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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrZzenim komunikacni strategie pro firmu EKKA-Gold.
Uvodni &ast prace definuje teoreticka vychodiska a soudasné trendy pro piipravu strategie
komunikace a ptiblizuje specifika trhu s drahymi kovy, pficemz se zamétuje predevsim na
investi¢ni zlato. V praktické Casti je piedstavena firma EKKA-Gold a provedena analyza
vysledkti dotaznikového Setteni, primarni vyzkum dopliiuje analyza konkurence a PEST
analyza. Zjisténé poznatky jsou vyuzity pro vytvoieni SWOT. V zavéru kapitoly jsou
zodpovézeny vyzkumné otazky. V projektové casti je predloZzen névrh komunikacni

kampan¢ pro firmu EKKA-Gold na druhou polovinu roku 2023.

Klicova slova: komunikacni strategie, STP marketing, trh s drahymi kovy, investi¢ni zlato,

dotaznikov¢ Setfeni, situacni analyza, analyza konkurence, PEST, SWOT

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the design of a communication strategy for the company
EKKA-Gold. The introductory part of the thesis defines the theoretical foundations and
current trends for the preparation of the communication strategy and presents the specifics
of the precious metals market, with a focus on investment gold. In the practical part, the
EKKA-Gold company is introduced, and an analysis of the results of a questionnaire survey
is conducted. Primary research is supplemented by a competitive analysis and PEST
analysis. The findings are used to create a SWOT analysis. The research questions are
answered at the end of the chapter. In the project part of the thesis, a proposal for a
communication campaign for the EKKA-Gold company for the second half of 2023 is

presented.

Keywords: communication strategy, STP marketing, precious metals market, investment

gold, questionnaire survey, situational analysis, competitor analysis, PEST, SWOT
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UvVOD

Tématem diplomové prace je navrZzeni komunikaéni strategie pro firmu EKKA-Gold, jejimZ
pfedmétem podnikani je obchod s drahymi kovy. Téma jsem dlouho zvazovala, oblasti

investovani pfili§ nerozumim, pfesto me ale lakalo to zkusit.

Zlato fascinuje lidi po celou nasi dlouhou historii, vZzdy bylo povazovano za symbol
bohatstvi, ale ¢asto takeé jistoty. Pro fadu lidi je jeho fyzické vlastnictvi synonymem pro klid
a bezpeci. Coz se da velmi dobfe ilustrovat na soucasné situaci. V poslednich letech zijeme
ve velmi bouilivé dobé, probéhla pandemie COVID-19, na kterou zdhy navazala valka na
Ukrajin€ a s ni spojen¢ ekonomické i politické zmény. To vSe ndmi otfaslo a vétSina z nés
hleda strategie, jak se s novym stavem svéta vypotadat. Tyto okolnosti ovlivnily i trh
s drahymi kovy a zejména s investicnim zlatem. Stale totiz plati, ze ke zlatu se lidé ptiklané&ji

v obdobi nejistoty a nestability.

Firmu EKKA-Gold znam delsi dobu a je mi velmi sympaticka jeji filozofie. Prodejce zlata
si lidé mozna Casto predstavuji jako bohaté podnikatele s luxusnimi vozy a ndkladnym
zivotnim stylem, u této firmy se vSak setkate s piijemnymi lidmi, ktefi svého obchodniho
uspéchu dosahli poctivou praci a ochotou vstiic potiebam zakaznikl. Firmé se daii dobfe a
dosahuje zisku, domnivam se vSak, Ze jeji potencial je mnohem vy$si. Nelze také zavirat o¢i
pted faktem, Ze jiné spolecnosti podnikajici ve stejném oboru si dilezitost marketingové
komunikace uvédomuji, investuji do ni a rychle expanduji. Je proto ¢as posunout se dal,
vénovat se marketingové komunikaci soustavnéji a s jeji pomoci rozvijet silné stranky firmy
a budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Firma mé velmi dobrou povést a je tedy na cem

stavét.

Prace je rozdélena do tii kapitol — v teoretické ¢asti prace byla provedena reserSe zdrojli
z oboru marketingovych komunikaci, popsana aktualni situace na trhu s investi¢nim zlatem,
pfiblizena specifika investi¢niho zlata a soucasné trendy v marketingové komunikaci ve
zkoumaném oboru. V zdvéru této Casti prace byly stanoveny vyzkumné otazky a metodika

vyzkumu.

Ukolem praktické &asti bylo predstaveni firmy EKKA-Gold a jejiho marketingového mixu,
analyza odpovédi na otazky polozené v dotaznikovém Setfeni, zpracovani situacni analyzy,
jez zahrnovala analyzu konkurence, PEST a SWOT analyzy, nasledné byly zodpovézeny

vyzkumné otazky.
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V projektové ¢asti bylo mozné ptistoupit k pfipravé navrhu strategie komunikace pro firmu
EKKA-Gold na druhou polovinu roku 2023. Navrhovana kampan je zaméiena na rozvoj
dlouhodobych vztahil se stavajicimi zakazniky, pfi¢emz se komunikace orientuje také vice
na zeny, na které se pii tvorbé komunikacni strategie pro poskytovatele finan¢nich sluzeb
Casto zapomina. Projekt si neklade nesplnitelné cile, komunikaéni kampan je sestavena podle

metody SMART a zohlediiuje personalni moznosti firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Podle Karlicka (2016, s. 12) je pfi planovani komunikacni strategie nutné zacit analyzou
situace na trhu, tento krok povazuje za zésadni, protoze nedostatecna situacni analyza mtze
vést k mylnym zavérim a Spatn¢ stanovené strategii. Naopak dobfe provedena analyza, ktera
se soustfedi nejen na aktualni situaci, ale dokdze postihnout i trendy v odvétvi, odhali nové
ptilezitosti, ale také nejvétsi slabiny firmy. Dilezity je vyzkum toho, jaké postoje zaujima
cilovd skupina ke znacce a produktu a jaké jsou jeji potfeby a motivy k nédkupu. Pro
naplanovani relevantni strategie marketingové komunikace je rovnéz potieba zmapovat
komunika¢ni aktivity hlavnich konkurentii. Nésledné je mozné pftistoupit k tvorbé

komunikacni strategie a navrhu komunikacni kampané.

1.1 Komunikacéni strategie poskytovatel financnich sluzeb

Pti piipravé komunikacni strategie pro prodejce investicniho zlata lze aplikovat
marketingové postupy zoblasti marketingu financnich sluzeb. Metody marketingu
finan¢nich sluzeb jsou vyuzitelné v fad¢€ spolecnosti — od bank, pojistoven, makléiskych
firem, podilovych fondi, brokerskych spolecnosti, firmach nabizejicich finan¢ni
poradenstvi, ucetnich firmach a dalSich, tedy 1 v oblasti prodeje drahych kovii a investi¢niho

zlata (What Is Financial Service Marketing?, 2022).

Planovani komunikacni strategie v oblasti finan¢nich sluzeb mize zahrnovat fadu krokt, od
vyhodnoceni vykonnosti v pfedchozim roce, pojmenovani uspéchii i netuspécha, kterych
firma dosahla, po zpracovani situacni analyzy, na jejimz zaklad¢ 1ze posoudit moznosti firmy
a pripravit podklady pro stanoveni cilii komunikace. Tato etapa zahrnuje dil¢i analyzy a
primarni 1 sekundarni vyzkum, vcetné¢ identifikace cilového publika. Doporuceno je
vytvofeni person pro kazdy zakaznicky segment, diky personam lze 1épe pochopit mysleni
a potieby zakazniki. Dal$im bodem je formulace zékladni komunikacni strategie, ktera musi
byt v souladu s filozofii a misi firmy. Zde jiz dochédzi ke stanoveni konkrétnich taktik
potiebnych pro realizaci komunikaéni kampané a naplanovani digitalnich a socidlnich médii
1 placené formy komunikace. Zavére¢nou fazi je ptiprava polozkového rozpoctu a stanoveni
klicovych metrik (rast prodeje, zvyseni povédomi o znacce a dalSich ukazatelt zvolenych

podle cilii firmy) pro vyhodnoceni ispésnosti komunikacni strategie (Conway, 2019).
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2 TRH S INVESTICNIM ZLATEM V CESKE REPUBLICE

Prodejem investi¢niho zlata se v Ceské republice zabyva fada specializovanych firem.
Z pohledu Zivnostenského zakona je prodej drahych kovil volnou Zivnosti a neni snadné
zjistit, kolik prodejcti drahych kovii na Geském trhu ptisobi. Dle stanoviska Ceské narodni
banky je fyzické zlato komoditou a neni investicnim nastrojem jako cenné papiry (napi.
ETF) a derivaty kryté zlatem, obchodovani s fyzickym zlatem proto nepodléha dohledu CNB
(Gyalog, 2013).

Dobfi obchodnici s investi¢énim zlatem obvykle maji v nabidce i velmi popularni pamétni
zlaté a stiibrné mince vydavané v limitovanych emisich Ceskou narodni bankou. CNB na
svych webovych strankach zvetejiiuje prubézné aktualizovany seznam svych smluvnich
partnerti, ktefi maji opravnéni jeji produkty nabizet. Tento seznam muze byt urcitym
voditkem pro vybér divéryhodného obchodnika s drahymi kovy. V bieznu 2023 méla CNB
na svém seznamu uvedenych 146 partnerti (Prodej sbératelského materialu v roce 2023, ©

2023).

2.1 Trh s investiénim zlatem v roce 2022

Podle dostupnych udaji zazil trh s investi¢nim zlatem v roce 2022 vyznamny nartist prodeju.
Podle mluvéiho Ceské spofitelny Filipa Hrubého se po ruské agresi na Ukrajinu zvysila
poptavka po zlaté ze strany zakazniki Ceské spofitelny az o 50 %, zajem byl predevsim o
10 az 100 gramové slitky. VEtsi obrat zaznamenali 1 dal$i obchodnici se zlatem, odhaduje
se, ze vétSina z téchto firem mohla v pfredmétném obdobi prodat az nékolik kilogramt zlata

mesicné (Ginter, 2022).

Vyvoj na trhu investi¢niho zlata v CR koresponduje se svétovymi trendy. Podle organizace
The World Gold Council byla v roce 2022 celosvétova poptavka nejsilngjsi za vice nez 10
let a prodeje zlata zaznamenaly 11leté maximum. Ro¢ni poptavka po zlaté (bez OTC) ¢inila
4 741 t a dosahla témét Grovné roku 2011, coz byl rok velmi vysokych investic do zlata.
Zeyména prodeje ve 4. Ctvrtleti roku 2022 ve vysi 1 337 t byly rekordni. Za timto velmi
zietelnym nariistem stoji nejen ndkupy drobnych investorli, je potfeba zminit, ze zlato

masivné nakupovaly také centralni banky (Gold Demand Trends Full Year 2022, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.2 Prognozy pro rok 2023

Podle Dubnové (2022) byl rok 2022 pro zlato turbulentni, po ruské invazi na Ukrajinu jeho
cena nejprve zavratné vystrelila, ale v ndsledujicim piilroce zaznamenala pokles. Zlato si i
pfes tyto vykyvy udrzelo povést uchovatele hodnoty, na rozdil od akecit, které zaznamenaly
propad, nebo nemovitosti, jejichz cena klesa. ,,Domnivam se, zZe zlato si tuto pozici udrzi
1 v pfistim roce. Zacatek roku 2023 bude poznamenany tim, Ze budou chodit Spatné vysledky
z firem, tak?e mohou pokradovat problémy na akciovém trhu®, uvadi v ¢lanku Stépan
Kiecek, hlavni ekonom BH Securities, a dodava ,,Odhaduji, ze v prvnim ctvrtleti budou
mnohé budou novou volbou dluhopisy a pro ¢ast investori bude zajimavé zaparkovat
alespon ¢ast prostiedkli ve zlaté. Ten nartst, co vidime od listopadu, miize jeste¢ chvilku
pokracovat, bude si drzet svoji hodnotu a v pfistim roce bude patfit mezi stabilni aktiva, co

vytvati v portfoliu stabilitu.*
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3 INVESTICNI ZLATO JAKO PRODUKT

Podle zakona ¢. 539/1992 Sb., O puncovnictvi a zkouSeni drahych kovti (Puncovni zakon)
zlato patfi mezi drahé kovy. DalSimi drahymi kovy podle ustanoveni zdkona jsou stiibro,
platina, palladium, iridium, rhodium, ruthenium a osmium. Puncovni zakon dale definuje
vyrobky z drahych kovl, zédkonné ryzosti, pravidla pro oznacovani puncem, zkousSeni

drahych kovti, povinnosti vyrobct a dalsi (Zakon €. 539/1992 Sb., 2017).
3.1 Druhy produktii a producenti

3.1.1 Zlaté slitky

Investi¢ni zlaté slitky jsou podle zpiisobu vyroby bud’ razené, nebo lité, prodavaji se
v gramazich od 1 g az po 1000 g. Véha nékterych slitkii mize byt udavana v jednotce trojska
unce (1 Oz), coz je 31,103 g. Zlaté slitky do hmotnosti 100 g se razi a byvaji zalisované
v plastovém pouzdie, které slitek nejen chrani, ale zaroven je i jeho certifikatem. Nékteré

100 g slitky mohou byt vyrobené i litim, slitky o vySsich gramazich jsou lité.

Vyrobct zlatych slitka je celd fada, od celosvétoveé znamych az po mensi lokalni vyrobce.
Mezi svétové uznavané producenty, ktetfi vyrabéji produkty spliujici londynsky standard
"Good delivery" LBMA patii Svycarské firmy Argor-Heraecus SA a PAMP, australska
spole¢nost Perth Mint, rakouskd rafinérie Miinze Osterreich nebo rafinérie Rand Rafinery

z Jizni Afriky a dalsi (Investi¢ni zlaté slitky, © 2022).

3.1.2 Zlaté mince

Investicni zlaté mince maji obvykle vyssi estetickou hodnotu nez slitky (existuji ale i
designové investi¢ni slitky), t€8i se také silnéj$i pravni ochrané, ptredstavuji staitem uznana
platidla a je na nich vyrazena jejich nominalni hodnota. Razba investi¢nich minci podléha
dohledu statu a razeny mohou byt ve statem uznanych mincovnach. Hmotnost investi¢nich
minci se udava v trojské unci a jejich zlomcich %2 Oz, ¥4 Oz, 1/10 Oz a menSich (Zlaté

investicni mince, © 2023).

Na trhu s investiénimi mincemi pasobi vice producenti néz na trhu se slitky, mezi
celosvétové uznavané certifikované spole¢nosti patii rakouska mincovna Miinze Osterreich,
britska kralovska Royal Mint, spole¢nost US Mint, kanadsky producent Canadian Mint,

Petrh Mint a dal$i. Mezi nejvyhleddvangjsi zlaté investi¢ni mince, které jsou zndmé po celém
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svété a lze je snadno sménit za aktudlni trzni cenu patii napiiklad Wiener Philharmoniker,

Nugget Kangaroo, Maple Leaf nebo American Eagle (Investi¢ni mince, © 2023).

3.1.3 Moderni numismatika

Samostatnou kategorii zlatych minci pfedstavuji moderni numismatické mince, tyto mince
sice nelze povazovat za investicni mince, ale fada z nich mé velmi zajimavy sbératelsky
potencial a v Case nabyvaji na hodnoté. VéEtSina prodejct investicniho zlata je proto ma
v nabidce. V Ceské republice se jedna zejména o pamétni mince Ceské narodni banky.
Emisni plany CNB jsou zvefejiiovany s velkym predstihem a mince byvaji ¢asto formou

rezervace rozebrany jesté pied svou emisi (Mince a bankovky CNB+CR, © 2023).
3.2 Specifika obchodovani s investicnim zlatem

3.2.1 Darnovy rezim investi¢niho zlata
Daii z pridané hodnoty

V souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie doslo k fadé zmén v nasi celni
a dailové soustave, jednou z nich je osvobozeni investi¢niho zlata od platby DPH. Investi¢ni
zlato je osvobozeno od DPH na celém tizemi EU, tedy i v CR. Definici investi¢niho zlata
vymezuje Zakon o DPH ¢. 235/2004 Sb., § 92, Zvlastni rezim pro investicni zlato.
Investicnim zlatem ve znéni zakona se rozumi — certifikované zlaté slitky o ryzosti nejméné
995/1000 a mince o ryzosti minimalné 900/1000 vyrobené po roce 1800, jeZ jsou nebo byly
zakonnym platidlem v zemi pivodu a jejichz prodejni cena nepievySuje volnou trzni

hodnotu zlatého obsahu o vice nez 80 % (Zvlastni rezim pro investi¢ni zlato, § 92, 2023).
Dan z prijmu

Pro fyzické osoby je prodej investicniho zlata rovnéz osvobozen od dané z piijmu.
V piipadé, ze je vlastnikem zlata firma a zlato je soucasti jejiho obchodniho majetku, dan z
pfijmu se neplati pouze v pfipadech, kdy doba po niz zlato patfilo do majetku firmy,
pfesahuje horizont 5 let (Pro¢ investovat do zlata?, © 1993 - 2023).

3.2.2 Tvorba ceny produktii z investi¢niho zlata

Ceny produktt z investi¢niho zlata tvofi dveé slozky — spotova cena (aktudlni cena zlata na

burze) a prémium, coZ je procentualni pfirdzka ke spotové cené a nalezi obchodnikovi.
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Spotova cena

Spotova cena predstavuje pirevaznou cast kupni ceny, jeji vySe na daném trhu se vyhlasuje v
predem uréenych ¢asech. Na evropském trhu se nejéastéji uplatituje stanovovani ceny podle
mechanismu LBMA Gold Price, ktery spravuje organizace ICE Benchmark Administration
(IBA). Ceny jsou vyhlasovany dvakrat denné¢ v pracovnich dnech — v 11.30 a v 15.00
(LBMA Precious Metal Prices, © 2023).

Prémium

Prémium v sobé zahrnuje vSechny polozky spojené s naklady vyrobcii a obchodniki
s produkty z investi¢niho zlata. Razbu, distribuci, pojiSténi, marzi obchodnika atd. Jeho vyse
také jeho cena vyssi u minci nez u slitkll (Slovnic¢ek pojmil, NejCastejsi dotazy, 2014).

Fixace ceny

Fixace ceny souvisi se zmé&nami cen investicniho zlata na trzich a znamena potvrzeni
konecné ceny obchodnikem. Jedna se o dlilezity prvek nakupni cesty. Podminky fixace mize
mit kazdy prodejce upravené trochu jinak, obvykle se u nakupti do urcité vyse (napi. 100 000
K¢) fixuje cena automaticky, u vyssich Castek telefonicky, mailem ¢i osobné. Fixace ceny je
moznd jen v oteviraci dobé prodejny, na e-shopech jsou rovnéz uréeny fixa¢ni hodiny.
Ptistup obchodnika k fixaci ceny, jeji rychlost a komfortni zplisob provedeni pro zdkaznika

vypovidaji o kvalité sluzeb (Slovnicek pojmt, © 2023).
Vykupni cena

Na rozdil od jinych produktli je u zbozi z investi¢niho zlata dilezita i jeho vykupni cena.
Dutvéryhodni prodejci transparentné komunikuji podminky vykupu véetné aktualnich
vykupnich cen. Zakaznik se jiz pti rozhodovani o investici mize piesvédcit, zda se produkt
da posléze odprodat. VétSina obchodnikli vykupuje produkty spolecnosti s certifikaci
LBMA - spole¢nosti Heraeus, Argor Heraeus, Miinze Osterreich, Perth Mint, Rand
Refinery, Pamp a dalSich. Néktefi z prodejct si Uctuji srazky za vykoupeni produktt, které
nebyly pofizeny v jejich prodejné nebo e-shopu. Vykupni cena se dale odviji od stavu zbozi
— jind vykupni cena bude nabidnuta u prvotiidniho zbozi bez kazu nez u poskozeného zbozi

(Vykup slitkt, minci a sbirek, © 2022).
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4 NAKUPNI CHOVANI

,lermin ndkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladéni s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potieb* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14).

Pravdou je, ze motivy zdkaznikli a jejich chovani v nakupnim procesu jsou casto
nepiedvidatelné a rozhodovani se nedéje na racionalnim zakladé. Jedno maji ovSem spole¢né
— jednd se o proces, ktery ma urcity cil a tim je uspokojeni konkrétni potieby. Pro
pochopeni ndkupniho chovéani je proto zasadni poznat potieby zakaznikti (Svétlik, 2005, s.

52).

»Je zde individuum, které si v ramci podminek soucasného svéta nalezlo jako myska v
bludisti svoje cesticky pti uspokojovani potieb, které se projevuji v opakovatelnosti jeho
chovani“ konstatuje vvodu své knithy HOMO spotiebitel autorské dvojice Hilda a
Vladimir Bartovi (2012, s. 9). Na lidské potteby, pfedevsim na ty zakladni, 1ze pohlizet jako
na geneticky danou zavislost na prostfedi. V naSich genech mame zakodované nejen
biologické potfeby nutné pro preziti, ale také potfebu ziskdvat informace, potifebu
bezpecného Utociste ¢i potiebu spoluprace a socidlniho kontaktu. Potfeby souvisi s vyvojem
lidského druhu a pro jejich lepsi pochopeni je dilezité vnimat je v souvislostech a brat

v uvahu jejich vzajemné propojeni (Barta a Bartova, 2012, s. 9).

Potieby ptedstavuji hlavni zdroj motivace, coz je soubor pohnutek, které vedou k urcitému
chovani, jehoz cilem je uspokojit danou potifebu. Motivace zasadnim zplisobem ovliviuji
emoce, neuspokojené potieby mohou byt zdrojem vnitiniho napéti a frustrace, naopak
uspokojeni potieby je spojeno s piijemnymi pocity. Dal§im zdrojem motivaci jsou navyky —
zazité zpusoby chovani, které usnadiuji rozhodovani, spofi Cas a nestoji zadné intelektualni
usili. Na motivované chovani maji vliv i zastdvané hodnoty a idealy nebo preferované zaliby

(Vysekalova, 2011, s. 30).

