asti

populace. Z danych udajii se utvari ptiblizn¢ nésledujici profil. Pravdépodobné se bude

jednat o Zenu majici jiz svou vlastni domécnost, se zdjmem o jeji zvelebovani, kdy hlavné

pievazuje zahradniceni. Pravdépodobné bude milovnici zvifat se zajmem o Cetbu a vafeni.

Diky témto atributim se bude s nejvétsi pravdépodobnosti jednat o zenu, kterd ma jisty

kulturni ptehled, ktery umocniuje 1 jeji zaliba o kulturni vyziti. S nejvétsi pravdépodobnosti

to bude Zena, kterd jiZ nepecuje o malé déti, nejspiSe to tedy bude Zena stfedni az star$i

vekové kategorie. Tento pfedpoklad potvrzuje 1 statistika vypovidajici o véku uzivatela.

46 Vlastni zpracovani tabulky v rdmci podkladii z Google Analytics firmy Néarodni Pokladnice.
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6.1.8 Analyza online uZzivateli NP dle ¢asové aktivity

V ramci této analyzy je cilem zjistit nejfrekventovanéjsi dny a hodiny uzivateld. Diky témto

udajim muze firma Narodni Pokladnice 1épe smétfovat své online aktivity, jelikoz vi, v které

dny a Casy uzivatelé nejvice a nejlépe reaguyji.

Konverzni

Pram. pomér Hodnota
hodnota |elektronického| na jednu

Vék Den v tydnu |UZivatelé | Navstévy Triby Transakce | objednavky obchodu relaci
55-64 patek 13464 | 17840 | 1075 485,00 K¢ 945 1 138,08 K¢ 5,30% 60,29 K¢
65+ patek 12 743 18084 |1036222,00 K¢ 953 1 087,33 K¢ 5,27% 57,30 K¢
65+ utery 15550 | 25509 |1604067,00K¢| 1240 1 293,60 K¢ 4,86% 62,88 K¢
55-64 stfeda 13752 18887 |1010012,00 K¢ 908 1112,35 K¢ 4,81% 53,48 K¢
65+ stieda 13059 | 19319 | 999 222,00 K¢ 906 1102,89 K¢ 4,69% 51,72 K¢
65+ Ctvrtek 13014 18 386 826 838,00 K¢ 855 967,06 K¢ 4,65% 44,97 K¢
55-64 utery 16 788 24223 | 1457 682,00 K¢ 1124 1296,87 K¢ 4,64% 60,18 K¢
55-64 Ctvrtek 15076 | 19456 |1051111,00K¢ 838 1254,31 K¢ 4,31% 54,03 K¢
45-54 patek 13031 16 455 841 665,00 K¢ 702 1198,95 K¢ 4,27% 51,15 K¢
55-64 pondéli 11871 | 16135 | 817 344,00 K¢ 672 1 216,29 K¢ 4,16% 50,66 K¢
65+ pondéli 11207 16 295 704 587,00 K¢ 673 1 046,93 K¢ 4,13% 43,24 K¢
45-54 stieda 13252 | 17007 | 814 248,00 K¢ 701 1161,55 K¢ 4,12% 47,88 K¢
45-54 utery 15945 21151 999 278,00 K¢ 867 1152,57 K¢ 4,10% 47,24 K¢
45-54 Ctvrtek 14 137 17 652 805 471,00 K¢ 718 1121,83 K¢ 4,07% 45,63 K¢
35-44 stifeda 15886 | 20441 | 959 243,00 K¢ 787 1 218,86 K¢ 3,85% 46,93 K¢
45-54 pondéli 11325 14 676 886 342,00 K¢ 550 1611,53 K¢ 3,75% 60,39 K¢
55-64 sobota 10215 | 13588 | 542 430,00 K¢ 502 1 080,54 K¢ 3,69% 39,92 K¢
35-44 patek 15810 19 645 832 679,00 K¢ 714 1166,22 K¢ 3,63% 42,39 K¢
65+ sobota 10665 | 15749 | 620 750,00 K& 570 1 089,04 K¢ 3,62% 39,42 K¢
65+ nedéle 10299 14 109 502 194,00 K¢ 501 1 002,38 K¢ 3,55% 35,59 K¢
55-64 nedéle 10547 13672 515 222,00 K¢ 475 1 084,68 K¢ 3,47% 37,68 K¢
35-44 Ctvrtek 17159 | 21296 | 869 327,00 K¢ 738 1177,95 K¢ 3,47% 40,82 K¢
35-44 utery 18 074 23726 |1168474,00 K¢ 821 1423,23 K¢ 3,46% 49,25 K¢
45-54 sobota 9215 11681 | 406 040,00 K¢ 385 1 054,65 K¢ 3,30% 34,76 K¢
25-34 stfeda 19273 24694 | 985 538,00 K¢ 811 1215,21 K¢ 3,28% 39,91 K¢
45-54 nedéle 9986 12483 | 470659,00 K¢ 402 1170,79 K¢ 3,22% 37,70 K¢
25-34 patek 19 006 23708 817 948,00 K¢ 749 1 092,05 K¢ 3,16% 34,50 K¢
25-34 utery 21694 | 27603 | 997 820,00 K¢ 864 1154,88 K¢ 3,13% 36,15 K¢
35-44 pondéli 14045 | 17824 | 599 726,00 K¢ 557 1076,71 K¢ 3,13% 33,65 K¢
35-44 nedéle 12574 15522 544 573,00 K¢ 468 1163,62 K¢ 3,02% 35,08 K¢
35-44 sobota 11619 | 14427 | 437 546,00 K¢ 431 1015,19 K¢ 2,99% 30,33 K¢
18-24 patek 9638 11423 460 905,00 K¢ 317 1453,96 K¢ 2,78% 40,35 K¢
25-34 Ctvrtek 20853 | 25786 | 676 718,00 K¢ 705 959,88 K¢ 2,73% 26,24 K¢
18-24 utery 10 644 12911 565 484,00 K¢ 350 1615,67 K& 2,71% 43,80 K¢
25-34 pondéli 17177 | 21924 | 598 046,00 K¢ 574 1041,89 K¢ 2,62% 27,28 K¢
18-24 stfeda 10200 | 12194 | 279 850,00 K¢ 307 911,56 K¢ 2,52% 22,95 K¢
18-24 nedéle 8435 10028 341 467,00 K¢ 250 1 365,87 K¢ 2,49% 34,05 K¢
25-34 sobota 14389 | 17901 | 506 718,00 K¢ 428 1183,92 K¢ 2,39% 28,31 K¢
25-34 nedéle 15524 19 208 529 546,00 K¢ 452 1171,56 K¢ 2,35% 27,57 K¢
18-24 Ctvrtek 10742 | 12753 | 262 188,00 K¢ 293 894,84 K¢ 2,30% 20,56 K¢
18-24 pondéli 7728 9527 232 133,00 K¢ 210 1 105,40 K¢ 2,20% 24,37 K¢
18-24 sobota 8148 9636 193 142,00 K¢ 199 970,56 K¢ 2,07% 20,04 K¢

Tabulka 22: Analyza online uZivateld NP dle ¢asové aktivity dny v tydnu (1)*

47 Vlastni zpracovéni tabulky v ramci podkladd z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Z tabulky €. 22, jez vyhodnocuje uzivatele dle konverzi, vychazi, ze za nejvyssi konverzi
stoji uzivatelé ve véku 55-64 let a 65+. Pro tyto uzivatele je nejvhodnéjsim dnem patek. Tato
skupina stoji rovnéz 1 za nejvyssimi trzbami, jak ukazuje tabulka €. 23. Nejvice tyto skupiny
nakupuji v utery.

Naopak nejméné tyto dvé skupiny nakupuji o vikendu, kdy i rovnéz konverze je nejslabsi.
Vikend je pak nasledovan pondélim, které také neni zcela vhodnym dnem pro zaslani

nabidky pro tyto dvé nejsilnéjsi skupiny.
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Konverzni

Prim. pomér Hodnota
hodnota |elektronického| na jednu

Vék Den v tydnu |UZivatelé | Navstévy Triby Transakce | objednavky obchodu relaci
65+ utery 15550 | 25509 |1604067,00KE| 1240 1293,60 K¢ 4,86% 62,88 K¢
55-64 utery 16788 | 24223 |1457682,00K¢| 1124 1296,87 K¢ 4,64% 60,18 K¢
35-44 utery 18074 | 23726 |1168474,00KE 821 1423,23 K¢ 3,46% 49,25 K¢
55-64 patek 13464 | 17840 |1075485,00KE 945 1138,08 K¢ 5,30% 60,29 K¢
55-64 Ctvrtek 15076 | 19456 |1051111,00K¢ 838 1254,31 K¢ 4,31% 54,03 K¢é
65+ patek 12743 | 18084 |1036222,00K¢ 953 1087,33 K¢ 5,27% 57,30 K&
55-64 stfeda 13752 | 18887 |1010012,00 K¢ 908 1112,35K¢ 4,81% 53,48 K¢
45-54 utery 15945 | 21151 | 999 278,00 K¢ 867 1152,57 K¢ 4,10% 47,24 K¢
65+ stfeda 13059 | 19319 | 999 222,00 K¢ 906 1102,89 K¢ 4,69% 51,72 K¢
25-34 utery 21694 | 27603 | 997 820,00 K¢ 864 1154,88 K¢ 3,13% 36,15 K¢
25-34 stfeda 19273 | 24694 | 985 538,00 K¢ 811 1215,21 K¢ 3,28% 39,91 K¢
35-44 stfeda 15886 | 20441 | 959 243,00 K¢ 787 1218,86 K¢ 3,85% 46,93 K¢
45-54 pondéli 11325 | 14676 | 886342,00 K¢ 550 1611,53 K¢ 3,75% 60,39 K¢
35-44 Ctvrtek 17159 | 21296 | 869 327,00 K¢ 738 1177,95K¢ 3,47% 40,82 K¢
45-54 patek 13031 | 16455 | 841 665,00 K¢ 702 1198,95 K¢ 4,27% 51,15 K¢
35-44 patek 15810 | 19645 | 832679,00 K¢ 714 1166,22 K¢ 3,63% 42,39 K¢
65+ Ctvrtek 13014 | 18386 | 826838,00 K¢ 855 967,06 K& 4,65% 44,97 K¢
25-34 patek 19006 | 23708 | 817948,00 K¢ 749 1092,05 K¢ 3,16% 34,50 K¢
55-64 pondéli 11871 | 16135 | 817 344,00 K¢ 672 1216,29 K¢ 4,16% 50,66 K¢
45-54 stfeda 13252 | 17007 | 814 248,00 K¢ 701 1161,55 K¢ 4,12% 47,88 K¢
45-54 Ctvrtek 14137 | 17652 | 805 471,00 K¢ 718 1121,83 K¢ 4,07% 45,63 K¢
65+ pondéli 11207 | 16295 | 704 587,00 K¢ 673 1046,93 K¢ 4,13% 43,24 K¢
25-34 Ctvrtek 20853 | 25786 | 676 718,00 K¢ 705 959,88 K¢ 2,73% 26,24 K¢
65+ sobota 10665 | 15749 | 620 750,00 K¢ 570 1089,04 K¢ 3,62% 39,42 K¢
35-44 pondéli 14045 | 17824 | 599 726,00 K¢ 557 1076,71 K¢ 3,13% 33,65 K¢
25-34 pondéli 17177 | 21924 | 598 046,00 K¢ 574 1041,89 K¢ 2,62% 27,28 K¢
18-24 utery 10644 | 12911 | 565 484,00 K¢ 350 1615,67 K¢ 2,71% 43,80 K¢
35-44 nedéle 12574 | 15522 | 544 573,00 K¢ 468 1163,62 K¢ 3,02% 35,08 K¢
55-64 sobota 10215 | 13588 | 542 430,00 K¢ 502 1080,54 K¢ 3,69% 39,92 K¢
25-34 nedéle 15524 19 208 529 546,00 K¢ 452 1171,56 K¢ 2,35% 27,57 K¢
55-64 nedéle 10547 | 13672 | 515222,00 K¢ 475 1084,68 K¢ 3,47% 37,68 K¢
25-34 sobota 14389 | 17901 | 506 718,00 K¢ 428 1183,92 K¢ 2,39% 28,31 K¢
65+ nedéle 10299 | 14109 | 502 194,00 K¢ 501 1002,38 K¢ 3,55% 35,59 K¢
45-54 nedéle 9986 12483 | 470659,00 K¢ 402 1170,79 K¢ 3,22% 37,70 K¢
18-24 patek 9638 11423 | 460 905,00 K¢ 317 1453,96 K¢ 2,78% 40,35 K¢
35-44 sobota 11619 | 14427 | 437 546,00 K¢ 431 1015,19 K¢ 2,99% 30,33 K¢
45-54 sobota 9215 11681 406 040,00 K¢ 385 1 054,65 K¢ 3,30% 34,76 K¢
18-24 nedéle 8435 10028 | 341467,00 K¢ 250 1365,87 K¢ 2,49% 34,05 K¢
18-24 stieda 10200 | 12194 | 279 850,00 K¢ 307 911,56 K& 2,52% 22,95 K¢
18-24 Ctvrtek 10742 | 12753 | 262 188,00 K¢ 293 894,84 K¢ 2,30% 20,56 K¢
18-24 pondéli 7728 9527 232 133,00 K¢ 210 1105,40 K¢ 2,20% 24,37 K¢
18-24 sobota 8148 9636 193 142,00 K¢ 199 970,56 K¢ 2,07% 20,04 K¢