Kromé¢ potfeb mohou motivaci ovliviiovat vnéj$i podméty, které se nazyvaji incentivy. Pii
zkoumani ndkupniho chovani povazujeme za incentivy nabidky produktt a sluzeb. Vhodna
nabidka mize zdkaznikovi pomoci konkretizovat jeho ptedstavu o idealnim produktu a stat
se impulsem k motivovanému chovani (Barta a Bartova, 2012, s. 105). Usp&sné firmy se
proto neorientuji na vyrobky, ale na potieby zdkaznikl a na trh dodavaji produkty, o kterych
jsou presvédéeny, ze tyto potieby uspokoji. Zakladni potieby se totiz v Case pfili§ neméni,

obménuji se vSak praveé produkty a konkuren¢ni vyhodu ziskéa firma, kterd umi potieby svych
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zakaznikl pojmenovat a nabidnout jim efektivni feSeni (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 94).
Vhodné zvolené incentivy ze strany obchodnika mohou nejen ovliviiovat ndkupni chovani
zakazniki, ale rovnéz zakazniklim nabizet nové moznosti a inovativni cesty a s jistou mirou

nadsazky vytvaiet i potfeby nové (Barta a Bartova, 2012, s. 105).

4.1 Maslowova hierarchie potreb

Jednou z respektovanych teorii motivovaného chovani je Maslowova hierarchie potieb,
kterou formuloval americky psycholog Abraham Harold Maslow ve 40. letech. Maslow
fyziologické potieby, pak potieba bezpeCi a jistoty, nasledné potieba lasky, pfijeti a
soundlezitosti, dale potfeba uznani a ucty, na samém vrcholku pyramidy je potieba

seberealizace (Vysekalova, 2011, s. 21).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 111) k potrebé bezpeci, coz je zékladni lidska potieba, fadi
nejen potiebu fyzického bezpeci, ale zahrnuji do této kategorie potiebu jistoty, stability ve
vztazich, jistou miru pravidelnosti ¢i dostupnost zdravotni péce — €ili pocit toho, Ze mame
svlj zZivot pod kontrolou. V tomto pojeti potiebu bezpeci a jistoty uspokojuje nejen sttecha
nad hlavou a bezpe¢né okoli, ale rovnéZz produkty pojiStoven, spofici ucty, mozZnosti

vzdélavani nebo Skoleni.

Z tohoto pohledu lze i na investovani do fyzického zlata pohliZet jako na uspokojeni této

potieby.

4.2 Identifikace poti‘eb, které zlato uspokojuje

Michael J. Kosares (2012, s. 39), autor studie The ABCs of Gold Investing uréené pro
zaCinajici investory, za jednu z hlavnich potfeb, kterou investovani do fyzického zlata
uspokojuje, povazuje diverzifikaci investic. Podle jeho zkuSenosti vétSina investort klade
rovnitko mezi diverzifikaci a klid. Diverzifikaci portfolia, tedy strategickym rozlozenim
investic do vice riznych oblasti, se investofi pfipravuji na ekonomické udalosti, které nelze
pfedem dobie odhadnout. Investicni zlato ve vysi 10-20 % z celkové hodnoty portfolia
ptedstavuje urcitou pojistku proti témto vlivim.

Dalsi potieby, které investory motivuji k nakupu, identifikovali vyzkumnici v

reprezentativni vyzkum Globalni investi¢ni trh: nové pohledy na chovani spotiebitel

realizovaném agenturou Kantar v roce 2016 pro spole¢nost The World Gold Council.
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Na zakladé analyzovanych dat formulovali také doporuceni, jak uspokojeni téchto potieb
atraktivnim zptisobem komunikovat (The global investment market: new perspectives on

consumer behaviour, 2016, s. 35-37):

Jednou za zakladnich potieb, kterou zlato plni velmi dobfe, je ochrana bohatstvi pred
systémem. U této potfeby ma zlato mnoho konkuren¢nich vyhod pied jinymi investicemi,
tyto vyhody vyplyvaji pfedevSim z vlastnosti spojenych s hmatatelnosti zlata. V Némecku
byla tato potieba v dob¢ vyzkumu na vzestupu a piedstavovala 34 % celkovych investi¢nich

potieb, na tamnim trhu ji konkuruji jedin¢ investice do nemovitosti.

Respondent vyzkumu (muz, majitel zlata, Némecko): ,,Zlato je surovina, je vycCerpatelné a
kazdy ho chce vlastnit, proto bude vzdy mit hodnotu a bude po ném poptavka. Od Aztéki
po Divoky zapad, s lidstvem vzdy existovala touha vlastnit zlato® (The global investment

market: new perspectives on consumer behaviour, 2016, s. 35).

Dulezité je spojovat zlato s emocemi, zlato je po celou historii lidstva spojeno s tvorbou
bohatstvi. A piestoze investovani do zlatych minci a slitki 1ze tézko povazovat za zajimavou
intelektualni vyzvu, je mozné dobfe komunikovat pocity klidu a bezpeci, které investovani
muzeme jednou piedat détem (The global investment market: new perspectives on consumer

behaviour, 2016, s. 35-37).

Respondent vyzkumu (muZz, majitel zlata, USA): ,,Zlato bude mit vzdy hodnotu, v pravém
finan¢nim smyslu... Ma ji po tisice let a nevidim, ze by né€kdy mizela® (The global

investment market: new perspectives on consumer behaviour, 2016, s. 35).

Investovani do zlatych slitkti a minci ne vzdy upln€ idealné funguje pro investory, ktefi maji
jen velmi omezené finan¢ni prostiedky, zlato pak nenapliiuje dalsi identifikovanou potiebu,

kterou je snadna a jednoducha sprava financi. Zde je ptilezitost pro zlepSeni.

Dalsi, v soucasné¢ dob¢ velmi aktudlni, potfebou je ochrana proti inflaci a kolisani
narodnich mén. Fyzické zlato je povazovano za investici, kterd dobife odolava
ekonomickym vykyvim, tento fakt je rovnéz dilezit¢ vhodné zduraziovat (The global

investment market: new perspectives on consumer behaviour, 2016, s. 35-37).
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4.3 Nakupni chovani a Hofstedeho kulturnich dimenze

K analyzovani ndkupniho chovéni lze vyuZit Hofstedeho kulturni dimenze, na trhu s

investicnim zlatem hraje zfejmé nejvetsi roli Dimenze vyhybani se nejistoté (UAI).

Hofstede a Hofstede (2007, s. 130) definuji vyhybani se nejisté jako ,,stupeil, v némz se
prislusnici dané kultury citi ohroZeni nejistotou nebo neznamymi situacemi.” Dimenze

vyhybani se nejistoté tedy postihuje to, jak se spolecnost s nejistotou vyrovnava.

V zasad¢ lze fict, Ze existuji dva pfistupy, jak se s nejistotu vyrovnat — bud’ nejistotu
akceptujeme a povazujeme ji za béznou soucast zivota, nebo naopak jakoukoliv nejistotu
vnimame jako néco negativniho, co nas ohrozuje. A abychom se nejistoty v co nejveétsi mire
byli schopni vyvarovat, pfijimdme takova opatieni, kterd ji dokdzou co nejvice omezit

(Svétlik, 2003 s. 47).

Svétlik, ktery zkouma kulturni dimenze pravé ve vztahu ke spotiebnimu chovani, znackam
a reklamé, uvadi, Ze v Ceské republice je hodnota UAI 70 bodi ze 100, tedy nadpramérmé
vysoké hodnota. Na zéklad¢ svych zjisténi pak formuloval tzv. civiliza¢ni kompetence, coz
je soubor urcitych pravidel, zvyklosti, norem, hodnot a vzorct chovani typickych pro danou
spolec¢nost. Vysoka hodnota UAI je vlastni vS§em postkomunistickym zemim s vyjimkou

Slovenska, kde je jen primérna (Svétlik, 2008, cit. podle Vysekalové, 2011, s. 101-102).

UAI dimenze byla také vyuzita v jiz zmiiovaném vyzkumu agentury Kantar pro spole¢nost
The World Gold Council k posouzeni miry spekulativniho, nebo naopak konzervativniho
chovani na jednotlivych trzich. V Némecku jeji hodnota dosahuje 65 bodt, tomu odpovida i
zjisténi, Ze pro némecké investory je zlato moznosti, jak dosdhnout dobrych dlouhodobych
vynosl, a pfedev§im pro n¢ piedstavuje idedlni prostiedek slouzici k ochrané bohatstvi.
Investofi na rozvojovych trzich, kde byly naméfeny nizsi hodnoty UAI, s témito funkcemi
zlata rovnéZ souhlasi, zaroven vSak pii investovani uplatiiuji podstatné spekulativné;si
ptistupy a do zlata investuji vétsi podil svych ptijmt (The global investment market: new

perspectives on consumer behaviour, 2016, s. 7).

Tyto znalosti 1ze dobfe aplikovat pii planovani marketingové komunikace se zakazniky. Na
trhu s vysokou hodnotou UAI maji zadkaznici potfebu byt dobie informovani a uptfednostnu;ji
jasna a ptesnd vysvétleni. Rovnéz je vhodné zaméfit se v reklamach na doporuceni zndmych

osobnosti a odbornikl a prezentovat, jak produkt funguje (Vysekalova, 2011, str. 99).
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S STP MARKETING

STP Marketing, jehoz nazev je zkratkou pocatecnich pismen slov segmentace, targeting a
positioning, coz jsou tii faze STP marketingu, je v soucasné dobé jednim z nejcastéji
preferovanych strategickych marketingovych modeld. S vyuzitim STP marketingu je mozné
pripravit efektivni marketingovou komunikaci a oslovovat zvolené cilové skupiny

s personalizovanou a relevantni nabidkou (Hanlon, 2022).

5.1 Segmentace

Segmentace je rozdé€leni trhu na jednotlivé cilové segmenty podle uréenych kritérii. Kazdy
cilovy segment musi byt vnitiné homogenni — je slozen ze zdkazniki, kteti maji podobné
potieby a vyznacuji se podobnym nakupnim chovanim. Zarovei je nutné, aby segment byl
dostate¢n¢ diferencovany od jinych segmenti. Lze tedy fict, Ze kazdy segment je tvoren

urCitou skupinou zakaznikl, ktera ma ve vztahu k produktu své specifické pozadavky

Ldegmentace rozsifuje trzni potencial. Segmentace také ¢ini produkty mnohem atraktivné;si
pro urcité¢ skupiny spotiebitelli, zvySuje jejich spotiebu a usnadiiuje preménu

potencionalnich zékazniki ve skute¢né.*

5.2 Targeting

Targeting nebo také trzni zacileni je vybér cilovych segmenti a rozhodnuti, na které cilové
skupiny se firma zaméti. Zvolené segmenty musi vykazovat urcité znaky — je potieba aby
segmenty byly méfitelné a tak vyznamné, aby generovaly firmé zisk. Segmenty musi byt
dobie dostupné, aby je bylo mozné obslouzit. Dllezitym parametrem je jejich dostatecna
rozdilnost a v neposledni fad¢ jejich aktivita, coz znamena, Ze se u segmentu da pfedpokladat

odezva na marketingovou komunikaci (Kotler a Keller, 2013, s. 270).

5.3 Positioning

,»Poté, co se firma rozhodne, ktery segmenty na trhu oslovi, musi si zvolit postaveni, které
chce u zédkaznika zaujmout. Pozici vyrobku rozumime misto, které vyrobek zaujme v mysli
zakaznika ve vztahu k vyrobku konkurence* uvadi Kotler a Armstrong (2004, s. 104-105).
Positioning musi byt jasn¢ definovany a na prvni pohled odlisny od konkurencnich firem.

Nejprve je nutné pojmenovat konkuren¢ni vyhody nabizeného produktu nebo sluzby a tyto
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benefity atraktivnim zpisobem komunikovat smérem k zdkaznikovi. Marketingova

komunikace musi byt konzistentni a vzdy vychazet ze stanoveného positioningu.

5.4 STP marketing ve finan¢nich sluzbach

Vsechny tii faze STP marketingu Ize Gspésné aplikovat v oblasti finan¢nich sluzeb, tedy i na

trhu s investicnim zlatem a dalSimi drahymi kovy.

Zaméfeni na urcité segmenty umoznuje firmam podnikajicim v oblasti financi 1épe poznat
potteby svych zakaznikll a efektivnéji smerovat své finan¢ni, materialni i lidské zdroje na
stanovené cile. Orientace jen na mensi pocCet segmentii se rovnéz odrazi ve spokojenosti
zakaznik, ktefi kladn€ hodnoti diferenciovanou komunikaci Sitou jim na miru. Firmu pak
vnimaji vice jako svou ,,znacku®. K segmentaci ve finan¢nich sluzbach lze ptistupovat podle
demografickych kritérii, zivotniho stylu, socialni tfidy, piijmu, postoji nebo podle

psychografickych charakteristik (Papastathopoulou, [b.r.]).

5.4.1 Segmenta¢ni model finan¢niho blahobytu

Piimo pro segmentaci zdkaznik financnich sluzeb byl vytvofen segmenta¢ni model
»finan¢niho blahobytu®, ktery vyvinula firma Forrester. JiZ pfed pandemii COVID-19 fesili
zdkaznici fadu finan¢nich problémi a obdobi pandemie jejich potize jen zvysilo a fada lidi
zacala pochybovat o svém zabezpeceni v budoucnosti. Pro poskytovatele finan¢nich sluzeb
zakaznikiim nabidnout produkty, které jim zajisti finan¢ni zdravi. Pro posouzeni Grovné
finan¢niho blahobytu je zasadni zjistit, ktefi zdkaznici jsou nejvice ohroZeni a zranitelni.
Zda a jaké finan¢ni neuspéchy zazili, co si predstavi pod pojmem finan¢ni blaho, jaké maji
penézni navyky a ke kterému typu osobnosti zpohledu pfistupu k financim patfi.
Segmentac¢ni model, vytvofeny na zaklad€¢ online vyzkumu, rozdé€luje zakazniky do ctyt
profild. Respondenti méli za kol na pétistupnové Skdle vyjadfit, jak siln€¢ souhlasi
s uvedenymi vyroky. Otazky se tykaly toho, jak vychazi, nebo nevychézi se svym platem a
zda maji, nebo naopak nemaji obavy ze své finanéni situace. Ctyii identifikované segmenty
se 1isi riznou finan¢ni odolnosti, postoji k hospodafeni s penézi a finanénimu planovani,
mirou finan¢niho komfortu a maji jiné predstavy o své finan¢ni budoucnosti. Jejich potteby

jsou tedy velmi odlisné a lze pro né€ pripravit konkrétni nabidku sluzeb (L'Hostis, 2021).
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6 MOZNE PRISTUPY K SEGMENTACI ZAKAZNIKU
6.1 Segmentace podle demografickych kritérii

Papastathopoulou ([b.r.]) povazuje za vhodné segmentacni kritérium u poskytovatel
finan¢nich sluzeb segmentaci podle demografickych znakili, zejména segmentaci podle
véku, kterd umoziuje nabizet lidem produkty podle toho, v jaké zivotni fazi se pravé nachéazi
a vytvaret s nimi dlouhodobé¢ vztahy. V souvislosti se segmentaci podle pohlavi upozoriiuje
na fakt, Zze nabidka financ¢nich produkt byla tradi¢né orientovana na muze, coz je dnes jiz

zastaraly pfistup.

6.1.1 Investice do zlata podle genderu a véku

Prodejce drahych kovii spolecnost Zlatdky si v roce 2014 zpracovala vyzkum, aby se
dozvédéla, jak vypada jeji typicky zakaznik. Nékterd data byla zvefejnéna v €lanku pro
server iDNES.cz. Jan Zak ze spoleénosti Zlataky v ¢lanku uvadi, ze muzi nakupuji investi¢ni
zlato vice neZ Zeny, podil Zen ale postupné stoupa. Zeny podle jeho zkusenosti potiebuiji vice
informaci a tedy i vice ¢asu, nez se pro nakup rozhodnou. Z hlediska véku nejvice investuji
do zlata lidé ve vekové kategorii 41 az 50 let — jejich podil je 34 %. Tticatnici a padesatnici
maji podil pfiblizné 20 %. K pravidelnym investorim patii lidé ve vékové kategorii 60+ (7
% zékazniki), kteti zazili ménovou reformu a zlato i1 z tohoto diivodu mé jejich davéru.
Nejméné maji u spolecnosti Zlat'aky o fyzické zlato zdjem mladi lidé ve véku 21 az 30 let,
v tomto zivotnim obdobi je podle vyzkumu prioritou investice do vlastniho bydleni.
Zajimavé je, Ze zlatymi investicemi se zabyva 11 % teenagert. Obvykle se jednd o mladé
lidi, ktefi maji znalosti ze Skol a radi zkousi, jak investovani funguje. Velky rozptyl je v
zastoupeni jednotlivych kraji. Nejvice do zlata investuji Prazané — 24 %, s odstupem 8 %
jsou za nimi lidé z jizni Moravy. Nejmens$i zajem o investice do zlata maji lidé z

Karlovarského a Pardubického kraje (Kohoutova, 2014).

6.2 Segmentace podle psychografickych znaki — typologie investori

Na zaklad€ postojti, typického chovani v oblasti investovani, preferenci ve vybéru
investi¢nich produktl, ptistupu k riziku spojenému s investovanim a pojmenovanim dalSich
spolecnych charakteristik byly popsany kategorie investor, které jsou univerzalné
vyuzitelné a mohou pomoci pfi odhalovani potieb drobnych investorti a pfi vytvareni

spolecného jazyka pro komunikaci.
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6.2.1 Typy investori podle Novotného

,Psychologicka analyza je spojovana s davovou psychologii. Tyto davy zpravidla vytvaii
neprofesionalni investofi, ktefi bud’ masové nakupuji, anebo prodavaji bez ohledu na

informace a védomosti, kterymi oplyvaji“ (Novotny, 2018, s. 82).

Novotny (2018) ve svém publikaci Investovani na finan¢nich trzich s podporou
psychologické analyzy pfistupuje k problematice investovani a investorim piedevSim
z pohledu psychologie, ktera ovliviiuje vSechny aspekty naseho zivota. Autor srovnava
jednotlivé pfiistupy (Drasnavovu koncepci, Keynesovou spekulativni rovnovaznou
hypotézu, Le Bonovu psychologii davu a dalsi) a komplexné¢ analyzuje, které psychologické
faktory maji na ekonomické chovani nejvétsi vliv a ukazuje, jak se emoce, pocity, psychické
rozpolozeni lidi ¢i jejich temperament promitaji do oboru, o némz se predpoklada, ze je
zaloZen ptredevsim na racionélnich zékladech. Investory na zakladé psychologické analyzy
déli do tfi zadkladnich kategorii podle toho, jaké finan¢ni instrumenty jsou pro dany typ

investora piijatelné a které investice upfednostiuje.

Redlny typ investora vyhledava pouze realné investice, protoze je pro néj klicové, aby je
fyzicky mél ve svém majetku. Volbou fyzickych investic omezuje miru rizika, vynos a
likvidita jsou mén¢ podstatné. Z finan¢nich produktii je ochoten akceptovat pouze investice
typu spofici ucty a penzijni ptipojisténi ¢i stavebni spotfeni. Dale ma moznost investovat do
Sirokého spektra redlnych produkti jako jsou nemovitosti, pozemky, uméni, investi¢ni zlato
a stiibro 1 dal$i drahé kovy a drahé kameny. Za redlné investice se povazuji také
automobilovi veterdni, zavodni kon¢ a psi. Popularita redlnych investic je na vzestupu a

souvisi se soucasnou globalni situaci i s vyvojem na trzich s cennymi papiry.

Financni investor ma na investovani opacny pohled nez redlny investor, fyzické vlastnictvi
investic povazuje za obtézujici, nema zajem zabyvat se skladovanim ¢i udrzbou, v ptipadé
nemovitosti vlastni maximdlné¢ nemovitost pro své bydleni. Jeho portfolio je tvoieno
finanénimi produkty — vyhleddvd rtzné druhy akcii, dluhopisy, investi¢ni certifikaty,
derivaty. Z pohledu prodejct fyzického investicniho zlata neni proto tento typ investora
nijak zajimavy.

Univerzalni investor kombinuje redlné i finan¢ni investice s cilem diverzifikovat a vyhnout
se zavislosti jen na jedné oblasti investic. Vyhodou tohoto pfistupu je, Ze univerzalni

portfolio si v riznych variantich dokazou vybudovat i neprofesionalni investofi, a to 1
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s ptihlédnutim k tomu, Ze moznosti drobnych investorti jsou oproti profesiondlnim

investoriim pomérné omezené (Novotny, 2018, s. 141-145).

6.2.2 Typy investori podle Kosarese

“V zasad¢ existuji dvé Siroké kategorie investort do zlata: ti, ktefi hledaji bezpecné ttocisté
pro piipad katastrofy, a investofi, ktefi chtéji jednoduse vydélat. A tfeti typ investora se snazi

oba cile kombinovat “ uvadi Kosares (2012, s. 89).

Investori hledajici bezpecny pristav chtéji byt pfipraveni na mozné katastrofy na
finan¢nich trzich (znehodnoceni mény, inflaci, deflaci, krachy bank, kolaps akciového a
dluhopisového trhu) a z tohoto divodu preferuji kombinaci zlatych minci a historickych
zlatych minci. Obvyklé rozdéleni v portfoliu je 50 % investi¢nich zlatych minci a 50 %

historickych zlatych minci.

Spekulativni investori, ktefi si investi¢ni zlato pofizuji z ditvodu potencialniho zisku, se
obecné drzi zlatych minci kvili nizkému prémiu, pfijatelnému rozdilu mezi nakupni a
vykupni cenou a snadné likvidité. Kosares t€émto investorim doporucuje také investice do
dal§ich drahych kovi (stfibro, platina a palladium), které mohou dobie poslouzit jako

pojistka proti inflaci, zaroven je vybizi k vyuzivani sluzeb finan¢nich poradct.

Cast investori kombinuje bezpeény pristav a spekulativni investovani. Dobfe
zkombinovat oba pfistupy vyzaduje peclivou analyzu situace a posouzeni prednosti kazdé z
investic s profesionalnim poradcem. Portfolio t€chto investorii byva sloZzeno z historickych
zlatych minci, zlatych investicnich minci a obvykle také stiibrnych, platinovych a

palladiovych prutii nebo minci (Kosares, 2012, s. 89-92).
6.2.3 Typy investori identifikovanych ve vyzkumu pro WGC

Risk Averse Simplifiers

Lze nejlépe prelozit jako Zjednodusoval averzni k riziku. Tento typ investora si své investice
spravuje sam, finanénim poradciim pfili§ nedivéfuje, voli proto jednoduché a ovéfené
metody investovani, upfednostiiuje hmotné formy investic. O déni na finan¢nich trzich se

nezajima a riskantnim investicim se vyhyba.
Prudent delegators

Proziravi delegati maji jen omezené znalosti o fungovani finan¢nich trhii. Nemaji problém

delegovat spravu svého investicniho portfolia na odborniky, coz je na druhou stranu
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divodem k tomu, Ze ke svym hmotnym investicim nemaji emocionalni vztah. Dlvétuji

dlouhodobym investicim spojenym s nizkym rizikem.
Sophisticated Strategists

Pro Sofistikované stratégy je investovani zdbavou a koni¢kem. Maji dostatek informaci a
daveétuji svému tsudku. V portfoliu kombinuji taktické a strategické investice. Sprave svych
investic vénuji dostatek Casu, ¢imz se jim daii dosahovat dobré navratnosti. DokéZou poradit

svému okoli a ukazat nové investi¢ni ptilezitosti.
Connected Optimist

Ctvrtym typem investora je PFipojeny optimista. Jedna se investory, ktefi nemaji
pochybnosti o ekonomickém vyvoji a diveruji expertim. Jsou ochotni vyuzivat nové
moznosti a pfileZitosti, od svych investic o¢ekavaji okamzity zisk a uspokojeni. Ziji hlavné
pritomnosti (The global investment market: new perspectives on consumer behaviour, 2016,

5. 24).

6.3 Identifikace cilovych segmentii pomoci Sinus tfid

Pro identifikaci cilovych skupin Ize vyuzit metodu Sinus tfid. Reprezentativni vyzkumny
projekt Sinus tfid analyzuje spotiebitele z pohledu spolecnych psychografickych znakl —
podle zivotniho stylu, vztahu k hodnotdm a pohledu na svét. ,,Sinus tfidy sdruzuji lidi, ktefi
se podobaji ve svém pojeti a stylu zivota® (Schippergener, 2007, s. 8).

Graf 1 — Aktudlni Sinus tfidy v Némecku (Zdroj: Kalka a Allgayer, 2007)
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Model Sinus tfid analyzuje némeckou spolecnost, ktera je svym rozlozenim ceské
spolecnosti velmi podobna a segmentaci pomoci Sinus tfid proto lze vyuzit i v Ceském
prostfedi. Po podrobné analyze jednotlivych Sinus tfid byly vybrany tfi segmenty, které se
o rizné formy investovani a zabezpeceni na stafi zajimaji a ptipadné jiz investi¢ni zlato ve
svém portfoliu maji — Konzervativni a Etablovani, nebo by je nabidka investi¢niho zlata

mohla oslovit — Postmaterialni.

6.3.1 Spolecné rysy Sinus tiid Konzervativni, Etablovani a Postmaterialni

Tyto tfidy se nachazi v hornim segmentu grafu a maji nékolik spolecnych charakteristik —
vy$si vzdélani, vyssi piijem a vysoce kvalifikovanou profesi. Vykazuji také podobné znaky
ve vztahu k vnimani reklamy, preferuji kvalitu nad kvantitou a rovnéz se vyznacuji
kritickym mySlenim. Oslovit je reklamou neni snadné, neni to ovSem vyloucené — jen se
musi jednat o reklamu dobie graficky zpracovanou, obsahujici dostatek informaci,
jednoduse o reklamu vkusnou, stylovou a inteligentni. Vybér sledovanych médii je rovnéz
velmi podobny — vefejnopravni média a tiSt€éna meédia, v soucasnosti 1 internetové verze
odbornych a lifestylovych magazini. Chybou by bylo, pokouset se oslovit tyto cilové
skupiny masovou reklamou a produkt ptili§ nutit (Kalka a Allgayer, 2007, s. 10-90).
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7 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI NA
TRHU S INVESTICNIM ZLATEM

Jednim z davodi, proc je v tomto odvétvi promySlena marketingova komunikace stale
dalezitgjsi, je vyrazna standardizace sluzeb. Produkty finan¢nich spole¢nosti jsou si ¢asto
velmi podobné, soucasné se sektor finan¢nich sluzeb dynamicky proménuje a vyuzivaji se
v ném prevratné financni technologie, coz ve svém disledku také decentralizuje dohled a
kontrolu. Pro zékazniky je narocné od sebe nabidky jednotlivych firem odlisit a je pro né
stale t€z81 se v tomto prostiedi zorientovat a zvolit si divéryhodného obchodniho partnera

(Marcus, 2022).

Doba, kdy si spolec¢nosti poskytujici finan¢ni sluzby vystacily s metodami tradi¢niho
marketingu, jako jsou televizni a rozhlasova reklama, tisk, billboardové reklama, eventy a
Word of Mouth marketing, je jiz nenavratné minulosti. VétSina firem stale vyuziva tradicni
média a kombinuje je s moznostmi digitdlniho marketingu, ktery zahrnuje webové stranky,
obsahovy marketing, socialni média, PPC reklamy, online akce a newslettery, ¢imz dochézi
k vytvoteni Zadouciho synergického efektu. Nelze také opomenout, Ze zakaznici
digitalizované a personalizované zazitky ocekavaji ve vSech oblastech svého zivota (Marcus,

2022).

7.1 Digitalizace

Nabidka digitalnich produktl maze zahrnovat vyvoj mobilnich aplikaci, které zakazniklim
nabidnou online spravu zédkaznickych uctl a umozni pohodlny nakup i z mobilnich telefonti
a tabletl. Vyhoda mobilnich aplikaci nespociva jen v jejich komfortni spravée, ale soucasné
zakaznikiim 1 zaméstnanctim pomaha uchovéavat citlivé informace v dobfe zabezpeceném

prostiedi (Die 5 effektivsten Marketingtechniken fiir Finanzdienstleistungen, 2021).

Digitalizace se rovnéZ projevuje ve vyuzivani chatbotii nebo pfipravé online reklam ve
vyhledavacich a na socidlnich sitich. Dmitry Dolgorukov (2022), spoluzakladatel
spolecnosti HES FinTech, coZ je firma vyvijejici inteligentni platformy pro finan¢ni
instituce, v ¢lanku Odhalené trendy: Budovani marketingové strategie pro finan¢ni primysl
zvefejnéném v Casopise Forbes upozoriiuje na néktera uskali digitdlniho marketingu. Jednim
znich je tzv. digitalni technologicky dluh — zastaral¢ informace na webovych strankéch,
neaktudlni ceny, odkazy na jiz neexistujici clanky nebo kampané. To vSe jsou drobnosti,

podle kterych zékaznici znacku hodnoti a voli si obchodni partnery. Firmy zamétujici se na
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digitalni marketing, proto musi neustale udrzovat veskeré informace aktualni a nejen to, je

potieba drzet krok s vyvojem technologii a vyuzivat ty nejlepsi digitalni strategie.

7.2 Uzivatelska zkusSenost

Jeff Johnson, specialista na uzivatelskou zkusenost a UX design, v ¢lanku Adama Fendrycha
(2010) uvadi: ,,Uzivatelsky prozitek je pfesné to, co nazev napovida: vSechno, co uzivatel
vidi a s ¢im se potka, kdyz stranku navstivi a chce ji vyzkouSet. Nenalezi sem pouze struktura
stranky a jeji obsah, ale také to, jak uZivatel stranku najde, zda funguje v jeho prohliZeci
nebo mobilnim zafizeni, zda stranka poskytuje pomoc tém, kdo se setkaji s problémem, atd.
Vse musi fungovat dobfe, jinak nebude stranka z uzivatelského hlediska uspésna. Pokud

nefunguje, navstivi uzivatel stranku jinou®.

UX design se netyka jen navrhovani struktury a funkci webovych stranek, vztahuje se rovnéz
na digitalni aplikace, zdkaznicky servis ¢i uzivatelsky ptivétivy design konkrétni sluzby
nebo hmotného produktu. Ukolem UX designéra je piipravit navrhy designu jednotlivych
prvka tak, aby byly mezi sebou propojené a soucasné je vyvojari dokazali implementovat

(Co je to Cesky ,,User Experience*, 2020).

7.3 Obsahova strategie

vvvvvv

Publikum, které je mozné online oslovit, nebylo nikdy vétsi. Chytra obsahova strategie miize
firmam pomoci posilit divéru ke znacce a budovat vztahy se zdkazniky, rizné interaktivni
materidly zarovenn mohou povzbudit zdkazniky k interakci s prodejcem a nasledné je dovést

k nakupu (Dolgorukov, 2022).

7.4 Edukace

Publikace edukacnich materidli ptedstavuje skvélou pftilezitost k osloveni zdkaznik,
zajimavé piipadové studie, e-booky, infografiky, novinky z oboru, informace o novych
produktech, newslettery ¢i ekonomické analyzy mohou zdkaznikim pomoci lépe se
zorientovat v oblasti financi a investovani a soucasné vyznamné zvysSuji povédomi o firmé

(How to own Precious Metals, 2022).
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7.5 Storytelling

Reklama je vSude kolem nas a fada lidi si vii¢i ni vypé&stovala jistou rezistenci. Malokdo ale
odola dobrému piibéhu. PiestoZe se povazujeme za pievdzné racionalni tvory, emoce nad
racionalitou obvykle vitézi a dokdzou nas vtahnout do déje. Podle Franka Roseho, novinare
a odbornika na storytelling, mame radi, kdyZ nas néco pobavi a piib¢h, ktery nas dokaze
oslovit, se mize stat nezapomenutelnym. A s nim i produkt, o kterém je v piibéhu fe¢. Nové
technologie z nas vSech znovu udélaly vypravéce pribéht. Internet a socialni sité ndm daly
Ptibehy tak existuji v fad¢ variant a kazdy z nas mtize byt jejich spolutviircem. Lidi proto
stale zaujmou piib&éhy o zalozeni Gspé$né firmy a zajima je, jaké jini zakaznici kupuji
produkty, jak je uzivaji a jakou s nimi maji zkuSenost (Odbornik na storytelling Frank Rose

o narativnim mysleni v digitdlnim véku, 2022).

7.6 Analyza dat

Nedilnou soucasti marketingu financ¢nich a investi¢nich spole¢nosti je analyza zakaznickych
dat. Dobfe fungujici a automatizovany CRM systém je nezbytnym piedpokladem, dal$im
krokem je schopnost ziskana data analyzovat a vyvodit relevantni zavéry. To firmam
umoziuje identifikovat potieby zédkaznikili, optimalizovat sluzby, pfedvidat budouci vyvoj
na trhu a efektivné zacilit své marketingové aktivity (Die 5 effektivsten Marketingtechniken

fiir Finanzdienstleistungen, 2021).

7.7 Zakaznicka cesta

vvvvvv

kanalt nez dospé&je k ndkupnimu rozhodnuti — mtiZe se jednat o vyhleddvaci dotazy na webu,
navstévu kamenné prodejny, rozhovor s prodejcem nebo poradcem, zhlédnuti reklamnich
materialii, ¢teni blogu a recenzi zdkaznika, stazeni e-booku ¢i doporuceni od ptatel. Pokusit
se rozkliCovat tento proces je naro¢né, je potieba propojit vSechny metriky, shromazdit data
z jednotlivych oddé¢leni firmy, pfipadné realizovat zdkaznickych prizkum. Nésledné
analyzovat a zmapovat nejcastéjsi cesty, které zdkaznika dovedou ke konverzi. Cenné je
vSak 1 zjiSténi toho, co zdkazniky od ndkupu odrazuje, kde dochazi k plytvani jejich casem
a pro¢ nakupni cestu pred€asné ukoncili. Analyza zdkaznické cesty umozni podivat se na
firmu zvenc¢i, ofima zdkaznika, a je cennym zdrojem informaci pii planovani efektivni

marketingové strategie finan¢nich sluzeb (Customer Journey Analysis, 2018).
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7.8 Socialni sité

Technologicky vyvoj v oblasti poskytovani finan¢nich sluzeb je stale rychlejsi. Firmy
poskytuji klientim nové fintech aplikace a finan¢ni sluzby se stale vice digitalizuji, s ¢imz

souvisi rostouci vyznam marketingu na socialnich sitich.

Christina Newberry (2022) v ¢lanku Socialni média ve financnich sluzbach: vyhody, tipy,
ptiklady pro Hootsuite, platformu pro spravu socialnich siti, uvadi — ptes 75 % uzivatel
internetu si pfed ndkupem zjist'uje informace o prodejcich i na socidlnich sitich, né€jaky cas
firmu sleduji a zvazuji moznosti. A predevsim, kdyz jde o finance, rad¢ji obchoduji s tim
koho znaji a maji k nému duavéru. Firmy by se proto na socidlnich sitich mély zamétit na
budovani komunity, poskytovani uzite¢nych informaci a péci o zdkazniky a na samotny
prodej ptiliS netlacit. Socialni sité také mohou firmé pomoci ziskat nové klienty, mladi lidé
z Generace Z se jiz intenzivné zajimaji o finan¢ni a investi¢ni sluzby a informace hledaji

tam, kde travi v online prostoru nejvice ¢asu, tedy na socidlnich sitich.
7.9 Priklady marketingovych kampani na prodej investi¢niho zlata

7.9.1 Komunikace spole¢nosti Antam LM na socialnich sitich

Vyznamnd indonéska rafinérie Antam LM svou uspéSnou marketingovou strategii zalozila
na komunikaci na socidlnich sitich. V roce 2019 za sviij inovativni program Gold Reinvented
zaméteny na vzdélavani zékazniki v kategorii zlatych slitkii ziskala ocenéni na akci BUMN
Marketeers Award 2019. Porota hodnotila efektivitu kampani, miru inovaci i kreativitu

zpracovani.

Spole¢nost Antam LM je aktivni na Instagramu, Facebooku, Twitteru a Youtube. Sprava
socidlnich siti spadd pod marketingové oddéleni firmy. Prvni krok pfi planovani pfedstavuje
segmentace publika, nasleduje tvorba obsahu pro konkrétni cilové skupiny, publikovani se
odviji od ro¢niho, mési¢niho a denniho planovani. Ptispévky se dale d€li podle tématu —na
vzdélavaci a osvétove, prispévky s Cisté zdbavnim obsahem, produktové a informace o tom
co se praveé déje (zmena provozni doby, otevieni nové prodejny, vystava...). Komunikace
na socialnich sitich se priitbézné podrobuje strategické analyze a upravuje podle poslednich

trendu.
Abdul Muluk, teditel maloobchodniho oddéleni Antam LM, povazuje za hlavni funkci
socialnich siti spole¢nosti zvySovani povédomi o znacce u vetejnosti. Lidé si diky socidlnim

sitim vytvoii ke znaCce urcity vztah a po né&jaké dobé, kdyz maji k dispozici potiebné
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finan¢ni prostiedky, realizuji ndkup investi¢niho zlata prostfednictvim webovych stranek
spolec¢nosti nebo navstivi jednu z kamennych prodejen. Spole¢nost vyuziva organicky obsah
i placené reklamy, na denni bazi jsou publikovany ptispevky s organickym obsahem, placené
reklamy v zavislosti na konkrétnich potiebach — v urcitych okamzicich, jako je Hari Raya a

Novy rok, nebo pro zvyseni prodeje (Soraya, O. M., Yunus, U. a Adipradana, M. Di., 2022).

7.9.2 PR kampari spole¢nosti The World Gold Council

Inspirativnim pfikladem kampané zaméfené na propagaci investicniho zlata, kterd dobie
propojuje vyse uvedené trendy, je kampaii The World Gold Council, coZ je uznavana autorita
na trh se zlatem sdruzujici vyznamné svétové firmy zabyvajici se produkci zlata a obchodem
se zlatem. Cile PR kampan¢ zroku 2019 popsal v rozhovoru pro webovou stranku
InvestingNews.com generalni feditel WGC David Tait. Ambici bylo oslovit Siroké
publikum, vSechny vrstvy spole¢nosti, nejen tradi¢ni investory, ale obycejné lidi na celém
svét¢ a pomoci dobfe promysSlené komunikacni strategie dosdhnout toho, aby lidé

investovani do zlata Iépe porozuméli a zlato se pro n¢ stalo ptistupnéjsi.

WGC se nebala vyuzit kreativni ndpady a v kampani se vydala cestou vtipnych reklam o
fiktivni rodiné Auburnovych kombinovanych s edukativnimi iniciativami a oslovila tak
Sirokou veftejnost. Vzd€lavani nové generace investori se WGC planuje vénovat
dlouhodobé. Soucasti kampané proto nebyly jen reklamy, ale také kratky dokumentarni
serial s nazvem The Golden Thread, ktery pfiblizuje zlato v historickém a kulturnim

kontextu a zkouma roli zlata v sou¢asném svété (Williams, 2022).

Gold Is Everyone’s Asset | Join the Auburn Family Dinner o »

WORLD Piehrat po..  Sdilet
GOLD
COUNCIL

PRESENTS

Ayhvr

Family Binner

Vysila: @3 Youlube

Obrazek 1 — Ukéazka kampané¢ WGC (Zdroj: Investingnews.com, 2022)
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Nové investory prilakaly také digitalni prvky kampané. WGC metodicky pracuje na tom,
aby se jeji webové stranky staly pro retailové investory mistem, kam se mohou s divérou
obratit, aby se vzdélavali a nasli zde odpovédi na své otazky. WGC rovné€z nastavuje
standardy pro celé odvétvi zlatého primyslu, zasady odpovédného podnikéni v oboru
zakotvila v etickém kodexu. Pro investory piipravila pomicku nazvanou Sedm principi,

slouzici jako urcité voditko pti vybéru daveéryhodného prodejce zlata (Williams, 2022).
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

vvvvvv

vvvvvv

zlatem, vyhledy do konce roku 2023, zékladni produkty z investi¢niho zlata a pfiblizena
specifika trhu s investi¢nim zlatem a dal§imi drahymi kovy. Dalsi ¢ast prace byla zaméfena
na nakupni chovéni, zdkaznické potieby a zejména identifikaci potieb drobnych investora.
Nésledné byly popsany jednotlivé faze STP marketingu a vyuziti tohoto pfistupu ve
finan¢nich sluzbach. Druh4 tretina kapitoly ukazuje mozné ptistupy k segmentaci — od Casto
preferované demografické segmentace, segmentace podle psychografickych charakteristik
s uvedenim typologie investori od nékolika renomovanych autorti, po segmentaci na
zaklad¢ Sinus tfid, coz je rozdéleni na jednotlivé segmenty podle spolecenskych t¥id.
Zéaverecna cCast kapitoly byla vénovana aktuadlnim trendim v marketingové komunikaci
finan¢nich produktid, mezi néz se fadi i prodej investi¢niho zlata, v€etné ukdzek uspésnych

marketingovych kampani.
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9 CiL, VYZKUMNE OTAZKY

9.1 Firma EKKA Gold

Spolecnost EKKA-Gold je prodejce produkti zdrahych kovid. Prodava zlato, stiibro,
platinu, palladium a méd’ ve form¢ minci a investi¢nich slitkli. Poskytuje také dalsi sluzby
jako je spofeni ve zlat¢ AuRENTA®, vykup produktl z drahych kovl, poradenstvi a
uschovu produktl. Provozuje kamennou prodejnu v centru Ostravy a e-shop (Profil firmy,

© 2023).

9.2 Vyzkumny problém

Vroce 2019 byl spustén novy e-shop a EKKA-Gold ziskala téméf 8 % trafficu ve
vyhledéavacich dotazech na internetu, které se vztahuji ke zlatu a dal$im investi¢énim kovam.
Firma EKKA-Gold byla v tomto ohledu trojkou na trhu. Firma sice stale dosahuje dobrych
ekonomickych vysledkl, nicméné podil firmy na vyse uvedeném trafficu klesl a v prvnich
meésicich roku 2023 se pohybuje kolem 5 %. Data vychdzi z méfeni pomoci analytickych

nastroju pro optimalizaci webovych stranek SEMrush, Collabim a aHREF! (Semrush, 2023).

Diivodem je to, ze vedeni doposud spoléhalo zejména na dobrou povést firmy a na piehledny
a kvalitn¢ postaveny e-shop, ktery predstavuje velkou konkurenéni vyhodu. K dosahovani
dobrych vysledkii doposud (krom¢ SEO optimalizace) nebyly nutné zadné velké
marketingové investice. V soucasnosti je ovSem ziejmé, ze firma dostatecné nevyuziva svij

potencial a do marketingové komunikace bude potieba investovat.

Konkuren¢ni firmy navic vyvijeji fadoveé vétsi marketingové aktivity veetné placenych
kampani, aktivniho budovani zpétnych linkl a pravidelné tvorby atraktivniho obsahu, ¢imz
postupné ziskavaji vétsi podil na trhu, z vyznamné ¢asti na tikor podilu EKKA-Gold.

Cilem vyzkumu je proto zjistit, kdo jsou zakaznici firmy, jaké jsou jejich motivace pro nakup
a podle jakych preferenci se pti ndkupu rozhoduji, aby na zakladé zjiSténych informaci bylo
mozné piipravit strategii marketingové komunikace pro firmu EKKA-Gold na nésledujici

obdobi.

9.3 Vyzkumné predpoklady
Vétsinu zédkaznikl firmy EKKA-Gold pfedstavuji pouceni investofi

Zakaznici pii1 ndkupu upfednostituji investi¢ni slitky pfed investiénimi mincemi
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Nejcastéjsim divodem nakupu produkti z drahych kovi je tvorba rezerv napt. na stari
Druhym nejc¢astéjsim diivodem je rozlozeni investic do vice oblasti

Pro zékazniky je pifi vybéru prodejce produkti z drahych kovii rozhodujici jeho
davéryhodnost a dobra povést

9.4 Vyzkumné otazky

VO1: Kdo jsou lidé, ktefi u firmy EKKA-Gold nakupuji produkty z drahych kovii?