Tabulka 23: Analyza online uZivateli NP dle

Casové aktivity dny v tydnu (2

)48

Vzhledem k tomu, Ze jsou znamé nejsilnéjsi vékoveé skupiny, které firmu nejvice zajimaji

z divodu spravného cileni, vychéazi nasledujici tabulky prave z téchto skupin. Obg, €. 241 25

pojednavaji o nejfrekventovangjsich casech, které jsou vhodné k cileni na tyto dvé skupiny.

8 Vlastni zpracovéni tabulky v ramci podkladd z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Konverzni

Pram. pomér Hodnota
hodnota |elektronickéh | na jednu

Vék -r| Hodina |UZivatelé | Navstévy Triby Transakce |objednavky| o obchodu relaci
65+ 09 7 825 10917 467 940,69 K¢ 549 852,35 K¢ 5,03% 42,86 K¢
65+ 10 7771 10493 542 351,97 K¢ 501 1 082,54 K¢ 4,77% 51,69 K&
65+ 11 6 965 9242 710 824,02 K¢ 513 1 385,62 K¢ 5,55% 76,91 KC
65+ 13 6218 8003 560 403,28 K¢ 365 1 535,35 K¢ 4,56% 70,02 K¢
65+ 12 6182 8068 442 945,19 K¢ 380 1 165,65 K¢ 4,71% 54,90 K¢
65+ 08 6170 8 560 495 275,62 K¢ 403 1228,97 K¢ 4,71% 57,86 KC
65+ 14 6 105 7576 368 527,97 K¢ 308 1196,52 K¢ 4,07% 48,64 K¢
65+ 15 6075 7585 | 535336,62 K& 397 1 348,45 K& 5,23% 70,58 K&
65+ 16 5995 7 463 286 235,55 K¢ 276 1 037,09 K¢ 3,70% 38,35 K¢
65+ 17 5989 7 469 322 782,95 K¢ 320 1 008,70 K¢ 4,28% 43,22 K¢
65+ 18 5856 7623 298 638,42 K¢ 359 831,86 K¢ 4,71% 39,18 K¢
65+ 19 5207 6479 283 217,11 K¢ 249 1137,42 K¢ 3,84% 43,71 K¢
65+ 20 4797 6078 200 699,34 K¢ 231 868,83 K¢ 3,80% 33,02 K¢
65+ 21 4160 5396 252 178,81 K¢ 222 1 135,94 K¢ 4,11% 46,73 K¢
65+ 22 3371 4338 116 025,97 K¢ 178 651,83 K¢ 4,10% 26,75 K¢
65+ 07 3268 4282 242 281,42 KE 187 1295,62 K¢ 4,37% 56,58 K¢
65+ 23 2230 2781 130 483,63 K¢ 101 1291,92 K¢ 3,63% 46,92 K¢
65+ 06 1743 2179 94 117,10 K¢ 107 879,60 K¢ 4,91% 43,19 K¢
65+ 00 1150 1456 40 630,29 K¢ 47 864,47 K¢ 3,23% 27,91 K¢
65+ 05 723 878 30652,85 K¢ 53 578,36 K¢ 6,04% 34,91 K¢
65+ 01 590 706 33632,74 K¢ 33 1019,17 K¢ 4,67% 47,64 K¢
65+ 04 415 477 13 725,29 K& 24 571,89 K¢ 5,03% 28,77 K&
65+ 02 374 406 4 945,73 K¢ 9 549,53 K¢ 2,22% 12,18 K¢
65+ 03 288 317 47 239,42 K¢ 18 2 624,41 K¢ 5,68% 149,02 K¢

Tabulka 24: Analyza online uZivatelii NP dle ¢asové aktivity casy (1)*

4 Vlastni zpracovéni tabulky v ramci podkladd z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Konverzni
Pram. pomér Hodnota
hodnota |elektronickéh | na jednu
Vék -r| Hodina |UZivatelé | Navstévy Triby Transakce |objednavky| o obchodu relaci

55-64 13 5981 7 006 550 084,86 K¢ 362 1519,57 K¢ 5,17% 78,52 K¢
55-64 15 5337 6 090 518 939,81 K¢ 326 1591,84 K¢ 5,35% 85,21 K¢
55-64 08 7128 9287 517 546,23 K¢ 421 1229,33 K¢ 4,53% 55,73 K¢
55-64 10 7410 8981 470739,71 K¢ 448 1 050,76 K¢ 4,99% 52,42 K¢
55-64 09 7786 9728 | 470271,23 K¢ 501 938,67 K& 5,15% 48,34 K&
55-64 11 6579 7 893 420 401,79 K¢ 397 1 058,95 K¢ 5,03% 53,26 K¢
55-64 12 6283 7614 383 528,24 K¢ 371 1 033,77 K¢ 4,87% 50,37 K¢
55-64 20 5663 6621 377 008,06 K¢ 297 1269,39 K¢ 4,49% 56,94 K¢
55-64 14 5669 6701 329 691,55 K¢ 356 926,10 K¢ 5,31% 49,20 K¢
55-64 16 5506 6520 308 864,93 K¢ 225 1372,73 K¢ 3,45% 47,37 K¢
55-64 18 5779 6 950 232 339,56 K¢ 258 900,54 K¢ 3,71% 33,43 K¢
55-64 06 2547 3161 182 390,07 K¢ 127 1436,14 K¢ 4,02% 57,70 K¢
55-64 07 4436 5565 179 522,85 K¢ 211 850,82 K¢ 3,79% 32,26 K&
55-64 19 5826 6923 179 309,36 K¢ 243 737,90 K¢ 3,51% 25,90 K¢
55-64 17 5601 6 606 167 001,38 K¢ 228 732,46 K 3,45% 25,28 K¢
55-64 21 4649 5601 159 212,15 K¢ 213 747,47 K& 3,80% 28,43 K¢
55-64 22 3617 4302 108 853,48 K¢ 175 622,02 K¢ 4,07% 25,30 K¢
55-64 00 1334 1601 80 098,28 K¢ 68 1177,92 K¢ 4,25% 50,03 K¢
55-64 23 2280 2 695 64 327,09 K¢ 98 656,40 K¢ 3,64% 23,87 K¢
55-64 05 1002 1254 45 134,23 K¢ 56 805,97 K¢ 4,47% 35,99 K¢
55-64 02 412 463 38 175,22 K¢ 21 1817,87 K¢ 4,54% 82,45 K¢
55-64 01 729 863 28 437,94 K¢ 42 677,09 K¢ 4,87% 32,95 K¢
55-64 04 540 691 9 876,63 K¢ 21 470,32 K¢ 3,04% 14,29 K¢
55-64 03 382 424 5 509,09 K¢ 12 459,09 K¢ 2,83% 12,99 K¢

Tabulka 25: Analyza online uZivateli NP dle ¢asové aktivity casy (2)>°

Z hlediska poctu uzivateli tabulka ¢. 24 ukazuje, ze pro vékovou skupinu 65+ jsou
nejvhodnéjsi dobou pro zaslani nabidky hodiny dopoledni. Z hlediska trzeb rovnéz
a z hlediska konverzi, moZna troS§ku ptekvapivé ranni hodiny, a to dokonce v rozmezi 3:00
—5:00 hod., ty jsou vSak nasledovany hodinami dopolednimi, 9:00 hod. a 11:00 hod. Tim

1ze shrnout, Ze pro cileni na tuto v€kovou skupinu jsou vhodné spise dopoledni hodiny.

Co se tyka vekové skupiny 55-64, tak uzivateld, ktefi vstoupi na stranky firmy Nérodni
Pokladnice je nejvice opét v dopolednich hodinach, od 8:00 do 12:00 hodin. Z hlediska trzeb
jsou nejlep$imi hodinami bud’ ¢asy dopoledni (8:00 — 10:00 hod.) nebo poté poobédni,
v rozmezi od 13:00 do 15:00 hodin. Z hlediska konverzi pievladaji casy poobé&dni, v rozmezi
od 13:00 do 15:00 hodin, které jsou nasledovany casy dopolednimi. I u této skupiny Ize

vyhodnotit, Ze nejadekvatnéj$imi hodinami pro online cileni jsou hodiny dopoledni.

Na zavér této analyzy 1ze konstatovat, ze nejvhodnéjSimi dny v tydnu pro online cileni na

zakazniky firmy Nérodni Pokladnice jsou utery a patek. Tyto dny se projevily jako vhodné

50 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladi z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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u vSech sledovanych vékovych skupin. Naopak za nejméné vhodné dny se ukazaly dny

vikendové, coz neni ptekvapujici ukazatel.

Co se tyka nejvhodnéjsich Cast, prevladaji casy dopoledni, a to napti¢ vékovymi skupinami.
Samoziejmé jsou mezi vékovymi skupinami odchylky, jejichz pfiCinou je zivotni néapln

danych skupin. Naopak za nejmén¢ vhodné se ukazaly hodiny vecerni.

Firma Narodni Pokladnice se v soucasnosti témito ukazateli tidi, jelikoz vétSina online

aktivit je sméfovana na vyse zminéné dny v tydnu, jakozto i na dopoledni ¢as.

6.2 Analyza interni databaze zakaznikii Narodni Pokladnice

V predeslych kapitolach a podkapitolach byl nastinén profil uzivatele spolecnosti Narodni
Pokladnice v ramci online aktivit, tedy profil clovék zajimajici se o produkt spolecnosti
a navstévujici jeji stranky. Aby tento obraz uzivatele mohl vzniknout, bylo vyuZzito néastroju
Google Analytics. V ramci téchto nastroji byla vymezena doba od roku 2016 az po
soucasnost, tedy po rok 2020. Divod, pro¢ bylo u¢inéno toto ¢asové vymezeni je ten, aby
byl splnén cil kvantitativniho vyzkumu, jenZ si pfedsevzal co nejhlubsi poznani profilu
online uzivatell. Aby tento obraz byl co nejvérohodnéjsi, doslo k vyuziti Casové osy a také
k zahrnuti pouze uzivatelt spliyjici cile spole¢nosti Narodni Pokladnice. Z téchto parametrti
pak vzeSel profil Cloveéka, ktery je v podstaté online zdkaznikem spolecnosti Narodni

Pokladnice.

V ramci této kapitoly je cilem posunout a prohloubit poznani zékaznika spolecnosti Narodni
Pokladnice. K tomuto zjisténi ma dopomoci analyza interni databaze firmy, tzv. house file

zakladny.

Interni databdze neboli house file je jiZ konkrétni, jmenny soubor zakaznikd, jak z online
aktivit, tak z offline aktivit. Je to majetek spolecnosti, ktery spolecnost shromazd’uje
v podstaté neustale, jelikoZ je nezbytny k ¢inéni jeji podnikatelské ¢innosti v ramci pfimého
neboli tzv. direct marketingu. Bez interni databaze by nebylo mozné podnikat v tomto druhu

marketingu, jelikoz zplisob oslovovani by byl velmi omezeny.

Interni databdze se v rdmci firmy d€li na tzv. pasivni ¢ast a aktivni Cast. Vedle toho pak jesté

existuje ¢ast, jez je oznacovana jako VIP.
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a) Pasivni Cast

Do této casti se dostavaji zékaznici, ktefi vétSinou zareagovali na kampaiiovou akci
propagovanou prostiednictvim médii, avSak na dalsi nabidky firmy nereaguji. Také sem
spadaji zakaznici, ktefi sice v minulosti byli aktivnimi, ale od jist¢ doby (min 1 rok)

nereaguji na opakované nabidky spolecnosti.

Nicméné tyto kontakty nezlstavaji firmou zapomenuty a jsou vétSinou vyuzivany
k online aktivitam, které nepiinaseji firme¢ vétsi financni zatizeni.

b) Aktivni cast

Do této kategorie spadaji zédkaznici, ktefi jsou €inni a reaguji na nabidky spolecnosti.

Jejich kontakty jsou vyuzivany jak k online aktivitam, tak offline aktivitam.

Za aktivni zédkazniky jsou povazovani zdkaznici, kteti v pribéhu jednoho roku alespoii

1x ucinili objednévku.
c) VIP

Do této kategorie spadé uzky a specificky okruh zdkaznikii s nimiz probih4a komunikace

zcela odliSnymi zptsoby. VéEtSinou je jiz na bazi osobniho kontaktu.
V ramci interni databaze je umoznéno ziskat nasledujici udaje.

e Udaj o pohlavi

e Odkud zékaznik pochazi

e Kdy byl u¢inén prvni nédkup

e Kolik zékazniki je na jednotlivych obratovych skalach

e U kolika zdkaznikii ma firma e-mailovou adresu

e U kolika zakazniki ma firma telefonni Cislo

Mezi Uidaji interni databaze chybi napt. vek zakaznikd. Tento ukazatel neni pfitomen z toho
divodu, ze firma jej po svych zékaznicich nepozaduje a také proto, ze v ramci offline aktivit

tento udaj neni mozné ziskat.

Interni databdze analyzovana v nasledujicich kapitolach ¢ita celkem 266.890 zakaznikd,

kteti byli nashromazdéni firmou od roku 2009 po soucasnost, tedy po rok 2020.
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6.2.1 Analyza interni databaze NP dle pohlavi

V ramci této podkapitoly je cilem nastinit zastoupeni muzi a Zen v ramci interni databaze.

Pohlavi Pocet zakazniku
muz 156 796
Zzena 110091

Tabulka 26: Analyza interni databaze firmy NP dle pohlavi®!

Z tabulky ¢. 26 vyplyva, ze celkem ma spole¢nost Narodni Pokladnice interni databazi
Sitajici 226.887 kontaktii. Z toho 58,75 % zastupuji muzi a 41,25 % Zeny. Cimz vysledek do

jisté miry koresponduje 1 s udaji z Google Analytics.

6.2.2 Analyza interni databaze NP dle regionu

Cilem této analyzy je urc¢it odkud pfichazi vétSina zdkaznikid zanesenych v interni databazi.

Region Pocet
Hlavni mésto Praha 48 323
Stfedocesky 35047
Jihomoravsky 27 615
Moravskoslezsky 26 454
Ustecky 19 724
Jihocesky 16 212
Plzensky 14 358
Olomoucky 12 628
Kralovéhradecky 12 510
Zlinsky 11 393
Pardubicky 11 107
Vysocina 10 835
Liberecky 10394
Karlovarsky 7 582
(blank) 2708

Tabulka 27: Analyza interni databaze firmy NP dle regionu®>

31 'Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladf z Google Analytics firmy N4rodni Pokladnice.
52 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladit z Google Analytics firmy Narodni Pokladnice.
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Z analyzy obsazené v tabulce ¢. 27 vyplyva, Ze nejsirsi zastoupeni zdkaznikl je v hlavnim
mésté Praha, dale ve Stftedoceském kraji, na jizni Moravé a v Moravskoslezském kraji. Opét

tento vystup koresponduje s vysledky z Google Analytics.

6.2.3 Analyza interni databaze NP dle obratovych skupin

Vramci analyzy obratovych skupin je cilem zjistit, kolik zdkaznici firmy Narodni

Pokladnice v priméru utraci penéz za jeji produkty.

Skupiny Novi zakaznici | Aktivni zakaznici | Pasivni zdkaznici Celkem
0-200 CZK 20674 5370 60 338 86 382
200-400 CZK 3196 1686 41 807 46 689
400-800 CZK 2 464 2128 37531 42 123
1600-3000 CZK 3099 4810 30450 38 359
3200-9000 CZK 2286 5168 15 348 22 802
9000-16000 CZK 597 2572 5499 8 668
16000-30000 CZK 233 2297 4561 7 091
30000-100000 CZK 120 3253 5899 9272
100000-500000 CZK 16 2212 2 588 4816
500000-200000010 CZK 455 233 688
Celkem 32 685 29 951 204 254 266 890

Tabulka 28: Analyza interni databaze firmy NP dle obratovych skupin®?

Tabulka ¢. 28 ukazuje kolik zdkaznik firma Nérodni Pokladnice ma na jednotlivych
obratovych Skalach. Zaroven tabulka pojednavéd o tom, zda tito zdkaznici jsou aktivni ¢i
pasivni. O tom, kdo je zdkaznikem aktivnim a kdo pasivnim pojednava tvod této kapitoly.
Sloupec Novi zakaznici identifikuje zdkazniky, ktefi byli aktudln€ ziskdni v kampanich

a doposud neni urceno jejich pfesné zatazeni.

Z tabulky vyplyva, Ze daleko pocetnéjsi zdkladnu tvoii pasivni zdkaznici. VéEtSina z nich je
ochotna utratit za produkty firmy max. 200 K¢. AvSak nezanedbatelné procento pasivnich
zakaznik je 1 na ostatnich obratovych Skélach, a prave tito zakaznici pfinaSeji firmé nemalé
obraty. Zajimavé je, Ze tito zakaznici jsou i1 na nejvyssi Skéle, coZ mize ukazovat, Ze nejsou
sice pravidelnymi odbérateli nabizenych produkti, ale Ze se produkty, o které maji zajem
sami firm¢ ptihlasi. Aktivni zdkaznici se také nejvice pohybuji v obratové skale 0-200 K¢,

ale neméné jich je rovnéZ v obratové skale 3200-9000 K¢&.

53 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladi od firmy Narodni Pokladnice.
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Smyslem téchto obratovych $kal je urcit, jaké produktové nabidky budou zaslany na
jednotlivé zakazniky. Jedna se o produktové nabidky distribuované hlavné prostrednictvim
tisténého materidlu, kde jsou vyssi naklady a firma tak potiebuje co nejlepsi zacileni. Diky

kterému ma nasledné pomérné vysokou Sanci dosahnout stanoveného prodejniho cile.

Na zavér této podkapitoly I1ze shrnout, ze byt méa firma mnohondsobné vyssi procento

pasivnich zakaznik1, avSak nevylucuje to jejich zajem o produkty firmy Narodni Pokladnice.

6.2.4 Analyza interni databaze NP dle moZnosti vyuZit nashromazdéna data

Tato analyza si bere za cil zhodnotit, na kolik jsou kvalitni nashromazdéné kontakty
v ramci interni databéze, tzv. house file firmy Narodni Pokladnice. Tudiz urcit, kolik

kontakti z celkového poctu 266.890 je vyuZitelnych.

Moznost oslovit e-mailem Pocet
ano 79 818
ne 187 072

Tabulka 29: Analyza moznosti oslovit zdkaznika e-mailem>*

Tabulka ¢. 29 ukazuje, Ze z celkového poctu 266.890 kontaktii 1ze e-mailem oslovit pouze

79.818 kontakti, coz je 29,91 % vsech kontakta.

Moznost oslovit tiSténym materidlem Pocet
ano 206 753
ne 60 137

Tabulka 30: Analyza moznosti oslovit zdkaznika tisténym materialem>”

Tabulka ¢. 30 ukazuje, Ze z celkového poctu 266.890 kontaktli lze tiSténym materidlem

oslovit 206.753 kontaktt, coz je 77,47 % vSech kontaktt.

34 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt od firmy Narodni Pokladnice.
55 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladi od firmy Narodni Pokladnice.
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MozZnost oslovit telemarketingem Pocet
ano 137 335
ne 129 555

Tabulka 31: Analyza moznosti oslovit zdkaznika prostfednictvim telemarketingu®¢

Tabulka ¢. 31 ukazuje, Ze zcelkového poctu 266.890 kontaktii lze prostrednictvim

telemarketingu oslovit 137.335 kontaktt, coz je 51,46 % vSech kontakti.

Na zavér této podkapitoly je rovnéz dobré znat, kolik zdkaznikl z interni databaze
spole¢nost nemuze vibec oslovit, a to ani jednou z vySe uvedenych moznosti. Z udaji
spolecnosti vySel vysledek 55.823 kontakti, coZ je 20,91 % vSech kontaktl. Toto procento
je za celou dobu existence interni databaze, tedy 11 let. CoZ ukazuje, Ze firma mezirocné

pfijde v priméru o 1,9 % kontaktd, to ale dle obdrzenych informaci neni $patné Cislo.

O tom, jaké jsou ro¢ni prirastky zdkaznikd do interni databdze pojednava nésledujici

kapitola.