V02: Jaké maji motivace k nakupu drahych kov? Podle ¢eho se pfi nakupu rozhoduji?
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10 METODY PRACE

Dany marketingovy problém lze zkoumat kvalitativnimi 1 kvantitativnimi metodami
marketingového vyzkumu. Jako nejvhodnéji metoda se jevi dotaznikové Setfeni, tedy
metoda kvantitativniho marketingového vyzkumu. Podle Kotlera a Armstronga (s. 238,
2004) je metoda dotazovani zfejmé nejvyuzivanéjsi metodou primarniho vyzkumu a Ize ji
s uspéchem vyuzit predevsim k ziskdvani informaci o spotfebnim chovani, postojich,
preferencich a urcitych znalostech lidi. Analyzou dat proto bude mozné ziskat relevantni

informace pro pfipravu komunika¢ni kampané.

Dotaznikové Setieni bude doplnéno o dalsi metody situa¢ni analyzy — PEST analyzu, coz
je analyza vnéj$ich faktort, které mohou aktualné ovliviiovat podnikani firmy EKKA-Gold.
Dalsi vyuzitou metodou je analyza konkurence, analyza se zaméti na nékolik firem, které
lze povazovat za piimé konkurenty firmy EKKA-Gold. VSechny ziskané informace poslouzi

pro ptipravu SWOT analyzy.

10.1 Dotaznikové Setreni

Kvantitativni marketingovy vyzkum, k jehoZ metoddm patii i dotaznikové Setfeni, se
zamétuje na stereotyp a postizeni jeho kvantitativnich stile se opakujicich stop ve
spotfebnim chovéni. V tomto typu vyzkumu je charakteristické vyuziti uzavienych otazek

s moznosti jednozna¢né odpovéedi (Barta a Bartova, 2012, s. 69).

Zakladni soubor pro dotaznikové Setfeni predstavuji vSichni zakaznici firmy EKKA-Gold.
Dotaznik vytvofeny pomoci sluzby Survio.com byl rozesilan koncem unora a pocatkem
bfezna 2023 prostfednictvim newsletteru piimo zakaznikiim firmy EKKA-Gold, zaroven
byla vyzva k vyplnéni dotazniku umisténa na webové stranky firmy a na firemni FB a

Instagram. Cilem bylo ziskat ptiblizné¢ 200 az 250 respondent.

10.2 Situa¢ni analyza

,Prosttedi pro podnikani je pfedmétem neustdlych zmén, je nestabilni, turbulentni a
dynamicky se ménici. Tato skute¢nost plati dvojnasob pro evropské ekonomické, pravni a

socialni prostedi na pocatku tietiho tisicileti* (Svétlik, s. 29, 2005).

Situacni analyza je vSeobecnd metoda, kterd zkoumad vnitini prostfedi firmy a vnéjsi
prostiedi, v némz firma podnikd. Prvnim krokem situacni analyzy je pojmenovat a popsat

jednotlivé slozky, které mohou mit na firmu vliv a pisobit na jeji ¢innosti. Cilem situacni
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analyzy je pomoci zvolenych metod vyhodnotit ptileZitosti, které se na trhu nabizeji a
kterych by firma mohla vyuzit a uvést je do souladu se schopnostmi a zdroji firmy

(Jakubikova, 2013, s. 433).

Situacni analyza miize zahrnovat fadu analytickych metod strategického marketingu, ktery
Kotler (2007, s. 66) definuje ,,jako proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami
zakazniktl, kterym miize slouzit. Ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro

cely proces nutné znalost makroprostiedi, mikroprostfedi a obsluhovanych trhi*.

Mezi Casto vyuzivané metody patii PEST analyza, analyza portfolia, analyza konkurence,
analyza konkurencnich vyhod, ABC analyza, analyza portfolia vyrobki pomoci matic BCG
a GE, analyza strategickych skupin, analyza preferenci: preference spotiebitelt — preference
produkti — preference nastroji marketingového mixu, SWOT analyza a dal$i metody

(Jakubikova, 2013, s. 621-622).

10.2.1 PEST Analyza

Vhodnou metodou pro zhodnoceni vnéj$iho prostiedi firmy je PEST analyza, v niz jsou
PEST analyza se zamétuje na faktory politické a pravni — zmény v legislativé, socialni
politika statu, ekonomické — nezaméstnanost vyvoj inflace, rast HDP a dalsi vlivy, socidlni
a kulturni faktory — zmény zivotniho stylu, demografické parametry, vzd€lanost, a
technologické faktory — technologie, které maji pfimy vliv na odvétvi (Svétlik, 2005, s. 317-
318).

PEST analyza spolecnosti EKKA-Gold je analyzou sekundarnich, vefejné dostupnych dat,
mezi které patii statistiky, rocenky, studie, data z vyzkumi a vyzkumné zpravy, informace
ziskané na zpravodajskych webech, oborové informace a dalsi. Jejim cilem je postihnout ty
faktory vnéjsiho prostiedi, které bezprostfedné mohou mit v roce 2023 vliv na podnikani
v oblasti prodeje drahych kovii. V oblasti politicko-pravnich a ekonomickych faktort je
nutné se zaméfit nejen déni v Ceské republice, ale bude potieba zohlednit i geopolitickou a
celosvétovou ekonomickou situaci, protoze ovliviiuji obchodovani s investicnim zlatem
zasadnim zptisobem. Stejné tak trendy a vyvoj v oblasti technologii jsou do velké miry
podminény globalizaci spolecnosti. Ve sféfe kulturnich a socialnich faktort se 1ze naopak
vice zaméfit na promény v Zivotnim stylu a spotiebitelském chovani v Ceské republice, ale

1 zde se jist¢ promitaji spolecenské trendy patrné i1 v jinych evropskych zemich.
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10.2.2 Analyza konkurence

Konkurence je jednim ze zasadnich faktort ovliviujicich obchodni tspéch firmy. Na
konkurenci 1ze pohlizet z mnoha uhlti — z hlediska nahraditelnosti produktu hovotfime o
konkurenci znacek, dale o konkurenci v odvétvi, konkurenci formy a rodu. Dal§i moznost je
zkoumat konkurenci podle teritorii — konkurence globalni, narodni, alian¢ni. Jakubikova
(2013, s. 500-506) firmam doporucuje provést analyzu silnych a slabych stranky svych

nejvétSich konkurentt a ve vztahu k nim vyhodnotit pozici vlastni firmy.

Analyza konkurenti firmy EKKA-Gold bude provedena na =zakladé posouzeni
marketingového mixu konkurenénich firem, vyuzity budou piedevsim informace dostupné

na jejich webovych strankéch.

10.2.3 SWOT analyza

»SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich a nejznaméjSich analyz prostiedi. Jejim cilem
je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba
mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi* (Jakubikova,

2013, s. 750).

Ptestoze vytvoreni SWOT analyzy vypadé zdanlivé jednoduse, mé tento proces sva uskali —
dalezité je zamétit pozornost jen na kliova fakta, zasadni je vyuZit jen ovérena data, které
je mozné néjakym zptisobem vyhodnotit, hypotézy a odhady do kvalitné sestavené SWOT

nepatii (SWOT analyza, © 2011-2016).

SWOT analyza spolecnosti EKKA-Gold bude vytvofena na zéklad¢ poznatkli ziskanych
z dil¢ich analyz zpracovanych v praktické ¢asti prace, analyzy dat z dotaznikového Setieni a

zohledni rovnéz informace ziskané od jednatele spole¢nosti.
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11 CHARAKTERISTIKA FIRMY EKKA-GOLD

Firma EKKA-Gold s.r.o. byla zaloZzena v roce 2009, predmét podnikdni piedstavuje
obchodovani s drahymi kovy. Dlouhodobym cilem a misi spolecnosti je propagovat
rozumny podil zlata do kazdého rodinného portfolia a ptispét k renesanci zlata v roli

investi¢niho nastroje pro diichodové zabezpeceni.

V roce 2010 firma EKKA-Gold navézala obchodni spolupraci se zahrani¢nim partnerem,
firmou pro aurum KG z Mnichova. Prestoze je EKKA-Gold stale suverénni spolecnosti
s vlastni obchodni strategii, sdili s timto pfednim evropskym nebankovnim obchodnikem
spolecnou logistiku a je tak napojena na vyznamné svétové rafinérie drahych kova (Profil

firmy, © 2023).

EKKA-Gold sidli v Ostrave, kde ma v centru mésta kamennou prodejnu, cely sortiment
investi¢nich kovll je mozné zakoupit také prostfednictvim e-shopu. Spotfeni ve zlaté

AuRENTA® Ize uzavtit v sidle spole¢nosti 1 ptes webové stranky.
Nabizené produkty a sluzby

e Produkty z drahych kovti

e Vykup produktti z drahych kovii

e Uschova drahych kovii

e Spofeni ve zlat¢ AURENTA®
Na ¢em nam zaleZi — nase hodnoty

,»,Veédomi si toho, Ze je nutné stokrat udélat véc spravné k nabyti diivéry a jen jednou $patné
k jejimu pozbyti, stavime nase sluzby klientim na divéryhodnosti, profesionalité a reputacni
bezuhonnosti. Pozadavky na nase vlastni jednani jsme zakotvili v etickém kodexu* (Profil

firmy, © 2023).
Garance a eticky kodex

,Chceme se stat partnerem klienta a nikoliv jen prodejcem produktd. NaSim cilem je
budovani dlouhodobych partnerskych vztahii, postavenych vice na etice a Cestném jednani s
klientem nez na tzv. prodejnich dovednostech. Ve stejném duchu jsou vybirani také nasi

zameéstnanci a partnefi* (Garance a eticky kodex, © 2023).
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»Zakladatelé spole¢nosti EKKA-Gold garantuji, Ze nase sluzby jsou nabizeny v souladu s
touto firemni filozofii. Nase produkty jsou vysledkem liberalniho mysleni a pfimé vazby ke
zdroji bez podpory distribu¢nich kanalii neopodstatnéné navysujicich cenu produktu pro
klienta. Jsou vysledkem transparentnosti, jakozto baze k navratu nezbytné divéry* (Garance

a eticky kodex, © 2023).
11.1 Marketingovy mix (4P) firmy EKKA-Gold

11.1.1 Produkt

Firma EKKA-Gold prodava vyrobky z drahych kovi, které sama nevyrabi. Nakupuje je,
stejné jako konkuren¢ni firmy, od certifikovanych mincoven po celém svété. Produktem
firmy EKKA-Gold je vyrobek z drahého kovu doplnény o pfidanou hodnotu: kvalitni
vybér, dobry a rychly servis, sluzby s prodejem drahych kovii spojené —vykup investi¢nich

slitki a minci, tschova v zabezpecenych trezorech.

Firma EKKA-Gold si dava zalezet na peclivém vybéru prvottidnich vyrobki z drahych kovi
od renomovanych razicl, které vybird s ohledem na to, aby mély skutecnou investi¢ni
hodnotu. Nabizi produkty ve formé slitkii a minci z investi€niho zlata, stfibra, platiny a
paladia a slitky médi od mezinarodné uznavanych a certifikovanych producenti, ktefi jsou
¢leny Londynské asociace 1 od firem, které maji svou vlastni znac¢ku a produkty si nechavaji
vyrabét pravé u rafinérti sdruzenych v LBMA (Argor-Heraeus, Deutschland Leipziger
Edelmetallverarbeitung, Austrian Mint, China The Perth Mint, Australia The Royal Mint
Ltd., United Kingdom The United States Mint a dal$i). EKKA-Gold mé rovnéz v nabidce
oblibené pamétni mince emitované Ceskou narodni bankou a mince vydavané spole¢nosti
Ceska mincovna. Dopln&k sortimentu tvoii darkové zbozi (nap¥. mince vhodné jako darek

pfinarozeni ditéte), etuje a kapsle na ulozeni minci (Investi¢ni kovy u EKKA-Gold, © 2023).

Sortiment drahych kovill je doplnén o sluzbu — sporeni do zlata AuURENTA®. Investi¢ni
zlato se prostfednictvim této sluzby stava piistupné i pro lidi, kteti chtéji investovat
pravidelné a po nizsich ¢astkach. Vlastnikem zlata je po celou dobu spoteni zakaznik a miize
s nim nakladat. Spofeni je mozné kdykoliv ukon¢it, pfipadné si nastavit vyplaceni zpétné

renty z jiz naspotfeného zlata (AuRENTA — Vase diichodova renta, © 2023).

11.1.2 Cena

Cenou rozumime naklady, které ma s pofizenim produktu zédkaznik. Zahrnuje naklady na

produkt a sluzbu, slevy, akce a podobné. Firma EKKA-Gold stanovuje cenu tak, aby méla
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na produktu rozumnou marzi a cena pfitom stale byla zajimava i pro zédkaznika. Dobrych
cen EKKA-Gold dosahuje také partnerstvim se spole¢nosti pro aurum KG (Profil firmy, ©
2023).

Ceny jsou upravovany podle vyvoje cen drahych kovii na burze a sménného kurzu CZK /
EURO a aktualizuji se kazdych 5 minut. Po pfijeti objednavky je zédkaznik kontaktovan
ohledné potvrzeni objednavky a k odsouhlaseni ceny. Cena odsouhlasena zakaznikem je
zafixovana a jiz se neméni. V tomto ohledu je obchod s drahymi kovy specificky. Pokud
objednavka piekracuje ¢astku 100.000, -, je zakaznikovi uctovana zaloha ve vysi 10 %. V e-
shopu Ize nastavit hlida¢ ceny. Nakupovat prostfednictvim e-shopu lze v pracovni dny od
8.00 do 17.00 hodin. Platba zbozi je mozna v hotovosti na prodejné, pievodem i dobirkou.

Lze platit v CZK a v EURO. Kartou platit nelze (Platebni podminky a fixace ceny, © 2023).

Firma ptileZitostn¢ nabizi slevy na nékteré produkty a pracuje také se sezonnimi nabidkami
typu darkovych setli k Vanoctim, ke dni sv. Valentyna atd., k vhodné investi¢ni minci je

naptiklad poskytovano darkové baleni nebo etuje zdarma.

11.1.3 Distribuce

Firma EKKA-Gold provozuje kamennou prodejnu v centru Ostravy, prodejna se nachazi v
budové byvalé banky, prostory jsou reprezentativni, vystavené produkty je mozné si v klidu
prohlédnout. Persondl prodejny je pfijemny a dobie proSkoleny, pro jednani lze vyuzit
ptilehlé kancelafe. V budové se nachazi perfektné zabezpecené trezory, které ncktefi
zakaznici vyuzivaji k uschové zbozi. Dostupnost je velmi dobré, lokalita navazuje na pési

zonu, v blizkosti je n€kolik placenych parkovist'.

Vétsina prodejii je realizovana prostfednictvim e-shopu. E-shop byl v roce 2019 nové
postaven, je plné funkéni a odpovidad soucasnym trendiim (je responzivni, vyhleddvani je
snadné a intuitivni, k dispozici je chat...). Grafické zpracovani je Cisté a elegantni a dobte
koresponduje s nabizenymi produkty a sluzbami. Popisy k jednotlivy produktim jsou
peclivé zpracované. Celkové provedeni e-shopu lze povazovat za velkou konkurencni

vyhodu firmy. Na dobré urovni je rovnéz nastaveni SEQ.
Produkty z drahych kovii je rovnéz mozné objednat telefonicky nebo mailem.

Zbozi si zdkaznici mohou vyzvednout v prodejné, nebo je jesté tyz den (v ptipade objednani
do 15.00 hodin), pti pozdéj$im objednani nasledujici pracovni den, odeslano prostfednictvim

Ceské posty. Zasilano je v diskrétnim baleni jako cenné psani & cenny balik, zboZi je
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pojisténo na 100 % své ceny. Baleni je vénovana velkd pozornost, pfed zabalenim jsou
produkty nafoceny, pak zabaleny v plastové kapsli (standardni baleni) a uloZeny do
kartonové krabicky vylozené vypliovym materidlem. Takto pfipravené zbozi je zapeceténo
a podepsano pracovnikem expedice. Soucasti baleni je karticka s podékovanim a stru¢nymi
informacemi o firmé&. Zakaznici maji také moznost objednat si darkové baleni podle aktualni

nabidky (Diskrétni baleni zasilek, © 2023).

Distribuce funguje dobfe a na vysoké urovni, v soucasné chvili nemé zjevné nedostatky.
Problém muze vzniknout pti dlouhodobé¢jsi nemoci nékterého z pracovniku, zaméstnanct je

ve firm¢é malo a néktefi z nich jsou v nékterych ohledech nezastupitelni.

11.1.4 Marketingova komunikace

Propagace piimo v prodejné je zajisténa prezentaci na velkoformatovém displey, ve vyloze
jsou umistény plakaty, vyklady prodejny maji atraktivni polep a na fasdd¢ domu je umistén
reklamni pouta¢. Klienti, ktefi navstivi prodejnu, si mohou vzit reklamni materidly —

reklamni letaky, vizitky, sloZzky na materialy.

Pro svou prezentaci vyuziva firma EKKA-Gold pfedevsim svych webovych stranek, udaje
o firmé¢ jsou kvalitné zpracované, nechybi eticky kodex, slovni¢ek pojmili, podrobné
informace o sluzbach, vS§eobecné obchodni podminky, detailni informace o baleni, pojiSténi
a dopravé zasilek ¢i reklamacich. Na strankéach se nachéazi bleg, na ktery jsou umistovany
aktuality a predstaveni novinek v sortimentu. Frekvence zvetejiiovani piispévki je od
nekolika mésiéné az po jednu aktualitu za dva mésice. Zde je prostor pro zlepSeni, vhodné

by bylo Cetnost zvetejnovani aktualit zvysit naptiklad na jednu zpravu tydné.

Firma svym klientim rozesila newsletter, tématem jsou nejcastéji nové zajimavé produkty

v sortimentu. Obvykla frekvence rozesilky je 1-2 mési¢né.

Ze socialnich siti firma EKKA-Gold vyuzivd Facebook a Instagram. Pfispévky jsou
publikovany velmi nepravidelnég, obvykle béhem vanoc¢ni sezony, pii vydani nové atraktivni

mince atd. Prace se socidlnimi sit€émi by si zaslouzila vétsi pozornost.

V médiich firma EKKA-Gold téméf neinzeruje, vyjimku piedstavuje server Kurzy.cz, zde

firma formou bannerové reklamy inzeruje spofeni do zlata a prodej investi¢niho zlata.

V oblasti public relations se EKKA-Gold pfilezitostné zviditeliuje sponzorovanim
regionalnich golfovych turnajt, kde své produkty poskytuje jako ceny pro vitéze. Obcas také

podpofi finan¢ni ¢astkou nékterou sportovni organizaci (Tomanek, 2023).
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Dalsi aktivitou z oblasti public relations je kazdoro¢ni ucast firmy na Colours of Finace,
coz je prestizni networkingova akce pro profesiondly z oblasti financi, které se rovnéz
mohou zucastnit i zdjemci z fad vetejnosti (Nejveétsi networkingova udalost roku, 2023).
Redakce Colours of Finance zvefejiiuje na své blogu novinky ze svéta financi a zajimavé
rozhovory s inspirativnimi osobnostmi. Moznosti prezentace v kapitole Finance vyuzila
firma EKKA-Gold k pfedstaveni svych sluzeb (Investicni kovy: nezbytnd soucast
majetkového portfolia, 2023).
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12 PRUBEH DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Spolecnost EKKA-Gold sice ma, asi jako kazd4 firma, ur€itou piedstavu o svych
zdkaznicich, zadny zékaznicky prizkum vSak doposud realizovdn nebyl. Dotaznikové
Setfeni si proto klade za cil ziskat informace, diky kterym ziskaji pfedstavy o zdkaznicich
jasngjsi obrysy. Na zakladé provedené analyzy dat bude mozné v projektové ¢asti diplomové
préace navrhnout novou strategii komunikace, ktera bude cilovému publiku vice $itd na miru

nez tomu bylo doposud.

Dotaznik urceny zakaznikiim spolecnosti EKKA-Gold byl rozesilan koncem mésice unora
a pocatkem biezna firemnim newsletterem, zaroven byl umistén na firemni FB a Instagram,
rovnéz méli zdkaznici moznost vyplnit dotaznik pfimo na strankéch e-shopu. Zakaznici byli
k vyplnéni dotazniku motivovani zatazenim do slosovani o stfibrné investi¢ni mince Archa
Noemova 'z Oz, kterou obdrzelo 10 nahodné€ zvolenych respondentii. Dotaznik byl vytvoten
prostiednictvim sluzby Survio.com. Nad tvorbou otazek probéhla konzultace s vedenim
firmy EKKA-Gold a pfed spuSténim dotaznikového Setfeni byla testovana srozumitelnost

otazek s n€kolika dobrovolniky.

Dotaznik zodpovédélo 237 lidi, celkova uspésnost vyplnéni dotazniku byla 82,2 %,
nejcastéji respondenti vypliovali dotaznik 5 az 10 minut (55,1 %). Dotaznik obsahoval 21
otazek, 19 otazek bylo uzavienych a 2 nepovinné otdzky byly oteviené s moznosti uvedeni
vlastni odpovédi. Jednalo se o nasledujici typy otdzek — vybér jedné odpovédi, vyber vice
moznosti, sefazeni podle priorit, matice — vybér jedné z mozZnosti, hvézdickové hodnoceni a
sémanticky diferencial. Na zavér dotaznikii byla umisténa moznost uvést své kontaktni idaje
pottebné pro zatazeni do slosovani. Po ukonceni sbéru dat nasledovala kontrola jednotlivych

odpovédi, zadny z dotaznikli nebylo nutné vytadit.

Prvnich Sest otdzek se vztahovalo k oblasti investovani — druhy investic, preference
investi¢nich produkt z drahych kovili, motivace k jejich nakupu, vliv ceny, vzdélavani v
oblasti investic. Otazky 6. aZ 8. se tazaly na nakupni zvyklosti (¢etnost, diivody pro volbu
prodejce, preference mista nakupu), otazky 9. az 13. se tykaly ptimo firmy EKKA-Gold. Od
Cisla 14. se jiz otazky zamétovaly na respondenty — vyuzivani socidlnich siti, jejich zaliby a
predevsim demografické tidaje. Posledni otazka se ptala na asociace, které si respondenti

spojuji se zlatem.
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12.1 Analyza odpovédi na otazky dotaznikového Setieni

Prestoze byly otazky zamétfené na sociodemografické udaje respondentli umistény az na
konci dotazniku, v analyze se nachédzi v ivodu a to proto, aby bylo mozné si respondenty

hned na pocatku Iépe predstavit.