6.2.5 Analyza interni databaze NP dle ro¢nich priristki zakaznika

Tato analyza ma za cil ukdzat, ve kterych letech byl ve spole¢nosti Narodni Pokladnice

nejvyssi narast zakaznikd.

56 Vlastni zpracovani tabulky v ramei podkladi od firmy Narodni Pokladnice.
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Rocni pfirustky | Pocet
2018 50 816
2019 37543
2011 25 207
2012 24 661
2010 23 892
2014 19 223
2013 19 055
2020 17 317
2015 14 365
2009 14170
2016 10702
2017 9939

Tabulka 32: Analyza interni databaze firmy NP dle ro¢nich ptirdstkd zakazniki®’

Analyza HF dle rocnich
prirGstka zakazniku

200920102011 20122013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Graf 6: Analyza interni databaze dle nejvyssiho ptirtistku zdkazniki®

Tabulka €. 32 rozebira ptirtstky za jednotlivé roky, tedy od pocatku interni databaze az po
soucasnost. Za nejsilngjsi rok Ize povazovat rok 2018 a za nejslabsi rok, rok predchazejici,
tedy rok 2017, coz nazorn¢ ukazuje graf ¢. 6. Na tomto grafu je hezky vidét, jak klesavou
tendenci mé&ly ptirGstky od roku 2014. A jak zavratn€ narostly v roce 2017. Diivod, ktery

stoji za touto zménou, je pfechod na novy koncept ziskavani novych kontakti.

57 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt od firmy Narodni Pokladnice.
58 Vlastni zpracovani grafu v ramci podkladd od firmy Néarodni Pokladnice.
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Na zéavér této podkapitoly lze napsat, ze diky provedenym zméndm v roce 2018 firma
zachranila svoji interni databazi pted stale vice klesajici tendenci projevujici se od roku 2014

a umoznila tak znovunastartovani své podnikatelské ¢innosti na izemi Ceské republiky.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci piedeslych kapitol diplomové prace bylo cilem nastinit pfiblizny profil zdkaznika
spolecnosti Narodni Pokladnice. Tento profil se vyrysoval z tzv. kvantitativniho vyzkumu,
ktery byl podpofen daty z Google Analytics. O néco hlubsi poznani profilu zakaznika
a vibec stavu zakaznické databdze firmy Narodni Pokladnice umoznilo az nahlédnuti do

interni databaze firmy, tzv. house file databaze.

V ramci této kapitoly je tedy cilem ziskat kvalitativni informace, které by v jistém sméru
doplnily jiz znamé kvantitativni informace. Cilem je zjistit, jak jsou zékaznici spolecnosti
Narodni Pokladnice spokojeni s jejimi produkty a sluzbami. Aby bylo tohoto cile dosazeno,

bylo firmou Narodni Pokladnice u¢inéno dotaznikové Setteni.

Dotaznik byl zaslan na 69.000 e-mailovych adres v ramci interni databdze a koncipovan byl
formou otevienych otazek, coz z marketingového hlediska je mozna trochu, pro tento ptipad,
nevhodna volba. Jelikoz vysledny efekt zapticinuje, a stalo se to nakonec i v tomto ptipad¢,
vysokou variabilitu odpovédi, které navic mnohdy byly nejasného charakteru. Tim firma
dosdhla takového efektu, ze ji jsou znadmy pouze jist¢é vhledy do spokojenosti
a nespokojenosti zakaznikd, avSak nikoliv jasna a relevantni data. Navic naslednou obtiznost

vyhodnoceni takového dotazniku si 1ze jist€¢ velmi dobie piedstavit.

V ramci dotazniku byly zédkaznikovi poloZeny otazky ohledné spokojenosti s kategoriemi
uvedenymi v tabulce nize. Vedle danych kategorii jsou v tabulce uvedeny i1 pocty

vyslednych pozitivnich a negativnich reakei.

Celkem, jak jiz bylo zminéno, byl dotaznik poslan na 69.000 e-mailti v ramci interni

databaze. Zpét se vratilo 1.242 vyplnénych dotaznikdl, coz ¢ini vyslednou responsi 1,8 %.
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Reakce
Kategorie Pozitivni | Negativni

Zakaznicky servis 1155 87
Cena 628 614
Produkt 943 299
Marketingové komunikace 311 244
Dodani 435 807
Platby 993 249
Platebni upominky 484 758
PR 708 534

CELKEM 5657 3592

Tabulka 33: Analyza spokojenosti pro jednotlivé kategorie®®

Vyhodnoceni celkové spokojenosti

m Reakce Pozitivni Reakce Negativni

Graf 7: Vyhodnoceni celkové spokojenosti s firmou NP®°

%9 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt od firmy Narodni Pokladnice.
60 Vlastni zpracovani grafu v ramci podkladii od firmy Narodni Pokladnice.
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Kategorie

Nejcastéjsi pozitiva

Nejcastéjsi negativa

Zakaznicky servis

mily/mila;
uzitecny/uzitecna;
kompetentni;
napomocny/napomocna;
profesiondlni

nepfijemny/neptijem
na; obtézujici;
pomaly/pomals;
neumi to vysvétlit;
natlak

drahé; predrazené;

Cena cenové dostupné; Umérna|premrsténa cena
nevypadal jako na
obrazku; maly; Spatna

pékny; jedinecny; kvalita; nesplnil
Produkt vyjimecny; kvalitni ocekavani

Marketingové komunikace

podrobné; srozumitelné;
pestrost; vlastenecka
témata

zavadéjici informace;
nedostatek informaci;
moc nabidek; malé
pismo

precizni baleni;

dlouhé dodani; chybi
slucitelnost zasilek a
tim jedno postovné;
neni doporucené;
absence kamenné

Dodani spolehlivost prodejny
nemoznost zaplatit v
Platby platba kartou kamenné prodejné

Platebni upominky

nemam zkusenost; fér

nevyhroZovat exekuci

PR

seridznost; duveéra

nedlvéryhodnost,
komunikace na soc.
sitich

Tabulka 34: Nejéast&jsi pozitiva a negativa vychézejici z dotaznikového Setieni®!

Na zavér kvalitativniho vyzkumu lze shrnout, Ze spolecnost Narodni Pokladnice ma

pfevazné kladna hodnoceni. Nicméné 1.242 vyhodnocenych kontakti, vzhledem
k celkovému objemu, neni zcela vypovidajici. Jak jiz bylo uvedeno dfive, toto vyhodnoceni
umoziuje firm¢& akorat tak jisty ndhled do potieb a ptani stavajicich zakaznikd. Rovnéz

koncept dotaznikového Setieni s otevienymi otazkami nebyl zvolen §t’astné.

61 Vlastni zpracovani tabulky v ramci podkladt od firmy Narodni Pokladnice.
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Nicméné nejveétsi spokojenost zakaznikl se jevi se zdkaznickym servisem, ktery je dle nich
vstiicny a ndpomocny. Nejvice jim naopak vadi velké ¢asové prodlevy v dodéani zasilek

a zna¢né mnozstvi nabidek.
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8 CILA ZAVER PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je vytvotit podklady pro ¢ast projektovou, jejimz

cilem je, jak uz nazev prace napovida, navrh komunikace spole¢nosti Narodni Pokladnice.

V ramci této ¢asti ma byt potvrzena ¢i vyvracena nasledujici hypotéza pojednavajici o dosud

zavedeném profilu cilového zdkaznika spole¢nosti, ktery ma nasledujici parametry:
1. Zakaznikem je muZ stiedni az starsi vékové kategorie.
2. Zikaznikovo bydlisté je pievainé Praha, Stiedni Cechy a jitni Morava.
Konkrétnéj$im obrazem svého zakaznika spole¢nost nedisponuje.
A maji byt zodpovézeny nasledujici dvé vyzkumné otazky:

1. Kdo je zakaznikem spoleCnosti Narodni Pokladnice (specifikace profilu zdkaznika:
pohlavi, vék, bydlisté, vzdélani, zajmy apod.). Na jaké prispévky zakaznik reaguje.

Kolik penéz u firmy utrdaci. Jaké konkurencni stranky sleduje.

2. Jaky postoj ke spolecnosti Ndarodni Pokladnice zaujimaji jeji stavajici zdakaznici.

8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek a potvrzeni hypotézy

Na uvod této podkapitoly je tfeba uvést, Ze dlivodem, pro¢ vznikly vyzkumné otazky byla
existence vySe zminéné hypotézy, ktera se opirala o analyzu starou dlouhych sedm let a ktera

do dnesnich dnti ovliviiuje cileni na zakazniky firmy Narodni Pokladnice.

Pivodni analyza z roku 2013 byla nastinéna v pfedchozi kapitole této diplomové prace,
stejn¢ jako analyzy na bazi kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, které se jiZ opiraji
o sou€asné udaje. Z téchto analyz pak v rdmci této podkapitoly jsou utvofeny zavéry, jez

podporuji ¢i vyvraceji stanovenou hypotézu.

Diplomova prace nejprve zmifuje kvantitativni priizkum, ktery vychazi z internich zdroju
firmy Narodni Pokladnice, a to prostfednictvim Google Analytics a interni databaze. Témito
prostiedky spolecnost muize ziskat pfedstavu o profilu svého soucasného zékaznika, byt je
tento udaj podminén skutecnosti, Ze se jedna pfevazné o data zdkazniki z online prostiedi.
Offline prostfedi totiz jiz tolik neumoziiuje ¢i spiSe nedovoluje adekvatni profilaci
zakaznika, jelikoZ u n€j neni moZné potrebna data ziskat. Maximum, které je mozné z tohoto

kanalu ziskat je udaj o pohlavi, popiipadé odkud dana osoba pochazi.
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Nicméné¢ v ramci diplomové prace tyto prostfedky napomohly k zodpovézeni vyzkumné

otazky, ktera si kladla za cil zjistit:

1. Kdo je zakaznikem spoleénosti Narodni Pokladnice (specifikace profilu zakaznika:
pohlavi, vék, bydlisté, vzdélani, zajmy apod.). Na jaké prispévky zdakaznik reaguje.

Kolik penéz u firmy utrdaci. Jaké konkurencni stranky sleduje.

Vysledkem opirajicim se o nashroméazdéné data v praktické ¢asti této diplomové prace je, ze
nejcastéjSim zakaznikem spoleCnosti Narodni Pokladnice je opravdu muz stiedni az starsi
vekové kategorie s bydlistém nejcastéji ve vétSich méstech jako je Praha, Brno, Ostrava ¢i
Plzen, coz v podstaté nastifiovala i analyza zroku 2013. Co se tyka z4jmu, jednd se
o ¢loveka, ktery ma zalibu v Cetbé. Je to jedinec zajimajici se o déni doma a ve svété, ktery
se vénuje rad svym zalibam. S nejvEtsi pravdépodobnosti se bude jednat o vzdélanéjSiho

¢lovéka.

Co se tyka utraty, nejvice zékaznikll zanechéva u spolecnosti spise nizsi ¢astky, avsak jsou
1 jedinci, jejichz utrata zase naopak dosahuje pomérné vysokych ¢astek. Neni ani vyjimkou,
Zze mé spoleCnost zdkazniky, ktefi sbiraji vice lacingjSich produkt. Otdzka tykajici se
konkurence bohuzel nemohla byt z diivodu absence zdroji zodpovézena, nicméné tato
skute¢nost poslouzila k tomu, ze byla otazka konkurence zahrnuta do navrhu na zlepseni

komunikace, ktera je obsazena v projektové Casti této diplomové prace.