12.1.1 Analyza sociodemografického profilu respondentii

Dotaznik zodpovédélo 69,6 % muzil, coz predstavuje 165 respondenttl, Zen bylo 30 % (71),
jeden respondent uvedl své pohlavi jako jiné. Tyto vysledky zahrnuté v otazce Jaké je Vase
pohlavi? (¢. 16.), pfestoze se mohou zdat zprvu piekvapivé, koresponduji s prizkumem
&eské online platformy pro investovani Fondee, ktery uvadi, Ze v Ceské republice investuje
pouze 27 % Zen. Podle tohoto prizkumu muZi i Zeny ukladaji srovnatelné finance na spofici
ucty, ovSem investicim typu akcie, podilové fondy nebo kryptomény se Zeny spise vyhybaji
a jsou citlivéjsi na riziko. Jako diivody Zeny uvadi, Ze investovani nerozumi, pfipada jim
slozité a sou¢asné maji ke svym financim piili§ perfekcionisticky p¥istup. Zeny sice maji ve
srovnani s muzi niz§i mzdy, ale diivody jsou pfedevsim v psychologickych bariérach, Zzeny
si v investovani pfili§ nevéii a nemaji dostatek zkuSenosti (Kdyz zeny zacnou, vyd¢lavaji

vice. Vime, jak se lisi investovani muzii a zen, 2022).

Lze tict, Ze tuto skutecnost potvrzuje i vyzkum zaméteny na zdkazniky firmy EKKA-Gold.

17. Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

443%

39,7%

10,1%

Vysokoskolské  Stfedni vzdélani  Stfedni vzdélani Vyssi odborné Nastavbové Zakladni vzdélani
vzdélani s maturitou bez maturity vzdélani studium

Graf 2 — Nejvyssi dosazené vzdélani (Zdroj: vlastni zpracovani)
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NejvyssSi dosazené vzdélani bylo tématem otazky ¢. 17. Nejvice respondenti ma
dokoncené vysokoskolské vzdélani (44,3 %), nasleduji respondenti se stfednim vzdélanim
s maturitou (39,7 %), zékladni vzdélani ma jen jeden respondent. Tyto udaje odpovidaji
ocekavanim. Podle prazkumu agentury IPSOS pro investi¢ni platformu Portu vysokoskolsky

vzd¢lani lidé dosahuji v investovani nejlepSich vysledkt (Budin, 2021).

S dosazenym vzdélanim uzce souvisi dotaz na profesi respondenti (otazka ¢. 19.), nejvice
respondentl pracuje v oblasti obchodu a financi — 21,9 % (52), jedna se tedy zfejmé o lidi,
ktefi maji o moznostech investovani dobré povédomi a pro firmu EKKA-Gold je dobrou
zpravou, ze vybrali pravé jeji sluzby. Dalsi velkou skupinu ptfedstavuji manazefi (fidici
pracovnik v soukromé ¢i vefejné sprave) —18,6 % (44) respondentti, opét se jedna o lidi, kteti
se v ekonomickych zalezitostech zifejmé dobfte orientuji. Pomérné dost respondentt 13,5 %
(32) se oznacilo za specialisty v technickych oborech, nejméné respondentii 1,7 % (4) se

vénuje umelecké, tviiréi nebo kreativni praci, zadny z respondentti nepracuje v médiich.

11,4 % ze zakazniku, ktefi vyplnili dotaznik, pracuje manudlné. Pfi bliZz§im pohledu lze u
téchto 27 respondenti najit nékteré spolecné rysy — jedna se prevazné o muze ve véku 40—
55 let, kterym firmu doporucil finan¢ni poradce (14 osob), produkty nakupuji pravidelné a

nakupy realizuji podle potieby, nikoliv podle aktudlni ceny.

18. Kolik je Vam let?

456%

15,6%

5,5%

40-55 55-65 30-40 18-30 65 a vice

Graf 3 — V¢k (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z pohledu véku — (otazka ¢. 18.) je nejvice respondentll ve vékové kategorii 40-55 let,
z celkového poctu se jedna o0 45,6 % respondentil, coZ ptedstavuje 108 osob. Tento vysledek
bylo mozné predpokladat. Lidé ve stfednim véku maji vyfeSené bydleni, v zaméstnani
zastavaji vyssi pozice, cemuz odpovida i platové ohodnoceni, mohou tedy ¢ast svych piijmu
investovat. Dalsi velkou skupinu ptedstavuji respondenti ve véku 55 az 65 let, jichz je 26,2
% (62). Respondentli v dichodovém véku je jen 5,5 % (13), pfevazuji mezi nimi lidé
z Moravskoslezského kraje. Spolecné maji také to, ze z investic upfednostiuji investi¢ni
zlato a nemovitosti (n€ktefi 1 produkt spofeni ve zlat¢), tedy konzervativni formy investic.
Z produktii z drahych kovii voli nejcastéji zlaté investi¢ni slitky. Ptfi vybéru prodejce
investi¢niho zlata je pro né rozhodujici ditvéryhodnost a solidnost firmy a také doporuceni
— at’ jiz rodiny, ptatel nebo investicniho poradce, ¢ast z téchto respondentli nevyuziva

socialni sité (pokud ano, ptevlada FB), 5 z nich jsou Zeny.

Podle vyzkumu agentury IPSOS s v€kem roste financni gramotnost, jejiZz nejvEtsi miru
prokazali drobni investofi ve v€ku 54 az 65 let, nicméné také lidé v kategorii 45 az 53 let

dosahli v testu znalosti z oblasti financi nadpriimérnych vysledkt (Budin, 2021).

Pot&sitelné je, Ze dotaznikového Setfeni se zacastnilo 1 7,2 % mladych lidi (v€k 18-30 let,
17 osob), zastupci generace Milenidli, kterd se podle udaji z vyzkumu pro spolecnost The
World Gold Council (zpracovano v PEST analyze), jiz za¢iné zajimat o své zabezpeceni pro

budoucnost.
20. Kde se nachazi misto Vaseho bydlisté?

30%
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Graf 4 — Misto bydlisté (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Misto bydlisté (otazka ¢. 20.) nehraje v pripadé e-shopu vyznamnou roli, ale pfesto je
nejvice respondentii z Moravskoslezského kraje a to 30 % (coz ¢ini 71 osob), kde se nachazi
i kamenna prodejna a sidlo firmy. Pfitom pokud dame tento vysledek do souvislosti
s otazkou Nakupujete radéji v e-shopu, nebo v kamenné prodejné? (C. 8.) zjistime, ze 34
respondentll z Moravskoslezského kraje preferuje nakup ptes e-shop, 24 respondenti
nepreferuje prodejnu ani e-shop a jen 13 respondentd radéji navstivi prodejnu. Je tedy
mozné, ze 1 v ptipad¢ online nakupu drahych kovii zakaznici upfednostni prodejce z lokality,
kterou dobte znaji a v ptipad¢ komplikaci s ndkupem mohou vse vyftesit osobni navstévou

prodejny.

Kontingenéni tabulka

8. Nakupujete radéji v e-shopu, nebo v kamenné prodejné? ™ 20. Kde se nachazi misto Vaseho bydlista? ~

V e-shopu V kamenné prodejné Je mito jedno Celkem

Jihomoravsky kraj 5 & & 17
Zlinsky kraj 1M 2 7 20
Olomeucky kra 13 o 8 21
Moravskoslezsky kraj 34 13 24 71
Slovensko 2 2 5 9
Jinde v zahrani&i 0 [} 0 0

Celkem 121 33 az 238

Tabulka 1 — Preference mista ndkupu a bydlisté — MS kraj (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zakaznici zjinych kraji jsou zastoupeni pomérné rovnomeérné, 9 respondentl je ze

Slovenska a nejméné z Karlovarského kraje, ktefi reprezentuji jen 2 lidé.
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12.1.2 Analyza preferenci a motivii v oblasti investic

1. Do kterych investiénich produktl investujete?
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Graf 5 — Investi¢ni produkty (Zdroj: vlastni zpracovani)

Utelem tvodni, vy&tové otazky (¢. 1.) bylo zjistit, do jakych investi¢nich produkti
respondenti vkladaji své finance. Bylo mozné oznacit vice variant zaroven. Vysledky
ukazuji, ze témet 25 % respondentd vyhledava investicni zlato, 13,1 % investuje do
nemovitosti a 12,3 % do akcii, investi¢ni stfibro se umistilo az na ctvrté pti¢ce. Finan¢ni
produkty kryté zlatem, které se oproti fyzickému zlatu povazuji za ziskovéjsi, ale podstatné
rizikovéji voli jen 0,7 %, coZ je 5 investorti. Ucastniky dotaznikové Setfeni tedy lze oznadit

za konzervativnéj$i investory.

Podle analytikii patii Cesi ve srovnani s obyvateli vyspélych zemi opravdu stle k velmi
konzervativnim investordm. VéEtSinu svych penéz maji na bankovnich ucétech a
terminovanych vkladech. Pokud uz se pro investovani rozhodnou, ¢asto tak ¢ini bez
dostatecnych znalosti a planovani a rozhoduji se spiSe impulzivné podle atraktivity nabidky,
kterou byli pravé osloveni. Navic vétsina lidi v Ceské republice doposud dobie nerozumi
rozdilim mezi spofenim, investovanim a spekulaci, domniva se Petr Simacek z investiéni
spole¢nosti Amundi (E15 a byznys: Jak investuji Cegi?, 2019).

Konzervativnost Cechil potvrzuje i ekonom Adam Paleni¢ek v &lanku pro magazin Forbes:
,,Cesi jsou v investicich extrémni konzervativei. Vétsina lidi drZi své uspory na b&znych

uctech a néktefi Casto ptimo v hotovosti. Populdrni jsou u nas také standardni spofici ucty
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nebo stavebni spofeni. Tam vétSina domacnosti kon¢i“ (Tomanka, 2022). Podle serveru
Investi¢ni web planuje v letosnim roce % dospélych Cechil investovat penize do penzijniho
spofeni a 18 % do stale oblibené¢ho stavebniho spofeni, o investici do zlata ¢i jinych drahych

kovli uvazuje 14 % dotazanych, o ostatni investice je zdjem nizsi (CeSi nevéti statu. Investuji,

aby se sami zajistili na stafi, 2023).

Vysledky otazky Vzdélavate se néjak v oblasti investic? (C. 2.) naopak ukazuji na chovani,
které je pro Ceské investory ponékud netypické — 46 % respondentti sleduje vyvoj na trhu a
¢te odborné Clanky a analyzy, pfiCemz, jak jiz bylo zminéno, mezi ¢eskymi drobnymi
investory prevazuji lidé, kteti investovani pfili§ dobfe nerozumi a vzdélani v oblasti financi
se nevénuji. Vysvétleni je mozné hledat ve struktufe respondentli — pievazuji lidé ve
sttednim veku s vysokoskolskym vzdélanim. 18,3 % se fidi radami finan¢niho poradce, coz
je opét pon€kud vysoké procento. Predpoklad, Ze se jedna o zakazniky, kteti maji zaroven
uzaviené spofeni ve zlaté, jez nabizi i finan¢ni poradci, se nepotvrdil — jen 16 respondentti
se Tidi radami finan¢niho poradce a souc¢asné¢ disponuje spofenim ve zlaté. 16,1 % investorti

ma vzdélani v oboru ekonomie.

3. Které motivy k nakupu produktl z investi¢nich
kovl jsou pro Vas dUllezité?
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Graf 6 — Motivy k nakupu investi¢nich produktt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Motivy k nakupu produkti z drahych kovi byly tématem otazky ¢. 3., kterd je klicova

pro ptipravu praktické casti prace. Respondenti méli na Skale ohodnotit, které motivy pro
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nakup jsou pro n¢ dilezité. Pro 154 respondentd je velmi dilezité dlouhodobé uchovani
hodnoty, coz je vlastnost historicky spojovéana s investicnim zlatem. Jako diilezité hodnoti
investofi také motivy, které se opét tykaji predevSim zlata a zaroven obvykle souvisi s
politickou a ekonomickou situaci — anonymita vlastnictvi, nezavislost na bankovnim
systému a osvobozeni zlata od DPH. Rovnéz diverzifikace investic se ukazala jako velmi

vyznamny motiv.

Asociace pro kapitalovy trh CR, ktera realizovala prizkum investiéniho chovani Cechd,
jehoz se zucastnilo pies 1000 respondentti, dosla k trochu jinym zavéram. Vysledky ukazaly,
7e pro celych 37 % obyvatel Ceské republiky je nejvétsi motivaci k tomu, aby se zadali
investovani vénovat, snaha zajistit se na stari. Nejvétsi bariérou je obava ze ztraty. Mezi dalsi
motivy patii vyuZziti volnych financi, moznost zit aktivné i v pozd¢j$im veku, pojistka proti
inflaci, rychlejsi tvorba finanéni rezervy a Setfeni na vzdélani potomki (Jak investuji Cesi:

nejlepsi a nejhorsi investice, 2023).

Vysledky odpovédi na otazku Ovliviluje VaSe rozhodnuti o nakupu produkti z
investi¢nich kovi jejich aktualni cena? (¢.4.) nepfinesly nijak piekvapujici vysledky. 39,2
% (93) respondenti sice sleduje vyvoj cen, ale zaroven nakupuje podle potieby. Jen o néco
mén¢ respondentil 35,4 % (84) nakupuje, kdyZ ceny investicnich kov klesaji. 17,7 % (42)

dotazanych vyvoj cen nesleduje vibec a ziejmé se rozhoduji podle jinych preferenci.

5. Jaké produkty z investiénich kov( pfi nakupu
preferujete?

6,312

5,561

4,018
4,236

3,205
2,966

121

Zlaté investiéni  Zlaté investicni Stfibrné Stiibrné Mimoradné Shératelské Produkty z
slitky mince investi¢ni investicni razby mince jinych drahych
slitky mince kovl

Graf 7 — Preference investi¢nich produktti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka zaméfena na preference produkti (¢.5.) zinvesticnich kovii nabizela
respondentim moznost sefazeni jednotlivych odpovédi podle vlastnich priorit, vysledkem je
praimérna pozice kazdé z moznosti. Nejvyssi hodnoty primérné dilezitosti 6,3 dosahly
investicni zlaté slitky, nasledné pak zlaté investi¢ni mince s hodnotou primeérné dulezitosti
5,6. Preference zlatych investi¢nich slitki, které se vyznacuji dobrym pomérem cena a

vykon, lze povazovat za potvrzeni toho, ze respondenti patii mezi poucené investory.

6. Jak ¢asto produkty z investi¢nich kovl

nakupujete?
34,2%
29,5%
22,8%
7,2%
3,4%
13% 0,8% 0,8%
Pravidelné PrileZitostné Neékolikrat Jen kdyz mé 1x roéné Jina... Pokud Nakupuji no
do roka zaujme potiebuji
néktery darek

produkt

Graf 8 — Cetnost ndkupu investiénich produkti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazku Jak ¢asto produkty z investi¢nich kovii nakupujete? (¢.6.) pfinesly
nasledujici informace — vice nez tfetina (34,2 %) respondentd nakupuje produkty

z investi¢nich kovil pravidelné, celkem se jedné o 81 zakaznikd.

Kontingenéni tabulka

6. Jak Easto produkty z investignich kevll nakupujete? v 9. Doporugil Vam nékdo firmu EKKA-Gold? v

1x roéné Pravidelnd Nékolikrat do roka Pilezitostnd

Ano, firmu mi doporuéil

rodinny prislusnik 2 9 8 4
Ano, firmu mi doporuéil
nékdo z pfatel nebo o 16 7 14
keleghi
Ano, firmu mi doporuéil
finanéni poradce. 3 40 15 29
2 n 20 14

Me, o firmé jsem se
dozvédeélf tisténéh

zvédélfa z tisténého o ; ; o

materidlu (broZura, letak
]

Tabulka 2 — Pravidelnost nakupti a role doporuceni (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pokud se podivame na to, kolika z nich doporucil firmu EKKA-Gold finan¢ni poradce,
zjistime, Ze se jedna o 40 respondentt, tito zédkaznici se pti nakupech pravdépodobné stale
tidi jejich doporucenim — dilezité je investovat pravidelné i kdyz tfeba nizsi ¢astky.

29,5 % (70) respondentl nakupuje produkty piileZitostn€ a 22,8 % (54) n€kolikrat do roka,
7,2 % (17) kdyz je zauyjme nektery produkt. Jako darek pofizuje tyto produkty minimum
respondentt — 0,8 %, tedy dva lidé.

Pravidelnost a vySe investic v lofiském i letoSnim roce miZe byt negativné ovlivnéna riistem
zivotnich nakladd, coZ jako nejvétsi problém oznacilo 55 % drobnych investord, kteti se
zucastnili priizkumu finan¢ni instituce Finimize. Pozitivni ovSem je, Ze jen 1 % z ucastnikli
tohoto vyzkumu uvedlo, Ze planuje ¢ast svych investic prodat, celych 65 % investorii chce
v investovani vytrvat a 29 % respondentli planuje dokonce své investice navysit (Drobni

investofi se domnivaji, ze akcie v roce 2023 dosahnou dna, 2022).

7. Co je pro Vas dulezité pri rozhodovani, od
kterého prodejce produkt z investi¢nich kovu
koupite?

® 1 8 2 3 4 5

4
K B R B
37 a7
o
o 0 g ©
o

Cena produktu Rozsah Rychlost Velikost firmy a  Dlvéryhodnosta Osobni reference
sortimentu doruceni jeji znamost solidnost firmy a doporuceni

Graf 9 — Dilezité davody pro volbu prodejce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi na otdzku €. 7. zkoumajici, jaké diivody jsou pro respondenty diilezité pri
volbé prodejce, jsou pomérné jednoznacné — v poradi diilezitosti se nejvyse umistila
davéryhodnost a solidnost firmy, nasledné osobni reference a doporuceni, vyznamnou roli
hraje rovnéZz cena produktt i velikost a znamost firmy. Tyto vysledky odpovidaji zvyklostem

v nakupnim chovani ¢eskych zakaznika. Jak jiz bylo konstatovano v teoretické ¢asti prace,
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v Ceské republice byla naméfena pomémé vysoka hodnota Hofstedeho kulturni dimenze
vyhybani se nejistote, solidnost prodejce a doporuceni od divéryhodného zdroje jsou proto

velmi dulezité, u investi¢nich produktt zv1aste.
12.1.3 Analyza spokojenosti a postoji

Otéazky ¢islo 9. az 13. se vztahuji pfimo k firmé¢ EKKA-Gold. Otazka €. 9. se ptala na to, zda
respondentiim firmu EKKA-Gold nékdo doporudil, role doporuceni byla jiz z ¢asti
vyhodnocena ve vztahu k pfedchozim otazkam. 42,2 % (100 osob) respondentl si firmu
zvolilo na radu finan¢niho poradce, coZ je pro vedeni firmy pozitivni informace — doporuceni
odbornika z oboru zvySuje jeji prestiz a firma se prostfednictvim finan¢nich poradcii dostava
do Sir§tho povédomi vefejnosti. 16,5 % (39) dotdzanych dalo pifi vybéru prodejce na
doporuceni kolegli nebo pratel, 10,1 % (24) respondentim poradili rodinni pfislusnici.

V souctu si 68,8 % (163) respondentt zvolilo firmu EKKA-Gold na zéklad¢ doporuceni.

21,9 % (52) lidi se o firmé& dozveédélo na internetu a jeji nabidka je oslovila natolik, Ze si ji
vybrali pro realizaci nakupu. U téchto respondentil bude vhodné blize se podivat, jak jsou

spokojeni s funk¢nosti webovych stranek a projit si podrobné jejich pripadné pfipominky.

10. Jak jste spokojen/a s funkénosti webovych
stranky firmy EKKA-Gold?

51,5%

30,4%

5/5 4/5 3/5 25 1/5

Graf 10 — Spokojenost s funkcnosti webu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pravé na spokojenost s funkénosti webovych stranek je zamétena otazka €. 10. 51,5 %

respondentll funk¢énost ocenilo nejvy$§im hodnocenim 5/5. 30,4 % respondentl
(122) dentl funk¢ ilo nejvysSim hod im 5/5. 30,4 % (72 dentt
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jiz na webu shledavd né&jaké drobné nedostatky a 3 % (7) respondentli je naprosto
nespokojeno. Bohuzel jen jeden ztéchto 7 nespokojenych zdkaznikii vyuzil mozZnosti a
v oteviené otazce €. 13. (Co muze firma EKKA-Gold udélat pro zlepseni svych sluzeb?)

napsal stru¢nou ptipominku — Aktualizovat stranky.
11. Jak hodnotite grafické zpracovani webovych

stranky firmy EKKA-Gold?

Grafické zpracovani se mi nelibi Grafické zpracovéni se mi libi

Grafika mi pfipada staromaédni

Grafika mi pfipada moderni

Stranky pusobl nudné Stranky plisobi elegantné

Graf 11 — Hodnoceni grafického zpracovani webu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro posouzeni grafického zpracovani webovych stranek (otazka ¢.11.) byl zvolen
sémanticky diferencial. Tento typ otazky se vyuziva k méfeni postoji nebo vnimani urc¢itého
produktu ¢i sluzby, respondent mé moznost ptiklonit se k jednomu ze dvou protikladnych
tvrzeni. Vyhodou sémantického diferencidlu je to, Ze respondent sviij tikkol snadno pochopi
a zaroven vysledky poskytuji dobrou piedstavu o jeho postojich (Typy otazek v dotazniku,
© 2012-2023).

Pti pohledu na vysledky lze konstatovat, ze grafické zpracovani webovych stranek e-shopu
respondenti vnimaji jako hezké, elegantni a zdroven moderni a grafika nema zadné podstatné

nedostatky.
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12. Jak jste spokojen/a se sluzbami firmy EKKA-
Gold?

581%

5/5 4/5 3/5 2/5 15

Graf 12 — Spokojenost se sluzbami firmy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rovnéz sluzbam spolecnosti EKKA-Gold hodnocenym v otazce Jak jste spokojen/a se
sluzbami firmy EKKA-Gold? (€. 12.) se dostalo velmi ptfiznivého hodnoceni. 58,1 % (137)
respondentli ohodnotilo sluzby 5 hvézdickami z 5 moznych, 30,5 % (72) ohodnotilo sluzby
jako 4/5. Celkem 88,6 % (209) dotazanych je proto mozné povazovat za naprosto spojené ¢i
hodnoceni. Jeden z téchto respondentli zaroven v nasledujici otdzce €. 13., coz byla
nepovinna oteviena otdzka, ve které respondenti mohli uvést, co miZe firma udélat pro
zlepSeni svych sluzeb, uvedl — Nemam namitky. Neni tedy vyloucené, Ze v otazce €. 12.

omylem oznacil jinou variantu odpovédi nez mél na mysli.
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13. Co mUze podle Vaseho nazoru firma EKKA-Gold
udélat pro zlepseni kvality svych sluzeb?
Postradate nékterou sluzbu?

ODPOVED RESPONZI PODIL
Zatim nepostradam nic. 1 0.4%
Zatim nemam $patnou zkusenost 1 0.4%
Zatim ne 1 0.4%
zatim jsme spokojeni 1 0.4%
Zatim jsem nenarazil na lepé! provedeni stranek oproti konkurenci - skvélé 3 0.4%

moznosti filtrovani a hlavné moznost zobrazit pouze mince/slitky skladem u
konkurence ¢asto chybi. Chvalim aktuality ze svéta komaodit a financi. Tégim

se na osobni nav§tévu prodejny.
Za mne je to plné dostacujici. 1 0.4%

Za mé dobry 1 0.4%

i » f T & .
Zaiimaln hv mé krvhucta nacilali mailam nrihé¥nd infarmarca b iadnntliivnim 1 nA%Y%

Tabulka 3 — Nazory a pfipominky ke kvalité sluzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Moznosti vyjadrit se ke kvalité sluzeb vyuzilo v otdzce ¢. 13. 62,4 % (148) respondentd.
VylozZené negativni odpoveéd’ nebyla zadna, zbylé odpovédi lze podle jejich charakteru
rozd¢lit zhruba do dvou kategorii. Nékteré z uvedenych odpovédi bude mozné vyuzit jako
podnéty pii piipraveé praktické casti prace. Jisté naptiklad stoji za povSimnuti, Ze dva
zakaznici doporucuji zabyvat se ve vétsi mife marketingem, nékolik zdkaznikl by uvitalo

dostavat vice informaci emailem ¢i moznost zac¢astnit se online webinéafe.
Pozitivni:

e Zatim vSe O.K.
e Zatim nemam Spatnou zkuSenost.
e Zamé dobry, Vse v poradku.

e Zatim jsem nenarazil na lepsi provedeni stranek oproti konkurenci — skvélé moznosti
filtrovani a hlavné moznost zobrazit pouze mince/slitky skladem u konkurence ¢asto
chybi., Chvalim aktuality ze svéta komodit a financi. T€Sim se na osobni navstévu

prodejny.
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e Spokojen

e OK, jen tak dal.

e Naprosto vyhovuje.

e Zatim velka spokojenost, hledi si klientl a radi poradi a vyhovi.
e Myslim, Ze super a Kvalita a Groven je vysokd, nic mé nenapada.
e Nepostradam.

Doporuéeni — u nékterych odpovédi se respondenti rozepsali podrobnéji a jejich navrhy
maji konkrétni podobu:
e Zajimalo by mé&, kdybyste posilali mailem prabézné informace k jednotlivym
mincim, jejich pfibé€h, Ze je to tieba investi¢ni piilezitost atd. :-)
e Workshop nebo pfednaSky na téma investic a investi¢nich prilezitosti.
e  Workshop nebo prednasky na téma investic a investi¢nich ptilezitosti.
e Uvital bych Castéjsi informace ke zlatu formou emailu.

e Skoda, Ze nelze nakupovat i odpoledne.

e Snadnégj$i dostupnost k aktudlnim cenam drahych kovl a piehlednéjsi webové

stranky a uzivatelské rozhrani stranek.
e Rozsifeni sortimentu o vice zajimavych stfibrnych minci.
e Reklamu.
e Podobny dotaznik pravideln¢ kazdy rok.
e (Obcasné webinafe s moznosti chatu.

e Myslim, Ze je to v potadku, mozna vétsi marketing.
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14. Které socialni sité vyuzivate?

391%

19,8%

16,6%
14,7%

0,5%

Facebook Socidlni sité Instagram Linkedin Twitter Jind... Tik Tok
nepouzivam

Graf 13 — Vyuzivani socidlnich siti (Zdroj: vlastni zpracovani)

V otazce Které socialni sité vyuzivate? (¢. 14.) se ukazalo, Ze nejvice respondentli vyuziva
FB ato 39,1 %, nésledn¢ Instagram 16,6 % a 14,7 % profesni sit’ LinkedIn. Tyto odpovédi
koresponduji s vékovym slozenim respondentdl, pfevazna ¢ast jich je ve stfednim veku,
¢emuz odpovida i1 preference FB. Daleko zajimavéjsi je, Zze 19,8 % respondentll nevyuziva
zadné socialni sité¢ — jedna se o 8 z 13 respondentli v dichodovém véku, 23 respondentl ve
vékovém kategorii 55-65 let, mozna trochu piekvapivé o 36 ze 108 zakazniki stiedniho
veéku (40-55 let), 6 respondentii mezi 30 a 40 lety a dokonce 1 respondenta z nejmladsi

vékové kategorie 18-30 let.

15. Jak nejradéji travite volny ¢as? Co vas zajima?
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Graf 14 — Zaliby a volny ¢as (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Naésledujici otazka se tazala na zaliby a koni¢ky (€. 15.) respondentti. Respondenti mohli
oznacit vice moznosti zaroven. Nejvyse se umistily zaliby jako cestovani, sport, turistika,
prochazky a prace na zahrad¢, coz svédci o aktivnim zivoté respondentt. Déle se respondenti
vénuji Cetb€, navstéveé kulturnich akci, ale také sledovani televize. Ty udaje mohou
v souvislosti se sociodemografickymi idaji pomoci k vytvoreni alespon ¢asteCné predstavy
o zivotnim stylu respondentli. Rovnéz mohou byt vyuzity pii planovanim komunikacéni
kampané, naptiklad pfi uvahéach na kterych zdjmovych webovych strankach by mohla firma

inzerovat své sluzby.

21. Co si predstavite, kdyz se fekne zlato? Jaké
mate se zlatem spojené asociace?

Graf 15 — Asociace spojen¢ se zlatem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznik byl ukoncen nepovinnou otevienou otdzku zamérenou na asociace a predstavy
spojené se zlatem (C. 21.), o své myslenky se podélilo 202 dotazanych. Uvedené odpoveédi
mohou byt inspiraci pti tvorbé stylu komunika¢ni kampané. Zékaznici velmi ¢asto oznacili
zlato za uchovatele hodnoty, dale si zlato spojuji s jistotou, historii, stabilitou, bohatstvim,

dobrou investici, bezpecim, luxusem, krasou, ale také svobodou:
e Staré civilizace, poklad, hodnota, tinik ze systému, BRICS+
e stalé, omezené mnozstvi, drzi hodnotu, likvidni

e Spolahlivost a stabilita, zachovanie hodnoty, rezerva do tazkych cias
e slunce, milost, darek, radost

e Prijemné asociace, uchovatel hodnoty, dédictvi, tradice, Sperky
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e Majetek, uchovana hodnota. Mincovnu, banku, prince z vychodu.

e Jistotu Ze neztraci na hodnoté. A jesté lesk a krasu, kterd vydrzi po dlouhé roky

e Jistota, "vrabec v hrsti", néco, co pfetrva pies generace

e drahy kov, uchovani hodnoty, platidlo, finance, uspéch, zabezpeceni, diverzifikace,
ryzost, Sperky, zare, "jsi zlato :)"

e Uchovatel hodnoty, boj s krizemi, ptenositelné a cenné platidlo v tézkych Casech.

e Zhodnoceni fin. prostiedkd, i kdyz uz vim, Ze ani to nemusi byt pravda.
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13 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI EKKA-GOLD

13.1 PEST Analyza spole¢nosti EKKA-Gold

13.1.1 Politické a pravni vlivy
Geopolitické vlivy

Z politickych vlivli podnikani firmy EKKA-Gold vyrazné ovliviiuje pfedevsSim vyvoj na
mezinarodni politické scéné. Rok 2022 byl v mnoha ohledech velmi netypicky — po skonceni
pandemie COVID-19 zacala ruska invaze na Ukrajinu, na coz reagoval i trh s investicnim
zlatem. V obdobi bezprostfedné po invazi cena investi¢niho zlata vyletéla az na 2 060 dolart
za trojskou unci, ¢imz se opét potvrdilo, Ze mnoho investori povazuje zlato za dobrou

investici v nejistych dobach (Petruska, 2023).

Podle Roberta Ryana, hlavniho komoditniho a energetického stratéga z vyzkumné
spolecnosti BCA Research, se v roce 2023 v souvislosti s rostoucim geopolitickym napétim
a zvySenymi vydaji vlad na obranu a ochranu zivotnostniho prostiedi stile zvySuje riziko
fiskalni dominance, coz mize vyznamné ovlivnit cenu zlata, ktera by podle progn6z BCA
Research mohla dosahnout koncem roku az na 2 000 dolarti za unci (Vale¢na ekonomika:

Zlato na 2 000 dolarech, 2023).

Prodeje zlata rovnéz ovliviiuji masivni nakupy centralnich bank. Tento trend povazuje
Krishan Gopaul, hlavni analytik WGC pro trh se zlatem, za velmi pozitivni a konstatuje:
,Od roku 2010 jsou centralni banky ¢astymi kupujicimi zlata a v posledni dob¢ jejich nakupy
podstatn¢ zrychlily. Hlavnim motivem pro nakup zlata je jeho kliCova vlastnost — absence
rizika protistrany, ve srovnani s ménami, které jsou pod kontrolou zahrani¢nich vlad.*
OvSem odhadem jen "2 ndkupll centralnich bank z posledniho ¢tvrtleti loniského roku byla
nahlaSena Mezindrodnimu ménovému fondu. Predpoklada se, Ze dalSi nakupy provadély
vladni agentury v Rusku a na Stfednim vychod¢ a také fada nevladnich organizaci a

investi¢nich fondt (Zeleznik, 2023).
Politické déni v Ceské republice

Pti hodnoceni politickych vlivil je rovnéz potieba brat v ivahu déni pfimo na Ceské politické
scéné, Fialova vlada pfiznala nutnost Setfit na vydajich statu a zvefejnila své upravené
programové prohlaSeni. Ve Snémovné aktudlné probiha vetejnosti ostfe sledované

projednavani zmén v pravidlech pro valorizaci diichodi (Maci a Gavenda, 2023). At jiz
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vlada snizZeni valorizaci diichodt prosadi ¢i nikoliv, 1ze predpokladat, ze vice lidi néz dosud
se bude snazit zabezpecit na stafi vlastnimi silami a uspornd opatieni ovlivni i ndkupni

chovani v oblasti investic.

Centrum pro vyzkum vetejného minéni ve svych vyzkumech pravidelné monitoruje, jak jsou
ob&ané CR spokojeni s jednotlivymi sférami vefejného Zivota. Posledni zprava s nazvem
Spokojenost se stavem vybranych oblasti vefejného Zivota — listopad/prosinec 2022 vysla
koncem roku 2022. Ziejmé neni velkym piekvapenim, ze nejvetsi nespokojenost vyjadrili
lidé se stavem vefejnych financi, ktery povazuje za neuspokojivy 73 % dotdzanych, nasledné
s vysokou mirou korupce (72 % respondentll). Vyss§i mira nespokojenosti se projevila také

v hodnoceni politické situace v CR (Tudek, 2022).

To vie jsou aspekty, které pfimo ovlivituji podnikatelské klima v CR a rovn&z celkovou

,haladu ve spolecnosti* a mohou se promitnout do spotifebniho chovani.

13.1.2 Ekonomické faktory

Z ekonomickych vlivll vyvoj ceny investi¢niho zlata v lofiském roce ovlivnila vysoka inflace
a energeticka krize. Zlato béhem roku 2022 zaznamenalo velké vykyvy a pifestoze investofi
v Ceské republice na zlatu vydélali 6,5 %, zdaleka to nesta¢ilo k pokryti rekordné vysoké
inflace. Investi¢ni analytik Petruska (2023) odhaduje, Ze v roce 2023 se zlatu bude dafit
dobie, nicméné vyvoj zavisi na mnoha okolnostech — od doby trvani valky na Ukrajiné,
globalni ekonomické situaci (ocekava se zpomaleni, mozna recese), politice centralnich
bank a dalsich faktorech, které se v soucasné turbulentni dob¢ daji jen téZko odhadovat. Pro
Ceské investory je dulezity i vyvoj Ceské koruny, ktera posilila v lofiském roce, letos vSak

vétSina analytikli ocekéava spise oslabeni.
Ménovy kurz

M¢énovym kurzem nazyvame cenu penézni jednotky jedné zemé vyjadienou v penézni
jednotce druhé zemé. Ménovy kurz je potiebny k urCeni proporci vymeény v ramci
mezindrodniho obchodu se zbozim nebo sluzbami, pti pohybu kapitalu, pfecenéni ucti v
zahrani¢ni méné atd. Cenovym zakladem meény je jeji kupni sila. Do zruSeni zlatého
standardu se parita kupni sily urovala obsahem zlata v penézni jednotce a kolisani kurzl
nebyly vyznamné (+/- 1 %). Po zruSeni zlatého standardu se kurz mén zacal formovat vlivem
nabidky a poptavky. ProtoZe spole¢nost EKKA-Gold podstatnou ¢ast svych produkti dovazi

ze zahrani€i, maji zmény kurzu na jeji podnikani vyznamny vliv (Ménové kurzy, © 2023).
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Inflace, spotrebitelské ceny

Inflaci chapeme jako opakovany riist cen v ekonomice. Ceny jednotlivych druhii zbozi se v
Case zvysuji (plati zakon nabidky a poptavky, tudiz se ceny mohou i sniZzovat) a cenova
hladina roste. Mira inflace se uvadi pomoci indexu spotiebitelskych cen. Mira inflace se
stanovuje srovnanim indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici ptedchoziho roku a
ukazuje procentni zménu cenové hladiny. Za leden 2023 doséhla jeji vyse 16,2 % (Inflace,

spotiebitelské ceny, 2023).

Viceguvernérka CNB Eva Zamrazilova (2022) v rozhovoru pro DVTV konstatuje: ,,V
soucasné dob¢ zijeme v obrovské nejistoté, velkou neznamou jsou ceny energii. Pokud
nepiijde dalsi Sok, méla by se inflace v pritbéhu druhého az tietiho ctvrtleti 2023 vracet k
jednocifernym hodnotdm.* ZvySovani inflace ma vzdy vliv na podnikani firem, v ptipadé¢
firmy EKKA-Gold mtize mit i pozitivni dopad. V obdobich, kdy se inflace zvysuje, lidé maji

obavy ze znehodnoceni svych Uspor a investice do zlata obvykle rostou.
Vyvoj ceny zlata

Firma EKKA-Gold se zabyva prodejem drahych kovii, z nichz stézejni misto zaujima
investi¢ni zlato, vyvoj ceny zlata je proto dillezitym ekonomickym faktorem. Mezi zakladni
Cinitele, které ovliviiuji vyvoj ceny zlata na burze, patii kurz amerického dolaru (pii poklesu
kurzu dolaru cena zlata stoupd), inflace a vyse urokovych sazeb. Zlato je komoditou, a jeho
cena na trhu reaguje na poptavku a nabidku, kterou snadno ovlivni globalni udalosti.

Aktudlni vyvoj ceny zlata je zachycen v grafu (Zlato — aktudlni cena zlata, 2023).

10.02.2023
1 865 USD -0.31% 14.02.2022
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Obrazek 2 — Zlato — aktualni cena zlata (Zdroj: Kurzy.cz, 2023)
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Nezaméstnanost

V soucasné dob¢ se oc¢ekava riist nezaméstnanosti, coz snizuje kupni silu obyvatelstva a ma
vzdy vliv na podnikéani firem. Podle tdaji, které zveiejnil Cesky statisticky tGfad, dosahla
nezaméstnanost v prosinci roku 2022 miry 2,2 %. Mira nezaméstnanosti muzl byla 1,9 % a
2,5 %. u zen. Podle dat z listopadového Vybérového Setieni pracovnich sil se pfitom
predpokladal vysSi rGst nezaméstnanosti (Miry zaméstnanosti, nezaméstnanosti a

ekonomické aktivity — prosinec 2022, 2023).

Na podnikani firmy EKKA-Gold rist nezaméstnanosti zfejm¢ nebude mit zasadni vliv,
zakaznici firmy jsou pievazné lidé s vysokoskolskym vzdélanim, které nezaméstnanost
ptilis neohrozuje. Vliv mize byt patrny v ptipadé nakupt od majiteld menSich firem a

OSVC, kteii budou ve svych vydanich zfejmé opatrn&;si

13.1.3 Socialni faktory
Makrotrendy pro rok 2023

Spolecnost Accenture, ktera se 15 let zabyva zkoumanim vztahit mezi firmami a spole¢nosti,
pojmenovala pét makrotrend pro letosni rok. Leitmotivem roku bude snaha lidi ,,ziskat zpét
kontrolu nad svymi zivoty*. Nékteré z makrotrendi mohou mit pfimy vliv na podnikéni
firmy EKKA-Gold. Jednim z nich je permakrize, coZ je oznaeni pro dlouhodobé obdobi
nestability. Se soucasnou situaci se lidé snazi néjak vyrovnat a adaptovat se na nové
podminky, to se mize odrazit i ve vztahu ke znackam — zakaznici mohou vice vyhledéavat
nabidku produkti, které jim budou ptindset skute¢nou hodnotu a budou vice obezfetni viici
marketingovym triklim a lacinym PR gestim. Firmy zfejmé& budou muset ve své komunikaci
obezietnéji formulovat své stanoviska k nékterym tématim a zvazovat, zda je jejich
vyjadfeni viibec na miste.

Accenture dale predpoklada odklon ¢asti spole¢nosti od vétSinovym socidlnich siti a vznik
novych, 0zeji zaméfenych platforem, které budou sdruzovat lidi podle jejich zajmu.
Soucasné bude rust popularita mikroinfluencerd, ktefi se zaméfi jen na jednu oblast a budou

si budovat vztah s prfesn¢ definovanym segmentem publika.

DalSim makrotrendem je posun v loajalité lidi, coz se projevi i ve vztahu k firmam. Pro
obchodni spolecnosti je to ptilezitost k vytvoreni pevného vztahu se zdkazniky a moznost
ovlivnit vzajemnou interakci. Predpoklada se, ze zdkaznici budou vice spojovat své aktivity

a z4jmy se znackami a poroste jejich ochota aktivné se podilet na profilovani budoucnosti
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znacek. Impulsem ke vzniku novych znacek budou pravé komunity sdruzujici lidi podle
jejich konickt. Poroste vyznam platforem typu Reddit, Discord ¢i Twitch. Nové technologie
se mimo jiné zacnou vice projevovat v pfistupu zdkaznikll k prémiové nabidce firmy

prostiednictvim nakupu tokent (Accenture Life Trends 2023, 2023).
Zlato a Milenialové

Vyzkum z roku 2016 pro spole¢nost The World Gold Council naznacuje, Ze i generace
Mileniald (v dobé vyzkumu 18-33 let) se zacina zajimat o zajisténi své buducnosti. Kazdy
¢tvrty respondent v této vékové kategorii si jako investi¢ni prilezitost zvolil ,,planovani
odchodu do dichodu®, v USA se dokonce jednalo o 33 % oslovenych Mileniali.
Nejcastéjsim impulzem pro investovani je u Milenialti ziejme doporuceni rodiny nebo pratel
a dale informace ziskané prostfednictvim digitalnich technologiich a na socialnich sitich.
Zajimavé je srovnani chovani investorti podle véku — pokud by lidé dostali 1 000 USD, které
by mohli libovolné investovat, 16 % Milenialu by investovalo do slitkli a minci, stejné jako
16 % investord ve véku 34+. V piistupu k investicim Ize u Mileniala vysledovat i jistou
opatrnost — 23 % z nich by uloZilo penize do Gspor a jen 19 % do akcii. Od zlata neocekavaji,
ze diky nému rychle zbohatnout. Na fyzické zlato nahliZeji jako investici, kterd jim pfinese
nizsi, ale stabilni zisk a solidni zaklad pro budovani investorského portfolia (The global

investment market: new perspectives on consumer behaviour, 2016, s. 40-41).
Promény chovani starSi generace

Data z vyzkumu OMG Research z roku 2022 zamé&feného na tzv. stéibrnou generaci v Ceské
je ve vétsiné dulezitych oblasti zivota aktivnéj$i nez generace jejich rodici. Rovnéz je
technologicky zdatnéjsi nez respondenti obdobného vyzkumu realizovaného pied Sesti lety.
45 % z nich stale pracuje a primérny piijem domacnosti se zvysil o 11,3 tisic na 35 tisic.
Diky pandemii COVID-19 zménili starsi lidé své nakupni zvyklosti — minimalné jednou
tydné nakupuje 21 % z nich online, v roce 2016 se jednalo o 14 % respondentii. V oblasti
investic je tato generace pomérné konzervativni — 46 % respondentli mé uloZené penize na
spoficim uctu, dale preferuji investicni a podilové fondy, 18 % dotdzanych investuje do
nemovitosti, nemalo financnich prostfedki je predmétem mezigeneracniho transferu
smérem k détem a vnoucatim. V medidlnim chovani jsou rovnéz patrné zmény — tradicni
média jako tiSténa periodika (pokles o Y4 oproti roku 2016), rozhlas a televize (stale
pfedevsim linedrni vysilani) sice stale tuto generaci vyznamné ovliviiuji, podstatné ovSem

narostla konzumace medialniho obsahu na internetu, zejména se jedna o zpravodajské



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

servery, socialni sit¢ a sledovani videi. Rekordni je narist vyuzivani internetu v mobilnich
telefonech, zde se frekvence pii mife vyuziti alesponn jednou tydné témér ztrojnasobila

(Spotiebni i medialni chovani generace starsi 55 let se méni, 2022).
Kulturni zvyklosti v investovani do zlata

Podle zjisténych dat z vyzkumu pro spole¢nost The World Gold Council je zietelné, Ze na
rozvinutych trzich v Evropé¢ a USA se investofi snazi o vytvofeni rovnovahy mezi
investicemi na stafi a moznosti uzit si své bohatstvi jiz béhem produktivniho zivota. Na
téchto trzich investovani do zlata velmi nahravaji tradice a rodinné zvyklosti. Respondenti
si vlastnictvi zlata ¢asto spojuji se vzpominkami na $t'astné a bezpe¢né détstvi. Zlaté mince
Casto vlastnili jejich rodic¢e ¢i prarodi¢e a zlato maji od utlého véku spojené s tradicnim
zpusobem zajiSténi (The global investment market: new perspectives on consumer

behaviour, 2016, s. 15, 42).