Diplomova prace v odpovédi na druhou vyzkumnou otazku ptechazi od kvantitativniho
vyzkumu k vyzkumu kvalitativnimu. V rdmeci této ¢asti ma byt zodpovézena tato vyzkumna

otazka:
2. Jaky postoj ke spolecnosti Narodni Pokladnice zaujimaji jeji stavajici zakaznici.

Na tuto vyzkumnou otazku byl pouzit kvalitativni vyzkum, ktery mezi svymi zakazniky
provedla spolecnost Narodni Pokladnice. Forma byla dotaznikovd a byla mifena na
zakazniky z interni databaze, na které bylo v ramci GDPR mozZné zaslat e-mail. BohuZzel
zvolend dotaznikova forma se projevila jako pomérné neStastnad a stala se tak stézejnim
bodem na ndvrh zlepSeni komunikace, jenz je blize vysvétlen v projektové Casti této

diplomové préce.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit spokojenost zdkaznikd se spolecnosti Narodni
Pokladnice, poptipad¢ objevit jeji nedostatky. To, ze dotaznik byl pojat formou oteviené
otazky z n¢j vSak ucinilo absolutné nepiehledny zdroj vSech moznych nazort, které bylo

velmi tézké vyhodnocovat, natoZ z néj Cinit adekvatni zaveéry.
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Nicméné v ramci danych vysledkt firma alesponl ¢astecné zjistila, kde jsou jeji silné a slabé
stranky u zakaznikd. Za silné stranky lze urcité povazovat jeji zaméstnance, konkrétné
zakaznicky servis, ze slab$ich Ize urcité vypichnout dodaci lhiity a ceny. Celkové vsak stali

zakaznici, znajici firmu a jeji portfolio, jsou se sluzbami firmy spokojeni.

Zavérem této kapitoly je cilem potvrdit ¢i vyvratit hypotézu pojednavajici o zdkaznikove
profilu. Dle vySe uvedenych analyz a zodpovézeni vyzkumnych otdzek lze hypotézu
potvrdit. Ano, i po sedmi letech od posledni analyzy je viceméné profil zdkaznika
spole¢nosti Narodni Pokladnice shodny. Avsak je nutné vzit v potaz, ze analyzy ukdzaly, ze
spole¢nost ma vice nez znacny podil zdkaznikti Zenského pohlavi, s ¢imz je dobré do
budoucna vice pracovat. A také se ukézalo, Ze ani mladSim v€kovym kategoriim tento
sortiment neni neznadmy, zajimaji se o n¢j a byt momentalné netvoii tato skupina nejvyssi

obrat, jeji potencial pro budoucnost je vice nez pravdépodobny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 CIiLPROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové casti diplomové prace je navrh na lepsi komunikaci spolecnosti Narodni
Pokladnice smérem k jejim zakaznikiim. Navrh komunikace se opira o zjisténé skutecnosti,
které ukdzal nejen monitoring, ale ptevazné vysledky analyz, jez byly vymezeny v praktické
¢asti diplomové prace.

Byt v praktické ¢asti diplomové prace byla potvrzena aktudlnost hypotézy opirajici se
o analyzu zroku 2013 a dokonce nasledné nové analyzy tuto aktudlnost naplnily, byly
zjistény nové zajimavé poznatky, které poodhalil hlavné kvalitativni vyzkum. Tyto poznatky
daly podnét ke vzniku navrhu na lepsi komunikaci firmy smérem k jejim zédkazniktim, coz
ma za cil pfinést nejen piipadné lepsi prodejni vysledky, ale hlavné lepsi povédomi

zakazniki o firmé Narodni Pokladnice a o jeji znacce.

9.1 Stézejni vychodiska kvalitativniho vyzkumu pro projektovou ¢ast

V ramci této podkapitoly je zaméfeno na jeden z vyzkumd, ktery poodhalil stéZejni
skuteCnost pro projektovou cast diplomové prace. Tato skutecnost tkvi ve zjisténém
nedostatku, ktery ma firma smérem ke svym zakaznikiim. Nedostatek pomohl odkryt
kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni na zdkazniky
z interni databaze firmy. Dotaznik sestavovala firma osobné a rozesilku na zédkazniky také
realizovala ona, a to formou e-mailu. Bohuzel postup a zpisob, kterym byl kvalitativni

vyzkum proveden byl pomérné nestastny. Diivod vymezuji nasledujici body:

e Dotaznik byl tvofen otevienymi otdzkami, coz umoznovalo se zakaznikiim

rozepisovat riznymi sméry
e Otazky byly nepiesné formulovany
e Vyhodnocovani dotazniku bylo velice obtizné a zdlouhavé
e Zakaznik neziskal zpétnou vazbu
e Dotaznik v zavérecné tazi nemohl naplnit sviij potencial
Tento zptisob dotaznikového Setieni s sebou nesl stopy:
e Nepfipravenosti

e Nebyl vymezen cil, kterého chce firma dotaznikovym Setfenim dosahnout
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9.2 Navrh komunikace pro firmu Narodni Pokladnice

V predeslé kapitole byly vymezeny stézejni body, diky kterym bylo ptivodni dotaznikové
Setfeni neuspésne.

Tato kapitola si bere za cil vytvofit navrh takového dotaznikového Setfeni, které spolecnosti
Narodni Pokladnice muze piinést lepsi vysledky v podobé vyssi response, a hlavné lepSiho

poznani svého stavajiciho zakaznika a jeho potieb.

Dotaznikové Setfeni se jevi pro spole¢nost Narodni Pokladnice jako nejadekvatnéjsi metoda,
jelikoz firma funguje na online bazi, tudiZ neni mozné u ni aplikovat napt. vyzkum na bazi

pozorovani.

9.2.1 Cileni dotaznikového Setieni
Projekt pocita s tim, ze dotaznikové Setfeni prob&hne opéct na zdkazniky z interni databaze
firmy Nérodni Pokladnice, tzn. na zhruba 60.000 adres. Osloveni budou tedy aktivni

1 pasivni zakaznici firmy, u kterych je mozné z hlediska GDPR zaslat e-mail.

9.2.2 Forma rozesilky dotaznikového Setieni

Zadost o vyplnéni dotazniku bude zasldna e-mailem s proklikem na dotaznik. Tento e-mail
pujde ve dvou vinach jako u klasického e-mailingu, tzn. jednou jako standardni e-mail,
podruhé jako tzv. e-reminder®?.

Zakaznik bude mit moznost pozadat v pfipad€ potfeby o asistenci s vyplnénim dotazniku,
a to na telefonnim Cisle zdkaznického servisu firmy Narodni Pokladnice.

E-mail bude rozesldn na 60.000 adres a ocekavana response bude ¢init 10 %%, ¢imz

vyvstanou firmé naklady na darecky pro 6.000 zakaznikd.

9.2.3 Harmonogram dotaznikového Setfeni

Obdobi, kdy dotaznik ptijde k zakazniktim je pfed koncem kalendainiho roku. Dtivod, pro¢
je stanoveno toto obdobi, je ten, Ze zdkaznik mlze zhodnotit cely sviij uplynuly rok s firmou.
Firma m4 v tomto obdobi rovnéz po dilezitych kampanich a pfipravuje nové kampané pro
nadchazejici rok. KdyZ by se m¢l definovat nejvhodnéjsi den v tydnu, tak jako u klasického

vV

Nejvhodnéj$imi hodinami pro ¢as rozesilky jsou dopoledni hodiny. Tyto dny a hodiny za

62 E-mailingovy reminder, jednd se o pfipominajici e-mail e-mailu ptedeslého.
63 VySe response se inspiruje % Usp&snosti kampani.
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nejvhodnéjsi podpofil i kvantitativni vyzkum definovany v praktické ¢asti této diplomové

prace.

Vyhodnoceni dotazniku by mélo probéhnout nejpozdéji do ¢trnécti dnit od zaslani e-
reminderu. Tato Casova osa se jevi adekvatni pro v€asné a kvalitni zpracovani a zaslani

zpétné vazby zakaznikovi.

Zpétnou vazbu na zaslany dotaznik a darek za jeho vyplnéni by zdkaznik mél dostat do dvou

tydnii od odeslani. Divodem je aktualnost a schopnost zékaznika si tento po¢in pamatovat.

9.2.4 Rozpocet dotaznikového Setieni
Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze si dotaznikové Setfeni firma Narodni Pokladnice provede sama
a nebude na tuto sluzbu najimat externi subjekt, nezaplati zddnou castku spjatou piimo

s priazkumem.

Naéklady, které vzniknou jsou naklady za praci zaméstnancd, ty jsou vSak fixniho charakteru

a do projektu se nezapocitavaji.
Za néklady spjaté s projektem lze povazovat nasledujici body:
a) Naklady na darek pro zédkaznika, ktery vyplnil dotaznik
b) Néklady na poStovné a balné
¢) Naklady za grafiku tiskového materidlu, ktery bude doplnovat zasilku s darkem

d) Naklady na tisk propaga¢niho materialu

Darek pro zdakaznika za vyplnéni dotazniku

Za nejvhodnéjsi darek je v ramci diplomové prace doporucovan novy produkt, ktery firma
vefejnosti piedstavi teprve v ramci nové kampang. Tudiz stali zakaznici z interni databaze
firmy budou moci jako prvni tento novy produkt vlastnit a ohodnotit jej. Tim, Ze jim bude
poskytnuta tato ,,vysada“, o které budou i prostiednictvim tiskového materidlu informovani,
v nich firma vzbudi jisty pocit sounélezitosti, ¢imz mtize byt naplnéna jedna z lidskych
potieb o kterych se zmiiuje i znaméa Maslowova pyramida potieb.

Pro firmu rovnéz mize byt volba nového produktu jako darku dobrym strategickym krokem,

ktery pro n¢ nebude finanéné zatéZujici, jelikoZ v rdmci novych kampani jsou standardné

nabizeny vefejnosti nové kolekce neboli sbirky. A prave tim, ze staly zakaznik obdrzi tvodni
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produkt (medaili ¢i minci) tzv. starter z dané sbirky vznikéd Sance, ze jej firma navnadi

k jejimu sbirani, coz firm¢ nasledné ptinese prodejni obrat.

Firma kazdorocné¢ na trh pfichdzi s novymi produkty a tématy, které maji oslovit Sirsi
vefejnost. V ramci tzv. NNA kampani jsou tvofeny akvizi¢ni produkty, které firma doposud
nabizela bud’ zcela zdarma ¢i za symbolicky poplatek. A pravé takovy produkt mize byt

pouzit jako darek za vyplnéni dotazniku.

Bude se tedy jednat o produkt ze zdkladniho kowvu, ktery zdkaznik obdrzi spolecné se
zakladacem, ve kterém bude prostor pro dalsi produkty (medaile ¢i mince), které si zdkaznik
bude moci nasledné u firmy objednat. A prave zaslani zakladace ma v zdkaznikovi nabudit

potfebu o jeho naplnéni.
Kalkulace takového produktu by mohla byt nasledujici®*:
e Nékupni cena produktu by se pohybovala okolo 50 K¢ za kus
e Nékupni cena zakladace by se pohybovala okolo 50 K¢ za kus
e Naklad na certifikat, doplnujici produkt, by se pohyboval okolo 5 K¢ za kus

Tim by celkové naklady za produkt ¢inily 105 K¢ za kus. Pti vyndsobeni 6.000 zakazniky

(coz je ocekavana response) jsou predikovany naklady ve vysi 630.000 K¢.

PoStovné a balné

Projekt pocita, ze by darek odesel zakazniktim jako obycejné psani a pocita se standardnim

postovnym a balnym pro dany typ a rozmér zasilky ve vysi zhruba 74 K¢ za zésilku.

Pii poctu 6.000 zédkazniku jsou hrubé celkové naklady za postovné 444.000 K¢.

Propagacni materialy k zdasilce
V ramci tiskového materialu by byly poslany tyto formaty:

a) Privodni dopis, ve kterém zakaznikovi bude znovu pod€kovéno za vyplnéni
dotazniku. Zaroveit mu bude pfipomenut darek za jeho vyplnéni a bude informovan

o prichodu nové kolekce, kterou v piipad¢ zajmu muze sbirat.

64V t&chto nékladech zde nejsou zohlednény naklady na development.
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b) Tiskovy materidl DM - konkrétné karta, na které bude lakavé graficky prezentovana
nova kolekce a s ni i jeji starter®®. Poté rezervaéni karta, jez umozni si dany starter

objednat a tim vstoupit do sbirky. A v neposledni fad¢ jesté odpoveédni obalka.

Projektova Cast pocita s grafickymi néklady na tento material ve vysi zhruba 7.000 K¢. Tyto
naklady jsou odvozeny od podobnych nékladi, které firmé vznikaji u podobnych tiskovych
materiald. Naklady na tisk propagacniho materidlu se budou pohybovat zhruba ve vysi

90.000 K¢, opét se vychazi z obdobnych ptipadti v minulosti.

Celkové néklady za propagacni material se tedy mohou pohybovat ve vysi 97.000 K¢.

Souhrn celkovych ndakladit
e 630.000 K¢ za déarky v podob¢ firemniho produktu (medaile, mince, aj.)
e 444,000 K¢ za postovné a balné
e 97.000 K¢ propagacni material
Pti téchto proménnych budou celkové naklady pro firmu zhruba ve vysi 1.171.000 K¢.

Nicméné¢ tyto naklady budou v kone¢ném disledku snizeny o vynosy, které firm¢ pfinesou
zadkaznici, ktefi danou kolekci zacnou sbirat. Vynosy dokdze blize nastinit konkrétni

a propracovany produktovy koncept dané kolekce.

AvSak hlavnim a primarnim cilem budou adekvatni vysledky dotaznikového Setfeni, jenz
umozni firm¢ nahlédnout do smysleni jejich zakaznikli o ni samotné. Zaroven ji umozni
pfipadné negativni vjemy do budoucna eliminovat. V podstaté do jisté miry jiz tim, Ze se
zakaznikovi odvdéc¢i darkem za jeho iniciativu, si jej k sob& bliZze navaze. V zdkaznikovi
vzbudi poznani, Ze je jeho ndzor vniman, Ze firma s nim chce pracovat. A v neposledni fadé¢
zakaznik tim, Ze dostane jako prvni novy produkt, ktery bude teprve na trhu prezentovan,
pociti jistou hodnotu a diilezitost pro firmu, a tim by ze strany firmy v ném mohl byt navozen
pocit sounalezitosti. A tento fakt mize byt nasledovan skutecnosti, ze dojde k reaktivaci

nékterych zakaznikda.

65 Starter je prvni medaile nebo mince z kolekce, obvykle prezentovana za vyhodnéjsi ¢astku.
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9.2.5 Cil dotaznikového Setfeni
Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit spokojenost stavajicich zdkaznikli se sluzbami

a produkty firmy a zjistit nedostatky, které¢ mtize firma piipadné€ napravit.

9.2.6 Hypotéza firmy Narodni Pokladnice

Firma Néarodni Pokladnice pracuje s nasledujici hypotézou, kterou ma dotaznikové Setfeni
prokazat ¢i vyvratit. SpoleCnost povazuje za nejvetsi svoji slabost dodaci terminy svych
produktii. Tento nedostatek rovnéz povazuje za nejvétsi divod odlivu svych zakaznikt.
Naopak za svoji nejsilngjsi stranku u zakaznikd povazuje design a kvalitu svych vyrobki

a také zékaznicky servis firmy.

9.2.7 Koncept dotaznikového Setieni

Na uvod do je respondent seznamen s diivody, pro¢ jej firma zada o vyplnéni dotazniku.
Toto je velmi duilezité uvést, protoze pro mnoho firem je uvod pii tvorb¢ firemnich dotaznikti
dost ¢asto opomijeny text. Zaroven plati, ze kdyz je dotaznik delsi vice nez 10 minut, je
vhodné zdkaznikovi za jeho ¢as a ochotu néco vénovat, coz v rdmci ndvrhu dotazniku je
splnéno. A to tak, Ze respondent je informovan, Ze mu bude po odeslani dotazniku zaslana

pozornost v podobé darku. Na zavér uvodniho textu je podékovani respondentovi.

Dotaznik by mél byt personifikovan a mél by byt sméfovan na zakazniky z interni databaze
firmy. Koncepcné vychazi z 42 povinnych otazek, prevazné uzavieného charakteru, které
respondentovi nedovoluji pisemnou kreativitu. Tu naopak miize uplatnit v nékolika
otevienych otazkach. Dotaznik ozvlastiiuji hodnotici Skaly, které¢ zakaznika mohou
vytrhnout z jisté monotonnosti. Koncept dotazniku je navrZzen tak, aby od jednoho
s firmou, produkty, sluzbami ¢i co by si pfal zlepsit. Na zavér dotaznikl je n€kolik malo
dotazl tykajici se zakaznika samotného, diky nimz si spole¢nost miize daného zdkaznika
blize ptedstavit, jelikoz v ramci interni databdze firmé nékteré udaje schazi. A pravé tyto
udaje pak mohou byt stéZejni pro lepsi cileni.

Néavrh dotazniku se nachazi v ptilohach této diplomové prace.
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9.2.8 Rizika dotaznikového Setfeni
Co se tyka rizikovosti dotaznikového Setfeni, tak na ivod lze uvést to, ze si dotaznikové
Setfeni firma provede sama, aniz by vyuzila sluzeb kvalifikovanych externich subjekta

a vyuzila na tuto praci ¢loveka s jistym druhem odstupu pti vyhodnocovani.

Déle mezi rizika Ize zahrnout nizkou responsi, kterd nepfinese dostate¢né a prikazné

vysledky.

Dalsim rizikem miize byt psychologicky faktor, kdy si zakaznik pii vypliovani dotazniku
bude klast otazku, zda mé vibec smysl dany sortiment dale nakupovat a zda jej skutecné

potiebuje. Tudiz bude hodnotit své potieby.

Z finan¢niho hlediska lze rizikovost spojit pouze s pofizenim a tiskem propagacniho
materialu, ktery bude pro potieby tohoto projektu vytistén, coz je ¢astka 97.000 K¢. Darek
samotny a postovné a balné spjaté s nim bude stejné pouzito v rdmci NNA® kampani. Tudiz
v pripadé netspéchu dotaznikového Setieni nehrozi riziko, ze by firmé produkt zlstal

nevyuzit na sklad¢ a firma by do n¢j zbyte¢né investovala.

Na zavér této kapitoly lze shrnout, Ze vramci projektové Casti diplomové prace je
predpokladano, ze vyse popsany projekt mize mit pro firmu Narodni Pokladnice uzitek

a milZe ji pomoc vnést tzv. svétlo do dosud moc nezndmych oblasti.

9.3 Dopliitkové navrhy pro firmu Narodni Pokladnice

V predeslé kapitole projektové Casti diplomové prace byl vymezen stézejni projekt této

prace.

Avsak diky analyzam a monitoringu z praktické ¢asti vzeslo pomérné€ dost oblasti, které by
si zaslouzily, aby se firma o n¢ zacala vice zajimat, jelikoz jejich zlepSeni muze firmé

vyrazn¢ pomoci v tvorbé celkového obrazu.

Nasledujici body vychézeji z rozboru firmy v pfedeslych kapitoldch a navrhuji v kterych
oblastech svého piisobeni by spolecnost Narodni Pokladnice mohla zlep§it sviij status. Tyto
body jsou poté podrobnéji rozepsany v nasledujicich fadcich a navzajem se v textu prolinaji,

aby byla zachovana jista srozumitelnost a navaznost mezi nimi.

% NNA — New name acqusition, to jsou kampané k ziskavani novych zdkazniki
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e Vznik jednotného vizuélniho stylu (graficky manual)
e Aktivni PR, socialni sité

e Zamcéfeni se 1 na mladsi vékovou skupinu

e Komunikace se zakazniky

e Snaha Iépe poznat potieby stavajiciho zakaznika -

Jak jiz bylo diive vymezeno, kvantitativni vyzkum uvedeny v praktické casti diplomové
prace potvrdil hypotézu z roku 2013, ale pomohl rovnéz poodhalit skutecnost, ze o produkty
spolecnosti jevi zajem 1 daleko mladsi skupina zakazniki, nez se doposud predpokladalo. Za
nejpravdépodobnéjsi diivod je povazovana potieba mladsich lidi si své financni piebytky
uchovat do cennéjSich komodit. A byt tito zdkaznici nejsou obratové nejsilnéjsi skupinou,
urcité ji nelze brat na lehkou vahu, ba naopak cilem spole¢nosti by mélo byt vice se zkusit
zaméfit 1 na tyto mladsi ro¢niky. JelikoZ skutecnost, Ze o tento produkt jevi zdjem 1 mladsi
¢ast populace, potvrzuje nejen osobni konzultace se zdkaznickym servisem firmy Nérodni
Pokladnice, ale do jisté miry to ukazuje i monitoring konkurence Narodni Pokladnice, jenz

je rozebran v praktické ¢asti diplomové prace.

Jak uvadi praktickd ¢ast diplomové prace, konkurencni firmy si jiz dfive uvédomily
potencial mladsi vékové kategorie, ktery hlavné z dlouhodobého hlediska pro n€ miize
znamenat vyhodnéjsi pozici na trhu. Své potenciondlni zakazniky pravidelné informuyji
o tom, ze existuji a Ze tu jsou pro né€. Tzv. kvalitni pidu, nejen pro budoucnost, si jiz dnes
pfipravuji v podobé propracovaného PR. Jejich PR oslovuje pravé nejen v€kovou skupinu
tvorici jejich obraty, ale také mladsi v€kovou skupinu, kterd jednou tyto obraty tvofit bude.
Jako piiklad 1ze uvést, v diplomové praci uvedend, propaga¢ni videa Ceské mincovny, jeZ
byla prezentovana v hlavnim televiznim vysilacim ¢ase, nebo spolupraci s osobnostmi, které
danou vékovou skupinu zajimaji a do jist¢ miry ovliviuji. Jako ptiklad mize poslouZit
v diplomové praci zminéna spoluprice se zpévdkem Pavlem Calltou. Dale spoluprace
s herci, sportovci Ci s youtubery, ktefi napt. ve svych videich provazi své divaky vyrobou
minci a medaili. Opét timto iniciatorem je Ceska mincovna, ktera se timto po¢inem snazi
nejen vytvaret osvétu o sob¢€, své praci, ale rovnéz ukazat kouzlo femesla, které¢ miize

v mladych lidech vzbudit z4jem o tento atypicky obor.