13.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory ovliviuji podnikani firmy EKKA-Gold pomérné vyznamné. Velka
¢ast prodeju probiha pies e-shop, lidé si informace o produktech vyhledavaji na internetu,
roste obliba nakupt prostfednictvim socidlnich siti a v neposledni fad¢ je nabidka digitalnich

produktl v oblasti finan¢nich sluzeb stéle sofistikovangjsi.
Technologické faktory primo ovliviiuji odvétvi finanénich sluzeb

Mezi technologické faktory ovliviiujici pifimo odvétvi finanénich sluzeb patii moznosti
automatizace poskytovanych sluzeb a nabidka digitalnich finanénich sluzeb. Uroveii a
poskytovany komfort v této oblasti mohou mit pfimy vliv na to, které firmé daji zdkaznici
prednost. Vysoké pofizovaci ndklady a narocné technologie zaroveit mohou pro nové firmy

pfedstavovat jednu z bariér vstupu do odvétvi (David, 2022).
Dalsi trendy v technologiich pro rok 2023

Um¢la inteligence v marketingu neni iplnou novinkou, jiz del$i dobu je soucésti nastavovani
algoritmu na socialnich sitich a vyhledavacich dotazli na internetu. V kreativé jsme umélou
inteligenci na Ceském trhu mohli loni zaznamenat v reklamach Komeréni banky nebo
McDonad’s. Lze oCekavat, ze v letoSnim roce budou moznosti umélé inteligence vyuzivat i
dalsi firmy, které tim ziskaji konkurenc¢ni vyhodu. Rovnéz virtualni realita je na vzestupu,
nejedna se jiz jen o herni prvek, ale firmy jako Nike a T-Mobile si buduji své virtudlni svéty

a virtudlni realita postupné pronikd do fady aplikaci. Na socialnich sitich jsou stale
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popularnéjsi kratka videa formatu Reels, které uzivatelé z 80 % sleduji na mobilnich
telefonech a touto zabavou stravi primérné 19 hodin tydné (Trendy 2023: uméla inteligence,

kratka videa a AVOD, 2023).

Trendu kratkych videi vyuzila i socidlni sit’ Facebook, ktera je pro fadu lidi stale primarni
platformou. V loiiském roce na FB uzivatelé stravili del$i dobu nez v ptedchozich letech a
sledovanim Reels videi vé€novali o 20 % vice ¢asu. Spolecnost Meta tohoto ristu dosahla
praveé vyuzivanim umélé inteligence, do jejihoz vyvoje investuje nemalé prostredky. Meta
proto umi svym uzivatelim nabizet stale 1épe zacileny obsah. Zajimavé je, Ze obliba Reels
se v dusledku ukézala jako kontraproduktivni — reklamy v Reels se prodavaji za niz8i ceny
nez reklamy v jinych typech ptispévkl a Meta z tohoto ditvodu dosah Reels omezila a jejich
sledovanost se snizila o 12 %. Nastroje um¢lé inteligence mohou v platformach Meta
vyuZzivat 1 pracovnici marketingu, napf. novy nastroj Advantage+ ur¢eny pro cilené reklamy
je velmi ptfesny a ma dobré vysledky, ptitom jeho sprava je podstatné méné ¢asoveé naroc¢na

nez manualni nastaveni reklam (Huskova, 2023).

Rovnéz roste obliba podcastil a také zivého audia na platformach typu Clubhouse a Discord,
pficemz i na téchto platformach existuji efektivni zpusoby, jak zdkaznikiim doporucit
produkt nebo sluzbu. Pomérné€ novy je obchodni model AVOD (Advertising Video On
Demand) ve streamovacich platformach, jedna se moznost, jak shlédnout obsah za nizsi cenu
ovsem s reklamou. V neposledni fadé je nutné pocitat s tim, Ze zédkaznici maji stale vyssi
naroky na uzivatelsky komfort, proto je potieba stale pracovat na vylepSovani funkei na
webovych strankach a v aplikacich a bezchybném responzivnim zobrazovani na mobilnich

zatizenich (Trendy 2023: um¢l4 inteligence, kratkd videa a AVOD, 2023).
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13.2 Analyza konkurence

Prodejct drahych kovil je na ¢eském trhu fada, za pfimé konkurenty firmy EKKA-Gold vS§ak
lze povazovat jen nékolik firem. Hlavnim kritériem pro vybér hlavnich konkurentt bylo, zZe
maji s firmou EKKA-Gold srovnatelny zakladni sortiment produktii z investi¢niho zlata a s
nejvetsi pravdépodobnosti obsluhuji stejny zékaznicky segment. Analyza konkurence
vychazi z vefejné dostupnych tdaji, zejména z informaci, které je mozné zjistit na webovych

strankach téchto firem.

13.2.1 Zlaté mince

Firma Zlaté mince s.r.o. podnika na ¢eském trhu 19 let, v soucasnosti ma tfi kamenné
prodejny v Ceské republice — v Praze, Bré& a Vseting, pronikla na slovensky trh, kde
provozuje pobocku v Bratislavé. Na webovych strankach se firma Zlaté mince definuje jako

cvwvr

nas tak i na Slovensku (Vitejte u nas, ©2003-2023).
Produkty

Zlaté mince nabizi produkty z drahych kovi od vyrobcu s certifikaci LBMA (London
Bullion Market Association), jejimi smluvnimi partnery jsou Ceska narodni banka a
Narodna banka Slovenska a je exkluzivnim prodejcem Prazské mincovny a.s. (O nas,

©2003-2023).

Pro srovnani stézejni sortiment investi¢niho zlata neni pfili§ Siroky, nicméné se jednd o
kvalitni nabidku — slitky Argor Heraeus, slitky Rakouské statni mincovny a slitky ze
Svycarské rafinérie PAMP. Z investi¢nich minci nabizi oblibené investicni mince Wiener

Philharmoniker a n¢kolik dalSich druhii investi¢nich minci (Investicni zlato, ©2003-2023).

Firma md v nabidce i dalsi investi¢ni produkt — investi¢ni diamanty. Krom¢ investi¢nich
produkti 1ze u této spoleCnosti vybirat z pestrého sortimentu sbératelskych minci a
darkového zbozi, jednd se o titularni medaile, svatebni dukaty nebo mincovni medaile s
Ceskymi a slovenskymi jmény. Kategorie zbozi pro sbératele obsahuje kapsle, boxy, alba,
optické pomticky, knihy a ¢asopisy (Sbératelské potieby, ©2003-2023).

Spole¢nost nabizi vykup investi¢niho zlata, coZ je obvykla sluzba spojend s prodejem
drahych kovii. Oproti jinym prodejcim drahych kova se firma zabyva vlastni vyrobou

(mincovni medaile) a realizuje 1 vyrobu na zakézku (Vitejte u nas, ©2003-2023).
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Cena

E-shop je v provozu kazdy den v tydnu po celych 24 hodin, firma uvadi, Ze ceny produkta
jsou fixované nonstop. Platba zbozi je mozné hotové, bankovnim ptevodem a na dobirku

(Zptisob platby, ©2003-2023).
Distribuce

Firma Zlaté mince ma nékolik kamennych pobocek, podle fotografii na webovych strankach
je ziejmé, Ze se jedna o reprezentativni prostory. E-shop je zpracovan vcelku piehledné, v
menu je mozné rychle se zorientovat, je responzivni. Grafické zpracovani a zvolena
barevnost odpovida nabizenému sortimentu, kvalitné pfipravené fotografie mozna zabiraji
zbyte¢n€ moc mista a pisobi pfili§ robustnim dojmem. Popisky k produktim jsou dostatecné

podrobné.

Velmi kvalitni a detailni popisy se nachazi u ¢eskych produktti, diky cemuz byly webové
stranky firmy Zlaté mince oznageny Narodni knihovnou CR jako kvalitni zdroj. Stranky se
nékolikrat béhem roku archivuji a jsou soucasti ¢eského kulturniho dédictvi (Informace pro

media, ©2003-2023).

Prodejny rovnéz slouzi jako vydejny pro zboZi objednané prostfednictvim e-shopu. Zptisoby
baleni a distribuce jsou na webu popsany jen stru¢né, podstatné informace ohledné
diskrétniho baleni vSak obsahuji. Expedice produktli zavisi na skladové dostupnosti a je

uvedena u konkrétnich produkti (VSeobecné podminky, ©2003-2023).
Marketingova komunikace

Vyznamny prostfedek marketingové komunikace pfedstavuji webové stranky firmy, které
diky svému bohatému obsahu patii do fondu ¢eského kulturniho dédictvi. Na strankach se
nachazi sekce novinek, jedna se o aktudlnich zpravy ze svéta numismatiky, informace o
konanych akcich nebo upozornéni pro zékazniky. Zpravy nejsou datované, jejich Cetnost

proto nelze uvést (Novinky, ©2003-2023).

V sekci zpravy pro média nebyla zddna aktuélni zprava, posledni zprava z archivu byla

zvefejnéna v roce 2011 (Informace pro media, ©2003-2023).

Ze socialnich siti ma firma icet na Facebooku, Instagramu, Twitteru, Pinterestu, LinkedInu
a ma vlastni YouTube kanél. Aktivné¢ vyuziva FB, frekvence piispevkl je od n¢kolika

meésicné po jeden piispévek za n€kolik mesict. Na strankach je mozné se piihlasit k odbéru
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newsletteru, ktery je pod ndzvem Investi¢ni zpravodaj nebo Mincovni zpravodaj, podle typu

obsahu, zasilan registrovanym uzivatelim n¢kolikrat mésic¢né.

13.2.2 Zlaté rezervy

Spolecnost Zlaté rezervy byla zaloZzena v roce 2010. Centrala je ve Zlin¢€, v Brn¢ se nachazi
pobocka, firma ma dva obchodni partnery — Zlatnictvi Mahdal z Uherského Hradisté a
Zlatnictvi Lony v Praze. Motem firmy je ,,Ménime papir ve zlato*“ (Centrala a sidlo

spole¢nosti, © 2010-2023).

Kromé prodeje investicniho zlata a stfibra a jeho vykupu firma nabizi poskytovani
technickych analyz, odborné poradenstvi, ischovu drahych kovili a sluzbu spofeni do zlata

(Online prode;j zlata a sttibra, © 2010-2023).
Produkty

Firma Zlaté rezervy nabizi produkty od svétovych producenti spliiujicich mezinarodni
standard "Good delivery" LBMA. V sortimentu e-shopu jsou slitky od Svycarské firmy
Argor-Heraeus SA, Rakouské mincovny a Valcambi. V nabidce investi¢nich minci prevlada
popularni mince Wiener Philharmoniker v riznych gramézich, doplnéna o nékolik minci
dalsich vyznamnych producentti. Dopliikové zboZi neni v e-shopu uvedeno. Vybér produktli
nelze oznacit za piili§ pestry, je ale v ramci produktové kategorie kvalitni (Online prodej

zlata a stfibra, © 2010-2023)

Produktem firmy je sluzba Ctenaiské predplatné, spole¢nost Zlaté rezervy publikuje
pravidelné analyzy, technické zpravy z oboru a komentéte, recenzuje odborné publikace,
informuje o novinkach. Cést téchto informaci je zvefejiovana na webovych strankach,
k celému obsahu maji piistup ¢lenové klubu Zlaty smér a ptedplatitelé. Predplatné je k
dispozici v n¢kolika variantidch, cenové nejvyhodnéjsi rocni predplatné stoji 949,- K¢

(Ctenéfské predplatné, © 2010-2023).
Cena

Nakupovat 1ze v pracovnich dnech od 9.00 do 17.00 hodin. Platba probiha hotové,
bankovnim pfevodem, na dobirku nebo kartou pomoci platebni brany PayU i ménou Bitcoin.

U nékterych produkta je uvedeno, ze je mozné na né spofit (VSe o nakupu, © 2010-2023).
Distribuce

Firma Zlaté rezervy prodava své produkty v centrale, poboc¢ce a u smluvnich partnert.

Centrala se nachazi na dobie dostupném misté v centru Zlina, podle fotografii se jedna o
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ptijemné prostory. E-shop je navrzen pomérné jednoduse, orientace je dobra, ale stranky
nejsou responzivni, pfi zobrazenim na mobilnim telefonu e-shop nelze pohodIné prochazet.
Grafické zpracovani plsobi trochu zastarale a neni ptili§ zdafilé. Popisky k produktiim jsou

dostatecné podrobné.

Produkty objednané pies e-shop lze vyzvednout v prodejnach, nebo jsou zasilany Ceskou
postou, prvni zasilka je vZdy zdarma. Stru¢né informace ohledné baleni a pojiSténi jsou

k dispozici (Ve o ndkupu, © 2010-2023).
Marketingova komunikace

Z hlediska marketingové komunikace je dulezité casté zvetejiiovani odbornych ¢lankd na
webovych strankach, zpravy jsou datované, takze je mozné zjistit jejich Cetnost, naptiklad
v meésici unoru 2023 byly publikovany Ctyfi ¢lanky. VétSina Clankt je k dispozici jen z Casti,
docteni celého ¢lanku je podminéno Clenstvim, piedplatnym nebo jednorazovou platbou ve

vysi 20,- K¢ prosttednictvim SMS (Analyzy & komentaie, © 2010-2023).

Ze socialnich siti firma vyuzivd Facebook a Twitter, na kterych publikuje ptispévky
nekolikrat v mésici. Zajemci se také mohou piihlésit k odbéru newsletteru, jehoz tématem

byvaji zpravy a analyzy z oboru 1 nabidka produkti.

13.2.3 Bessergold

Firma Bessergold byla zaloZena v roce 2009 v Némecku, v roce 2011 se obchodni ¢innost
firmy rozsitila o ¢eskou pobocku v Praze, nyni je firma ve vlastnictvi ¢eskych majitelt.
Firma je pfimo napojena na némeckou banku Bayerische Landes Bank, ktera Bessergold
spolufinancuje a zajist'uje plynulost a rychlost dodavek zbozi. Od roku 2020 obsluhuje firma
kromé drobnych investort i firmy a velkoodbératele z fad prodejcii drahych kovi. Firma se
vénuje i oboru recyklace drahych kovi a ma v Ceské republice dvé vykupni centra, od
loniského roku Bessergold nabizi sluzbu spoteni do zlata. Filozofie firmy je postavena na
tradi¢nich hodnotach spojovanych se zlatem, kterymi jsou jistota, spolehlivost a divéra

(Firemni filozofie, © 2023).
Produkty

Bessergold nabizi investi¢niho produkty z drahych kovi, jedna o zlato, stfibro, platinu a
paladium ve formé slitkti a minci. V nabidce ma produkty od ptfednich svétovych producentii
— Svycarského producenta Argor-Heraeus SA, Rakouské mincovny, spole¢nosti PAMP,

Valcambi, Royal Mint UK, China Mint a dalsich. Siroka nabidka kvalitnich produkti je
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doplnéna o doplikovy sortiment etuji. Popisy u produktti nejsou piili§ podrobné. Produktem

filmy je také nova sluzba spoteni do zlata a vykup zlata (Zlato, stfibro a drah¢ kovy, © 2023).
Cena

E-shop je v provozu 24 hodin denné a to i mimo pracovni dny, u objednavek zadanych do
16.45 hodin v pracovni dny je cena fixovana okamzité, pozd€jsi nebo vikendové objednavky
jsou fixované potvrzenim ndsledujici pracovni den. Platit Ize bankovnim pfevodem a

v hotovosti (Zpiisob platby, © 2023).
Distribuce

Produkty jsou k pfimému odbéru v prodejné v centru Prahy, ktera se nachazi na prestizni
adrese v Praze 1, prodejna slouzi rovnéz jako vydejna e-shopu. E-shop je ptehledny a
uzivatelsky privétivy, grafické zpracovani provedené v Cerno-zlaté kombinaci, ktera je pro
prodejce drahych kovli pomérné typicka, rovnéz odpovida soucasnym trendiim. Firma si
Gétuje postovné a balné podle hodnoty objednavky. Zbozi je doru¢ovano Ceskou postou jako
cenné psani nebo cenny balik, pojisténo je na 100 % své hodnoty, popis baleni a moznosti

dopravy je rovnéz jen stru¢ny (Postovné, © 2023).
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace firmy Bessergold je stejné jako u piedchozich firem hodnocena
podle idaji na webovych strankach a socidlnich sitich. Firma ma na svych strankéch blog s
nazvem Zlaty blog Vladimira Pikory. Vladimir Pikora je znamy cesky makroekonom a
analytik finan¢nich trhli. Ptispévky jsou zvetfejiiovany nekolikrat mésicné a tykaji se vyvoje
cen zlata v aktudlnim tydnu (Zlaty blog Vladimira Pikory, © 2023).

Udaje o sociélnich sitich se na webovych strankach nevyskytuji. Bessergold je aktivni na
Facebooku, kde publikuje ptispévky nckolikrat v mésici. Firma rozesild svym zakazniki a

dal§im z4jemctim newsletter, vyzva k pifihlaseni k odbéru se nachazi na strankach e-shopu.

13.2.4 Srovnani cen produkti

Pro srovnani cen byly vybrany dva produkty, které na trhu investicniho zlata patii
k vyhleddvanym — z kategorie zlatych slitkii se jednd o slitek Argor-Heraeus 1 Oz, u

investi¢nich minci byla zvolena zlata investicni mince Wiener Philharmoniker 1 Oz.

Aby bylo porovnani cen produktl u vice prodejcii relevantni, prob¢hlo v tyZz den a ve stejnou

denni hodinu.
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Srovnani cen k datu 23.3. 2023

Zlaty investiéni slitek  Zlata investiéni mince
Argor-Heraeus 1 Oz Wiener Philharmoniker

10z
EKKA-Gold 44 853 45 294
Zlaté mince 43 879 44198
Zlaté rezervy 47 287 48 083
Bessergold 45 974 46 356

Tabulka 4 — Srovnani cen (Zdroj: vlastni zpracovani)
13.2.5 Zavér analyzy konkurence

Ze srovnani konkurenc¢nich firem byly vyvozeny nize uvedené zavéry, které mohou byt

vyuzity pii ptipravé komunikacni strategie firmy EKKA-Gold v projektové ¢asti prace.

Mezi nejveétsi konkurenéni vyhodu firmy Zlaté mince patii nizké ceny u produktd z
investi¢niho zlata, silnou strankou jsou rovnéz detailni popisy u produkti (pfedevsim u zbozi
¢eského piivodu). Fakt, ze webové stranky firmy patii k ceskému kulturnimu dédictvi, mize
pfispét k posileni diavéry zakaznikl. Ke konkurencnim vyhodam patii také pobocka na

Slovensku. Nevyhodou firmy je kvalitni, ale uzky sortiment produktl z investi¢niho zlata.

Nejvyraznéjsi silnou stranku spolecnosti Zlaté rezervy predstavuje Casté publikovani
fundovanych a podrobnych finan¢nich analyz a dalSich ¢lanki, firma se tak mlzZe profilovat
jako specializovana firma v oblasti poradenstvi na trhu drahych kovi. Slabou strankou je
zastaraly e-shop, tzky sortiment a vyssi ceny.

Konkuren¢ni vyhodou firmy Bessergold je pfimé napojeni na némeckou banku Bayerische
Landes, ktera se podili na financovani a zajiStovani plynulych dodavek zbozi 1 ve vysSich

objemech. Za silnou stranku I1ze rovnéz oznacit kvalitni a dostatecné Siroky sortiment i blog

v

ceny.
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13.3 SWOT analyza spole¢nosti EKKA-Gold

SWOT analyza vychazi zrozboru dat ziskanych dotaznikovych Setfenim a rovnéz
zohlednuje poznatky uvedené v PEST analyze a analyze konkurence. Nejprve bylo navrZeno

10 polozek v kazdé kategorii, které byly nasledné ohodnoceny podle duilezitosti ve vztahu

ke kampani planované na druhou polovinu roku 2023.