Tato kapitola projektové casti diplomové prace si neklade za cil spole¢nosti Narodni

Pokladnice urcovat, koho by méla sledovat v rdmci socidlnich siti, oslovovat ¢i s kym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 130

spolupracovat. Problematika PR je pomérné rozsahla, jeji rozbor by vysel minimalné na dalsi
diplomovou praci. Nicméné faktem ziistava, ze by se spolenost na potencidl mladsi
klientely méla vice zam¢fit a vice tuto generaci poznat. Hlavné jeji potfeby, ¢imz si do

budoucna muze utvoftit lepsi podminky na trhu.

Aby tyto podminky mohly byt dosazeny, je tu dal§i doporuceni pro spole¢nost v ramci této

diplomové prace, a tou je firemni propagace.

Dle monitoringu vychézejiciho z praktické casti chybi spole¢nosti dostatecna firemni
prezentace, ktera v podstaté navazuje na problematiku vyse uvedenou. O spolecnosti jsou
znamé jen pomérn¢ omezené informace a jeji aktivity na trhu nejsou moc vidét. Navic
nékolik utrzkovitych informaci, povétSinou negativniho sméru, napomahd k Siteni obav
tykajici se spolehlivosti a ditvéryhodnosti v o€ich vefejnosti. Navic se stava pravidlem
dnesnich zdkazniki, Zze diive, nez si zbozi koupi, obzvlasté pokud je absence kamenné
prodejny, se snazi o dané firm¢ ziskat informace, které jim maji pomoci jejich obavy vyvratit
¢i potvrdit. Tato skutecnost je v tomto oboru podnikani jeste citlivéjsi o fakt, ze spoleCnost

pusobi na poli podnikani s cennymi kovy.

V ramci diplomové prace Ize firmé znovu doporucit se vice zaméfit na firemni PR, s cilem
dostat se vice do povédomi lidi a tim v nich navodit pocit divéry. Znamé pravidlo fika, ze
kdo je na trhu vidét, ten podprahove u zdkaznikii vzbuzuje daleko vétsi pocit divéry, jelikoz

maji pocit, ze dany subjekt znaji.

Navic v zdjmu spolecnosti by také mélo byt se co nejvice diferencovat od nezadouci
konkurence. Protoze je nevyvratitelnym faktem, Ze je mnohdy zaméiovana za konkuren¢ni
firmy, coz doklada 1 skutecnost, Zze Narodni Pokladnice vytizuje telefonaty zékazniki

konkuren¢nich firem ¢i dostava jejich zpétné zasilky.

A pravé lepsi a propracovanégjsi firemni marketing miZze smérem k zédkazniklim pfinést

kyzeny efekt a eliminovat vySe uvedené nedostatky.

Nastroji, které¢ k tomu mohou dopomoci jsou vedle jednotné firemni grafické a komunikaéni
struktury napiiklad akce pro vefejnost ¢i spoluprace s uznavanymi kapacitami a subjekty
v oboru. Témi subjekty mohou byt galerie, muzea ¢i jiné instituce zabyvajici se urcitym
narodnim odkazem, jako je napt. Pamét’ naroda, se kterou firma v soucasnosti spolupracuje.
A to vSe pod hlavickou PR, které by mélo tiskovou 1 elektronickou podobu. A na kterou by
mohly byt navazany napf. jiz dfive zminované socidlni sit€ a blogy, u kterych je vSak

nanejvys nutna potieba jejich aktivniho vyuzivani v podobé pravidelnych ptispévkil. Tyto
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ptispévky by mély urcit¢ mit funkci informativni, kterou si lze piedstavit v podob¢ ¢lankt
¢i videi odkazujici nejen na déni z oboru ¢i s oborem souvisejici, ale tieba i ze spolecnosti
samotné. Navic firma Narodni Pokladnice je soucasti velké skupiny, ¢ehoz lze v ramci
firemni propagace vyuzit. Nejen tim, ze z psychologického hlediska muze firma vzbudit
u zakaznikl jesté vétsi diveéru a pocit urcité jistoty, ale z praktického hlediska miize také
ceskym zdkaznikiim prezentovat zajimavé produkty zahrani¢nich koleg, a tim si rozSifovat

sv¢ portfolio, které miize mit na ¢eském trhu své zajemce.

Déle na tuto informativni ¢ast by méla navazovat tzv. aktivni ¢ast, popt. zabavna cast, kdy
sledujici by mél byt vtazen tzv. do déni. Spole¢nost by mu tim dala najevo, ze chce znat jeho
nazory. Za ptiklad Ize uvést situaci, ve které by byl prezentovan zajimavy produkt sesterské
zahrani¢ni spolecnosti a sledujici by byli pozadani o své ndzory na dany produkt. Tim by
spole¢nost opét ziskala hned nékolik riznych marketingovych vyhod. Byla by uspokojena

zakaznikova potteba po uznani, ale také potieba firmy z hlediska developmentu.

Jelikoz firma, kterd ma zastoupeni ve vice zemich, a kterd ma na mnoha trzich spolecné
projekty je v jisté vyhod¢, protoze miize, pokud to lze, produkty mezi zemémi navzijem
transferovat. Navic, diky moznosti transferti, ziskdva vyhodu i z hlediska nakladf, dodacich

lhit ¢i poté skladovych zasob.

A pravé od potieby v¢lenit zdkaznika do déni, se odviji dal§i marketingové doporucent, a tim
je komunikace. Zde se vSak troSku narazi na firemni koncept, ktery v soucasné dob¢ je spise
expanzivniho charakteru. Ovsem realita trhu a dneSnich dnl se spiSe ukazuje takova, Ze
zakaznici preferuji individudlni a bliZsi ptistup, pro firmu chtéji byt dlleziti. A pokud takovy
pristup maji, uméji byt firmé a znacce vérni. Je to v podstaté navrat ke kofeniim podnikani.
Uspéch netkvi ve slevach. Masové rozdavané a prezentované slevy spise podvédomé
navozuji dojem, Ze produkt, ktery firma nabizi, nema dostatek svych zakazniki. Uspéch tkvi
v komunikaci, v tom mit na zdkaznika Cas, vénovat se mu a vyslySet jeho potieby. Pro
mnoho firem se mize zdat tento ptistup neefektivni, av§ak opak je pravdou. Efektivita tkvi
v dlouhodobosti a vérnosti zékaznika, coz je uspéch podnikani. Nejedno pravidlo tvrdi, Ze

v

mnohem nékladnéjsi je zakaznika ziskat neZ si ho udrzet.

Co se tykd spoleCnosti Narodni Pokladnice, tak slevami vylozené bezmySlenkovité
nerozhazuje. Jeji problém trochu tkvi v jejim konceptu, ktery v ramci pfimého marketingu
veli zakaznika zasobovat nejriznéj$im nabidkami, disledkem cehoz je, ze se tak trochu
ztraci prostor pro blizs§i kontakt se zdkaznikem. Spolecnost sice disponuje vedle

telemarketingu také zakaznickym servisem, avSak prostor pro navédzani tohoto kyZzeného



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 132

blizsiho kontaktu je do jisté miry omezen (vyjimku tvoii VIP zdkaznici, ktefi maji kazdy
svého operatora, se kterym komunikuji a se kterym se i setkdvaji), aniz by za to jedna strana
vylozené mohla. V disledku toho pak miize dochazet k odlivu zakaznikli, a to jen diky
nedostatku prostoru a ¢asu ¢i nepochopenti se. Jelikoz je znamo i1 z osobniho Zivota, ze pro
vzajemné porozuméni si, je nejdiive potfeba ochota a otevienost, které vSak vychazeji
z urCitého Casu a prostoru. Tudiz v rdmci diplomové prace l1ze urcit€ spolecnosti Narodni

Pokladnice doporucit zamysleni se nad vyhodami kvality nad kvantitou.

A aby zédkaznické kvalita, coz by mél byt cil firmy ptsobici v pifimém marketingu, byla co
nejvyssi, méla by vychazet z co nejpresnéjsi profilace zdkaznika a znalosti jeho potieb, ¢imz
se pomyslny kruh navrhu marketingové komunikace tak trochu uzavira, jelikoz plynule
ptechazi k poslednimu stézejnimu bodu a tim je zlepSeni kvalitativniho vyzkumu, ktery je

podrobné popsan v kapitole piredchozi.

Pro to, aby profilace zdkaznika byla co nejpiesnéjsi a firma znala opravdu jeho potieby, je
nutné se zédkaznikem komunikovat, zjistit, co se mu libi a co se mu nelibi, protoze pokud
zdkaznik komunikovat piestane, je to pravdépodobné jasny signal, Zze se chystd od
spolecnosti odejit. Nastrojem, ktery mulze vnést jisty vhled do zdkaznikovych potieb je

dotaznikové Setieni, nastroj kvalitativniho prizkumu.

Zavérem této kapitoly je dilezité zopakovat, ze cilem diplomové prace neni davat
spolecnosti konkrétni rady, ale pouze nastinit ji jeji slabsi mista a poukézat, jak by se dala
do jisté miry eliminovat. A doporuceni dand v projektové casti diplomové prace jsou
pfinegjmensim dobrymi odrazovymi mustky pro zamysleni se, jak by firma mohla upevnit

svoji pozici na ¢eském trhu.
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ZAVER

Na zavér diplomové prace bych chtéla shrnout ziskané poznatky, které daly vzniknout této
praci. Jak jiz bylo uvedeno v kapitolach predeslych, cilem diplomové prace nebylo firme
vytykat jeji zptsob podnikani, propagace ¢i zdliraziiovat jeji slaba mista. Naopak dle analyz
vymezenych v jednotlivych kapitolach lze napsat, ze firma Nérodni Pokladnice si
uvédomuje svoji cilovou skupinu, na kterou dokéze cilit. V ramci diplomové prace ji byly
pouze nastinény moznosti, jak svlij potencial dale rozvijet a rozsifovat, a jak se svoji cilovou

skupinou 1épe komunikovat.

Diky této praci bylo mozné nahlédnout alespon ¢aste¢né do taji pfimého marketingu, ktery
je stale pro mnohé tak trosku tajemstvim. Jelikoz pfevazna ¢ast ceské populace za nim vidi
pouze jeho natlakovou slozku, a ne malo lidi jej oznacuje za tzv. ,,Spinavy marketing®, na
rozdil naptiklad od event marketingu. Diplomova prace rovné¢z umoznila poodkryt rousku
tajemstvi firmy, o které toho neni na ceském trhu mnoho zndmo a jez ptsobi v tak

specifickém oboru.

Firma Narodni Pokladnice umoznila v ramci této prace nahlédnout do svého zivota a utvrdila
mé v poznani, ze 1 pres slabd mista, kterd ma, stejné jako jakakoliv jina firma, za jeji praci
stoji lidé, ktefi maji svoji praci radi a délaji ji vaci ostatnim s nejlepSim védomim
a svédomim tak, jak pfimy marketing a koncept firmy umoznuje. JelikoZ jejich primarnim
cilem, ktery je 1 ten nejduilezitéjsi, je prinasSet radost t€m, ktefi sdili nadSeni a vasen pro jejich

produkt.
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PRILOHY

1. Navrh dotaznikového $etfeni na zakazniky firmy Nérodni Pokladnice z interni databaze®’

FILTR

NAZEV DOTAZNIKU: Prozrad'te nam, jak jste s nami spokojeni
POCET OTAZEK: 42
ISECHNY OTAZEY BUDOU POVINNE

Vazeny pane/VaZena pani,
velmi si VaZime toho, Ze jste zakammnikem/zakaznici speleénosti Narodnd Pokladnice a sdilite
s némi nasi vadedl pro numismatiku.

Abychom mehli stale zlepSovat nade sluzby a éinit Vas stale spokojenéjsim/spokojené)si,
dovolte mi poFadat Vas o vyplnéni dotamniku, ktery i bere za cil zjistit, v fem miFeme byt
Pro Vas lepii a piinosnéjsi.

K dotazniku se dostanete prostfednictvim nasledujictho odkam mooom a jeho vyplnéni Vam
zabere priblizné 20 mimut Vaseho Sasu.

W piipadé, Ze budete potfebovat s vyplnénim dotazniku poradit, nevihejte nas kontaktovat na
telefonnim éisle xxxmom nebo prostrednictvim e-mailove adresy mxoooo

Za Vami vyplnény a odeslany dotazik s1 Vam jako podékovani dovolujeme poslat dérek,
ktery je nasi dplnou Novinkou a ze kterého se Vy budete moci prednostné t&51t a obdivovat
1!

Predem jesté jednou dékuji za Vi cas vénovany vyplnéni dotaznilm

podpis

Stamislav Masa

feditel Narodni Pokladnice

1 Jste spokojenym zakaznikem/spokojenon zakaznici firmy Narodni Pokladnice?
1.1  ano (prgjde na otaziu £ 3)
1.2 ne (prejde na otdzku £ 2)

..H-"‘“—\—._.—-"""' Sy

1 Z jakého duvodu nejste spokojen'a s firmon Narodni Poldadnice?
21  nekvalitni prodokty
22 wysoké ceny

23 Zpatny servis

24 dodaci Ity (dlouhé dekdni)

25 platebni podminky (platebni metoda, upominky)

67 Vlastni zpracovani dotaznikového Setieni.
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26 jiné
(pFejde na otdzku & 39)

3 Jak éasto produkty Narodni Polladnice kupujete?
3.1  alespod jedou tydné
32 alespoi jednon mésicné

33 piiblifné jednouza 2 nebo 3 misice J
34 alespoii jednou roéné :

35  méné éasto

- 4 Produkty, z jakého kove preferujete?
e 41 ikiaduikov (mid, Selem, 3)
42 sffbro
43 ato

e

5 Kupujete u Narodni Poldadnice take piislufenstvi (boxy, rukavice, lupy, aj.)?

51  ano
52 obias -
53 ne ___—4 \_/

& KEde jste se o produktech Narodni Pokladnice poprvé dozvédél/a?
6.1  vnovinach

6.2 v Casopise
6.3  naintemetuwebovych strankach ‘-\___H_____

64  od piitel nebo znimych
65 jinde \—//

T Jste s produkty Narodni Poldadnice spolkojenyfa?
7.1 velmi spokojeny/a (pfejde na otdziu & 3
7.2 spokojeny/a (prgide na ofdzku & 9)
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73 nespokojeny/i (pejde na oticku & §)
74 velmi nespokojeny/a (piejde na otdzku & §)

8. Z jakého divodu nejste spokojen'a s produlkty Nirodni Pokladnice?

8.1  maly produkt

82  velky produkt

83  desizn \

84  kov.makterém je dany d;g“n‘“'—'

235 kvalita produktu \_/
86 cema

87 jiné

(pFejde na otdzku &. 9)

9 Jaké ze Vam jevi produlkty Niredni Pokladnice ve srovndni s konkurenci?
9.1 mmohem lepii
9.2 o néco lepéi
9.3 zhruba stejné AS—
9.4 onéco horii

9.5 mnohem horsi \—-/

9.6 nedovedu posoudit

10 Jaké nové produkty & motivy by Vis v nabidce Narodni Poldadnice zaujaly?

T -

11 Duoporuél/a byste produkty Naredni Pokladnice ostatnim?

‘-\.H-\-‘-—-_--...‘-I \-/

112 ne
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12 Do jaké miry se ztotoZiujete s nasledujicimi vyroky o zikaznickém servisu Narodni
Pokladnice?
Souhlasim Spie Nevim Spiie Nesouhlasim
souhlasim nesoublasim

Jzem
B | O O m O m

SErvisem

Zdstupce
zakaznického
Servisu se
snazil byt
RAPOMOCEn
Zdstupce
zakaznického
ZErVisH mi
dokazal
pomoct
Zdstupce
zakaznického
servisu mél
prehled a byl O O O O O
dobi'e
informevany

Informace ze
stramny
zdsiupce
zakaznického ] ] ] ] ]
servisu byly
Jjamé

Zastpee
i o | o o | o | @

byl uzitecny
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13 Jak hodnotite zistupce zikaznického servisu?
(Zndmlte jako ve $kole, 1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi)

13.1 1

132 2

133 3 —

134 4 '
135 5 \

14 V éem by se dle Vis méli zastupei zikaznického servisu zlepit?
MR _

15 Jak moc se Vam libi webove stranky Narodni Pokladnice?
{Hodnotte dle téchio parametrii: 1 — hrozné; 2 — nic moe; 3 — primérné; 4 — obstajné; 5 —

super)
\‘“‘“-h-..__________.-'-

131
\““H-._._____.-'

152
153
154
155

[ S T S R

16 Mate pocit, ze jsou webové stranky Nirodni Poldadnice piehledné?

16.1
SN J |

ano

162 nevim
163 ne

17 Nagel/Naila jste v obsahu webovych stranek pozadované informace?
171 ano (prgjde na otazku £. 19)
172 nevim (prgide na otdziu & 19)

173 ne (pFgjde na otizku & 18) N2 Q

=
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18. Co jste na webovych strankich postriadal/a®
Napiste:

(pFgjde na otizku & 19) Q

19 Je pro Vas orientace v navigaci a prochazeni obsahu intuitivai (bezproblémove)?
19.1 ano

19.2 nevim

. =D
20 Vyhovuje Vim velikost a styl pisma obsahun webovych stranek?

0.1 ano

02 nevim
203 ne

21 Pisobi na Vis webové stranky davérvhodné?
211 ano (prejde na otdzku &. 23)

212 ne (piejde na otdzku & 22) g\./

22. Prosim, napiste divod
U _
(prgide na otdzku & 23) \____//

23 Vyhovuji Vam platebni metody Nirodni Pokladnice?
231  ano (pigide na otdzku é. 25)
232 nevim (pFgjde na otizku ¢ 25)
233 ne (prgide na otizku & 24)

24, Prosim, uved'te, jaki platebni metoda Vim schazi.

(pFejde na otizku & 25)
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25 Jakou platebni metodu preferujete”
251 hotové
252 platebni kartou
233 pfes Pay Pal
254 kreditni kartou (enlne)
235 bezhotovostnim prevedsm
256 jinak

26 Jak hodnotite dodaci Ity Narodni Pokladnice?

(Zndmiajte jako ve Skole, 1 — nejlepii, 5 — nejhorii)
%61 1
%2 2
263 3
264 4
%5 5

27 Je néco, co Vam na zpisobu doruéovani vadi?

271  ano (piejde na otdzku & 29) .

272 ne (prejde na otazku & 28)
23 Prosim, uved'te, s éim jste nespokojen/nespokojena pii doruéovani.

| o

{prejde na otdzku & 29)
20 Jsou pro Vis propagaéni materialy Navodni Pokladnice srozumitelné?
291 ano

292 nevim . .
293 ne - “J
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30 Jak byste popsal/a propagacni materialy Narodni Pokladnice?
301 Zajimave
302
303

poutave

nudné
304 kreativni
305 emocionini g.
30.6 Cestné ‘ Q

30.7 rozéilujici
308 smysluplng
309 obtéayicl

3010  zahlcujici
3011 jiné

31 Je néjaky propagacni material, ktery Viam u Narodni Pokladnice chybi?
311 ano (prgjde na otdziu & 32)
3112 nevim (prejde na otazku ¢ 33)
313 ne (prejde na otdzku é. 33)

32 Prosim, uved'te, ktery format propagaénibo materiilu Vim schazi.

Napisis

(piejde na otdzku & 33)
33 Myslite si, ze je o firmé Narodni Pokladnice dostateéné veiejné povédomi?
331 amo
332 nevim -
333 me “*a____..-/‘\____//

M Kteri z nasledujicich atributi se Vam poji s Narodni Poldadnici?
341 spolehlivost
342 hodnovémost
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343 diwvéra

344 seTidznost
345 kvalita

346 neseridmost

349 natlakovost

348 jiné

35 Jak se Vim Narodni Pokladnice jevi z pohledu profesionality?
351 velmi profesionalni

352 profesiondlni
353 nepiilis profesionalni N~ Q
354 neni vitber profesiondlni

36 Jak vnimate logo Nirodni Polladnice?

modernl 3 2 1 Q -1 -2 -3 |zastaralé

snadna mapamatovatelnd 3 2 1 1] 1 2 3 Epaind mpamatovatelnd
rdipadité k| 2 1 a -1 ] 3 nudné

pFIE jednoduché 3 2 1 a -1 2 -3 piliE slofié

ki 52 mi 3 2 1 Q -1 2 -3 nelibise mi

A

37 Jaké celkové hodnoceni byste dal/a Narodni Pokladnici?
(Zndmiagjte jako ve Skole, 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

371 1
372 2
373 3
374 4
375 5

38 Doporutil/a byste spoleénost Nirodni Pokladnice svym znamym?

381 urcité ano
382 pravdépodobné ano g.
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383 nevim
384 pravdépodobné ne
385 urcité ne

32 Co pro Vis miZe spoleénost uéinit, abyste s ni byl/a spokojen/a?

o \\h_/.

40 K jaké vékové kategorie patiite?

401 18-25 let

402 26-35let
403 36451t
404 46551t
405  S6avicelet

41 Jaké je Vase nejvjie dosazené vzdélani?

411  zikladni

412 stiedokolské bez maturity
413 stfedoikolské s maturitou
413 vysokoskolské

42V kterém kraji CR sijete?
421  hlavni mésto Praha
422 Stiedofesky kra
423 Jihotesky kraj
424  Plzeiisky kraj
425  Karlovarsky kraj
426  Ustecky kma
427  Liberecky kraj
428  Krilovehradecky kraj
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429  Pardubicky kraj
4210  Kraj Vysofina
4211  Jihomeravsky kmj
4212 Olomoucky kraj

4213 Zlinsky kraj
4214  Moravskoslezsky kraj

4215  nesmjivCR

43 Velikost obce, ve které Zijete?
FILTR
431 do 10 tis. obyvatel
4312 10-50 tis. obywvatel

433 50-100 tis. obywvatel _ \_//

434 nad 100 tis. obyvatel

Na zavér, po odesldani dofaznilu, bude zakaznik jesté poiadan o zaddni adresy, kam mu bude
Sfirma moci zaslat slibeny darek.
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