SWOT spoleénosti EKKA-Gold - stanoveni dlilezitosti

Velmi Méné Velmi Méné
dilezité dilezité dilezité dilezité
Dlouha a divéryhodna historie X Standardizace - stejné produkty X
firmy jako konkurence
Jasné definované filozofie firmy X Omezena povédomost zakaznik(i o X
znacéce
Siroka nabidka produktl X Firma malo vyuZiva marketingovou X
komunikaci
Sporeni ve zlaté AURENTA® X Omezené moznosti vyvoje novych X
produktd
Spojeni s vyznamnym zahraniénim X Schézi odbornik na marketingovou X
partnerem komunikaci
Finanéni stabilita firmy X Nezastupitelnost lidi a omezené X
kapacity
Dobré vztahy s dodavateli a X Firma nema pobo&ky X
partnery
Konkurené&ni ceny X Kratka prodejni doba X
Kvalitni e-shop X Firma neni na srovnévaci cen X
Heureka
Kamenna prodejna X Cast zboZi je dostupna jen na X
dotaz
Velmi Méné Velmi Méné
dilezité diilezité dilezité diilezité
Posileni a rozvoj vztah( se X SniZeni kupni sily obyvatelstva X
zakazniky
Zeny v rolich investor(i X Regulaéni zmény v obchodovani s X
investiénim zlatem
Osloveni slovenského trhu X Ohrozeni zlata v roli dlouhodobého X
uchovatele hodnoty
Segment Mileniald X Substituty v oblasti investic X
Posileni postaveni regionéiniho X Nova konkurence v oboru X
prodejce
Propagace unikatnich vlastnosti X Soucasna konkurence v oboru X
spofeni ve zlaté AURENTA®
Presnéjsi zacileni sortimentu podle X Obchodovani s papirovym zlatem X
cilovych skupin
Rozvoj dopliikovych sluzby X Utlum tézby zlata X
Rozvoj socialnich médii a online X Nalezeni vyznamnych lozisek zlata X
marketingu
Sou&asna ekonomicka situace X Riziko rozpousténi statnich rezerv X

Tabulka 5 — SWOT analyza firmy EKKA-Gold (Zdroj: vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

vvvvvv

pozornost.
SWOT spoleénosti EKKA-Gold

Silné stranky — Strengths Slabé stranky — Weaknesses

Dlouha a ddvéryhodna historie Omezena povédomost zakaznikl o

firmy znaéce

Jasné definovana filozofie firmy Firma malo vyuziva marketingovou
komunikaci

Spofeni ve zlaté AuRENTA® Schazi odbornik na marketingovou
komunikaci

Spojeni s vyznamnym zahraniénim | Nezastupitelnost lidi a omezené
partnerem kapacity
Kvalitni e-shop

Konkurenéni ceny

Kamenna prodejna

Prilezitosti — Opportunities Hrozby — Threats

Posileni a rozvoj vztahll se Snizeni kupni sily obyvatelstva
zakazniky

Zeny v rolich investor(i OhroZeni zlata v roli dlouhodobého

uchovatele hodnoty

Posileni postaveni regionalniho Substituty v oblasti investic
prodejce
Propagace unikatnich vlastnosti Soucasna konkurence v oboru

spofeni ve zlaté AURENTA®

Soucasna ekonomicka situace

Rozvoj socialnich médii a online
marketingu

Tabulka 6 — SWOT analyza firmy EKKA-Gold (Zdroj: vlastni zpracovani)
13.3.1 Silné stranky —- STRENGHTS

Firma EKKA-Gold ma nékolik vyznamnych silnych stranek — historie firmy je
dlouhodoba a divéryhodn4, firma na trhu plisobi od roku 2009, coZ se da jiz pokladat za

A

delsi Casové obdobi. Za celou podnikani firmy ptitom nenastala Zadna situace, kterd by vedla
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k poskozeni jeji dobré povésti. Své sluzby klientim spolecnost stavi na bazi ditvéryhodnosti,
profesionality a reputacni beztthonnosti, coz se ji dafi naplnovat. Této silné stranky si velmi
ceni i jednatel firmy EKKA-Gold pan Tomanek a potésilo ho, Ze tuto skute¢nost potvrdily i
vysledky dotaznikového Setieni. Respondenti vyjadfili spokojenost se sluzbami EKKA-

Gold a ptevazuji mezi nimi lidé kupujici produkty z drahych kovil pravidelné.

Dalsi silnou strankou je jasné definovana filozofie firmy, cilem majitelti neni jen prodavat
drahé kovy a dosahovat zisku, ale ptispét k renesanci tradi¢nich roli zlata — tedy zahrnuti
urcitého podilu zlata do kazdého rodinného portfolia a posileni vnimani zlata jako vhodného
investicniho nastroje pro zabezpefeni na stafi. Vysledkem téch snah je rovnéz sluzba —
spoieni ve zlat¢ AURENTA®. Vyvoj tohoto produktu lze rovnéz povazovat za vyznamnou
silnou stranku a to i ve vztahu ke klientim, ktefi spofeni ve zlaté nevyuzivaji. Poskytovani
této sluzby lIze totiz chapat také jako schopnost firmy udrZzovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky, coz muze mit rovnéz vliv na i lidi, ktefi se nachéazi teprve ve fazi vybéru

obchodniho partnera a ujistit je o solidnosti firmy.

Jednou z dulezitych silnych stranek je spojeni s vyznamnym zahrani¢nim partnerem,
spolecnost EKKA-Gold je obchodné provazana s némeckou spole¢nosti pro aurum KG, s
niz sdili logistiku dodavek drahych kovl. To firmé umoziuje nabizet kvalitni produkty od

sveétovych producentl drahych kovii bez ucasti zprostredkovateli.

Kamenna prodejna umisténd v reprezentativnich budové, kterd se nachazi v dobfie
dostupné lokalit¢ v centru meésta, rovnéz posiluje postaveni firmy. I kdyZz vyznamna Cast
zakaznikl upfednostiiuje nakup pies e-shop — uz je samotny fakt, ze firma méa kamennou
prodejnu je dilezity a mize mit vliv na rozhodovani o vybéru prodejce. Navic stale existuje
cast klientely, kterd preferuje osobni kontakt a rada si prohlédne cely sortiment na vlastni
oc€l.

Rovnéz konkuren¢ni ceny, které jsou, jak ukédzalo dotaznikové Setfeni, pro ftadu

respondentti rozhodujici pii vybéru prodejce, predstavuji silnou stranku firmy.

Nékup celého sortimentu vyrobki i uzavieni spofeni lze realizovat pies kvalitni a graficky
dobfe zpracovany e-shop. Stranky ptsobi divéryhodnym dojmem, poskytuji dostatek
informaci potfebnych k vybéru, ndkupu i doruceni zbozi. Informace ohledné¢ moznosti
uzavieni spofeni jsou piehledné a pochopitelné. Spokojenost s funkénosti 1 designem e-

shopu rovnéz potvrdily data ziskand v dotaznikovém Setfeni.
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13.3.2 Slabé stranky —- WEAKNESSES

Slabych stranek firma EKKA-Gold nema mnoho, o to jsou vyznamnéj$i. Jednou z téchto
slabych stranek je, ze povédomost zakazniki o firme je omezend. Na této slabé strance Ize
zapracovat a uzce souvisi s nejvyraznéjsi slabou strankou, kterou je fakt, ze firma malo
vyuziva marketingovou komunikaci. Dobfe zvladnutd je propagace firmy piimo
v prodejné, kde jsou realizované polepy vykladi, na dom¢ je umistén reklamni poutac a
pfimo v prostorach prodejny jsou pro zdkazniky k dispozici tiSténé materialy. Na webovych
strankach e-shopu je blog, na ktery jsou piidavany aktualni informace, jejich ¢etnost ale neni
dostatecnd. Zakaznici jsou sice oslovovani newsletterem, nicméné nejedna se o Castou
aktivitu a také grafické zpracovani neodpovida soucasnym narokiim. Pfitom zakaznici firmy
EKKA-Gold patii k pou¢enym investorim, ktefi vyhleddvaji informace tykajici se drahych
kovi a investovani. Nabizi se rovnéZ moznost 1épe vyuzivat databazi zdkaznika a oslovovat
je pomoci remarketingu. S marketingovou komunikaci iizce souvisi okolnost, ze firma mezi

svymi zamé&stnanci nema odbornika na marketingovou komunikaci.

Dalsi slabou strankou firmy EKKA-Gold je nezastupitelnost lidi a omezené kapacity
lidskych zdrojii, ve firmé pracuje jen nékolik zaméstnancl, coZ za béZného provozu
nepiedstavuje problém, ale v ptipadé dlouhodobé nemoci, dovolené nebo del§iho Skoleni

jsou lidé jen tézko zastupitelni.

13.3.3 Prilezitosti — OPPORTUNITIES

Ptiprava marketingové komunikace smérem k soucasnym zakaznikiim, jejimz cilem
bude posileni a rozvoj dlouhodobych vztahtl, se v soucasné chvili jevi jako jedna z nejvétsich
ptilezitosti. Vysledky dotaznikové Setfeni lze vyuzit pro tvorbu konzistentni komunikaéni

strategie.

Zeny v rolich investorti — tak lze nazvat dal§i prileZitost k ziskani novych zikazniki.
Analyza dotaznikového Setfeni ukazala, Ze Zeny jsou mezi respondenty zastoupeny pomérné
malo —jen z 30 %, coz koresponduje s vysledky vyzkumii zamétenych na investi¢ni chovani.
V Ceské republice se investovani vénuje 27 % Zen a to zejména z diivodd, Ze Zeny potiebuji
pro své investicni rozhodnuti vice informaci a €asu a jsou také v oblasti financi opatrnéjsi
nez muzi. Z dotaznikové Setieni realizovaného v této praci také vyplynulo, ze Zeny vice
sleduji vyvoj cen. Ptilezitosti proto je, marketingovou komunikaci cilenou pfimo na zenské

publikum zvysit jejich podil mezi zdkazniky.
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Firma ma pomérné velkou zdkaznickou zdkladnu v Moravskoslezském kraji, v jehoz
krajském mést¢ sidli. Této skute¢nosti 1ze dobie vyuzit a pomoci marketingové komunikace

se etablovat v roli silného a divéryhodného regionalniho prodejce.

Spoteni ve zlaté nabizi dnes jiz fada konkurencnich firem, pfesto produkt firmy EKKA-
Gold, ktera jej zavedla mezi prvnimi, ma stale fadu unikatnich a pro zédkazniky zasadnich
vlastnosti. Propagace unikatnich vlastnosti sporeni ve zlaté AURENTA® ma proto dobry

potencial.

Soucasna ekonomicka situace mize predstavovat ptilezitost k ziskani novych zékazniki.
Nestabilni ekonomicka situace a nejisté progndzy jsou obvykle spojeny se zvySenym
zdjmem o nakup investi¢niho zlata. Tento trend se projevil v loniském roce a vétSina prodejct

zlata zaznamenala vyss$i poptavku.

Rozvoj socialnich médii a online marketingu je nutnym krokem k udrzeni

konkurenceschopnosti firmy a ptimo souvisi s planovanou strategii komunikace.

13.3.4 Hrozby —- THREATS

Vlivem ekonomické situace dochédzi ke sniZeni kupni sily obyvatelstva. Podle udaji
zpracovanych v praktické ¢asti prace sice vétSina drobnych investort, i kdyz ptiznavaji jisté
potiZe s rostoucimi zivotnimi ndklady, neplanuje omezovat své investice. Pfesto se snizena
koupéschopnost obyvatelstva mize projevit napiiklad v poklesu prodeji minci z kategorie
moderni numismatika. Lidé také nemusi mit dostatek finan¢nich prostfedkii potfebnych k

uzavieni spofeni, ptipadné sviij plan uzavtit spofeni odlozit.

Vlivem geopolitické situace a zmén ve svétové ekonomice se objevila nova hrozba — zlato
po celé obdobi dé¢jin lidské spole¢nosti veelku dobfe potvrzovalo svou roli dlouhodobého
uchovatele hodnoty. Coz také potvrdil primarni vyzkum, 154 respondentli oznacilo
dlouhodobé uchovani hodnoty za velmi dulezity motiv. V poslednich letech se vsak,
zejména vlivem pandemie COVID-19 a nasledné rozpoutdnim valky na Ukrajiné, zacina
zlato chovat na svétovych trzich podobné volatilné jako akcie a dalsi typy investi¢nich
produktii. Pfestoze se ekonomové vyjadiuji k letoSnimu vyvoji cen zlata pozitivné, nelze
tuto hrozbu podceiiovat. Nekteré souCasné a predevSim potenciondlni investory mize

prilisné kolisani cen zlata znejistit.

Hrozbu, i kdyZ mén¢ vyznamnou, pfedstavuji substituty v oblasti investic, mize se jednat

o rtizné formy sporeni podporované statem, které né€kteti velmi konzervativni zékaznici
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upiednostni, nebo naopak o nové riskantnéjsi druhy investic, které slibuji rychly a vysoky

zisk a mohou zlékat jinou ¢ast klientely.

Konkurence v oboru predstavuje vzdy hrozbu, tiebaze v ptipad¢ firmy EKKA-Gold méné
vyznamnou, firma se orientuje pfedevsim na konzervativni investory, ktefi v ptipad¢, ze jsou
se svym dodavatelem spokojeni, nemaji pfili§ tendenci ho meénit. Toto hrozbu lze navic
z Casti eliminovat posilenim marketingové komunikace smérem k soucasnym zakazniktm.
Z dotaznikové Setieni také vyplynulo, ze témét 70 % respondentti firmu EKKA-Gold
doporucil bud’ finan¢ni poradce, kolegové, pratelé nebo rodinni piislusnici. Doporuceni je
pfi ndkupu drahych kovli a zejména investi¢niho zlata tradi¢né velmi dtlezité, lze proto
pfedpokladat, ze tito zdkaznici, pokud budou sluzby firmy EKKA-Gold déle fungovat

k jejich spokojenosti, ji zlistanou vérni.

13.3.5 Zavér SWOT analyzy

Za nejvyrazngjsi silné stranky firmy EKKA-Gold lze povaZovat jeji dlouhou a
dtavéryhodnou historii, spojeni s vyznamnym zahrani¢nim partnerem a kvalitni e-shop. Mezi
dalsi silné stranky patii dobfe definovana filozofie a mise firmy, kamenna prodejna a sluzba

spoieni ve zlat¢ AURENTA®,

Nejvyraznéjsi, ovSem dobife ovlivnitelnou, slabou strankou je nedostatecné vyuzivani
marketingové komunikace, s ¢imz souvisi dal$i slaba stranka, kterou je fakt, ze firma
doposud nema nikoho, kdo by se na plny tivazek marketingové komunikaci vénoval. Rovnéz

maly pocet zaméstnancl ve firm& mize obcas zptusobit komplikace.

Mezi nejveétsi prilezitosti patii posileni marketingové komunikace smérem ke stavajicim
zakazniklim a ptiprava komunikace vice zaméfené na zeny. Nynéjsi ekonomicka situace
miiZe také predstavovat pfilezitost. Vysokd mira inflace, mozna ekonomicka krize spole¢né
s projednavanim snizovani valorizaci dichodti mohou byt pro fadu lidi motivem k ndkupu

investi¢niho zlata.

Hrozby nejsou nyni pfili§ vyrazné, pfesto neni vylouCené, ze se snizovani kupni sily
obyvatelstva negativné promitne v objemu prodeji drahych kovli nebo se projevi v poctu
uzavienych spofeni ve zlaté. Dalsi z moznych hrozeb piedstavuji konkurenéni firmy. Cést
investord také mtiZe v jejich rozhodnuti o ndkupu investi¢ni kovil odradit ¢asté kolisani cen

zlata.
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14 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V kapitole 9 Cil, Vyzkumné otazky byly formulovany dvé vyzkumné otazky, jimz

ptedchézelo stanoveni vyzkumnych predpokladii.

14.1 Zodpovézeni vyzkumnych predpokladi

V kapitole 9 byly stanoveny vyzkumné piedpoklady, z nichz se v§echny s vyjimkou jednoho

potvrdily.
Vyzkumné predpoklady

Vyzkumny predpoklad pravdivy  nepravdivy
Vétdinu zakaznikid firmy EKKA-Gold pfedstavuji pougeni investofi X

Ziakaznici pfi nakupu upfednostiiuji investi¢ni slitky pfed investiénimi mincemi X

Nejéastéj§im divodem ndkupu produktii z drahych kovil je tvorba rezerv napf. na stafi X
Druhym nejéastéj$im diivodem je rozloZeni investic do vice oblasti | X

Pro zakazniky je pii vybéru prodejce rozhodujici jeho diivéryhodnost a dobra povést X

Tabulka 7 — Vyzkumné ptedpoklady (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni vyzkumny ptedpoklad, ktery znél vétSinu zakazniki firmy EKKA Gold predstavuji
pouceni investori, je mozné potvrdit na zaklad¢ udaju ziskanych z odpovédi na otazku €. 2.
(Vzdéelavate se néjak v oblasti investic?). 143 respondentti z 237 zvolilo odpovéd’ — sleduji
vyvoj na trhu a ¢tu odborné ¢lanky a analyzy, 57 respondentl se také pfi investovani fidi
radami finan¢niho poradce. Mezi respondenty je rovnéz vysoky podil lidi zaméstnanych v
oblasti financi a obchodu. Tento vyzkumny piedpoklad lze proto oznacit za potvrzeny a

zakazniky firmy EKKA-Gold povaZovat za poucené investory.

Druhy vyzkumny ptedpoklad — zdkaznici pFi ndkupu uprednostiiuji investi¢ni slitky
pred investicnimi mincemi, ovéfeny analyzou odpovédi na otazku €. 5. (Jaké produkty z
investi¢nich kovl pfi ndkupu preferujete), je rovnéz pravdivy. Nejvyssi hodnoty primérné
dulezitosti 6,3 dosahly investi¢ni zlaté slitky. Nicméné zlaté investicni mince s hodnotou

pramérné dulezitosti 5,6 se umistili hned na druhém misté.

Dalsi vyzkumny ptedpoklad zkoumany v otazce €. 3. (Které motivy k ndkupu produkti z
investi¢nich kovl jsou pro Vés dilezité?) se tykal tvrzeni, Ze nejcastéjSim divodem
nakupu produkti z drahych kovi je tvorba rezerv napr. na stari. Tento predpoklad se
ukdzal jako nepodloZeny. NejCastéj$Sim diivodem ohodnocenym jako velmi dilezity pro

nakup investi¢nich produktii z drahych kovii je pro 154 respondentti dlouhodobé uchovani
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hodnoty. Tvorba rezerv a spofeni na diichod jsou vSak velmi dtlezité pro 93 respondentti. U
vyzkumného piedpokladu Druhym nejcastéjSim diivodem je rozloZeni investic do vice
oblasti Ize potvrdit, Zze diverzifikace je pro 115 investorli vyznamnym motivem, ktery se
v hodnoceni jako velmi diilezity umistil na druhé pozici spole¢né s dal§im ¢astym motivem

k nakupu drahych kovii a to nezévislosti na bankovnim systému.

Vyzkumny piedpoklad Pro zakazniky je pri vybéru prodejce drahych kovii rozhodujici
jeho diivéryhodnost a dobra povést, jimz se zabyvala otdzka €. 7. (Co je pro Vas dllezité
pii rozhodovani, od kterého prodejce produkt z investi¢nich kovii koupite?), je jednoznacné
pravdivy. Duvéryhodnost a dobra povest prodejce je pii rozhodovani volbé firmy stézejni

pro 142 respondentf.

14.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Prvni vyzkumna otazka VO1 znéla: Kdo jsou lidé, ktefi u firmy EKKA-Gold nakupuji
produkty z drahych kova?

Na zaklad¢ analyzy vysledki dotaznikového Setfeni lze konstatovat, Ze nejCastejSimi
zakazniky firmy EKKA-Gold jsou muzi ve véku 40 az 55 let (31,2 %, coZz ¢ini 74
respondentll), s ukoncenym vysokoSkolskym ¢i stiedoSkolskym vzdélanim, nejcastéji se
jedna o specialisty v technickém oboru, nebo jejich profese souvisi s oblasti financi a
obchodu. 15 respondentli pracuje manualn€. Ve svém volnu Ziji aktivnim Zivotnim stylem,
radi cestuji a sportuji. Témef tretina z nich mé své bydlisté¢ v Moravskoslezském kraji. Ze
socidlnich siti upfednostiiuji FB a Instagram. Kromé drahych kovi, z kterych preferuji
investi¢ni zlato ve formé zlatych investiénich slitki, investuji zpravidla do nemovitosti. Radé
z téchto respondentli firmu EKKA-Gold doporucil finan¢ni poradce. Patii k pravidelnym
zakaznikim, vice nez polovina znich nakupuje produkty z drahych kovli minimalné
nekolikrat ro¢né. Pocty respondentt, ktefi preferuji nakupy prostiednictvim e-shopu a téch,
kterym na misté nakupu nezalezi, jsou téméf vyrovnané. Aktualni ceny produktii sice sleduji,

nakupy ale realizuji pfevdzné podle potieby.

Zeny jsou mezi zikazniky zastoupeny z30 % (71), vétdina znich je stiedniho véku.
Nejcastéji maji vysokoSkolské nebo stfedosSkolské vzdélani. Témeét Y4 zen pracuje
v profesich spojenych s financemi a obchodem, 17 Zen je z Moravskoslezského kraje. Pokud
jde o zaliby a konicky zeny Castéji nez muzi vyrazi za kulturou a maji rady prochazky a
¢etbu knih. Témét poloving respondentek doporucil firmu EKKA-Gold finan¢ni poradce.

Z investi¢nich produktii Zeny uptednostiiuji investi¢ni zlato, konkrétné zlaté investicni
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slitky. V porovnani s muzi zeny mén¢ investuji do nemovitosti, nemalo Zen mé uzavieno
spofeni do zlata. Nejcastéjsi frekvenci ndkupu je prilezitostny nakup, nasledné pravidelné
nakupy. Oproti muzim ve stejné vékové kategorii nakupuji zeny cCastéji ptes e-shop, jako
moznost prvni volby e-shop oznacilo 41 respondentek. Ukazalo se také, ze Zeny vice

ovliviluje cena a 29 z nich preferuje nakup, kdyz ceny investi¢nich produkti klesaji.

Cilem druh¢é vyzkumné otazky VO2 bylo zjistit: Jaké maji motivace k nakupu drahych

kovi? Podle ¢eho se pii nakupu rozhoduji?

Tato vyzkumna otazka je z velké ¢asti zodpovézena v bod¢ 14.1 Zodpovézeni vyzkumnych
pfedpokladti. Nejcastéjsi motivaci pro nékup produktti z drahych kovii je dlouhodobé
uchovani hodnoty, tedy vlastnost tradi¢né€ spojovana s drahymi kovy a pfedevsim se zlatem.
Dalsi vyznamny motiv pfedstavuje diverzifikace investic a nezavislost na bankovnim
systému, nasledn¢ spofeni na dichod. Podstatny je rovnéz fakt, ze investicni zlato je

osvobozeno od DPH.

Pti vybéru firmy prodavajici drahé kovy je pro zékazniky zasadni jeji divéryhodnost a dobra
povést, kterou za velmi diilezitou oznacilo 142 respondent. Dale hraje velkou roli cena
produkt (99), zarovenn maji na rozhodovani vliv osobni reference a doporuceni, které
vyznamné ovliviluje rozhodovani 95 dotazanych. Zalezi rovnéz na velikosti a zndmosti

firmy, nejméné diilezity je rozsah sortimentu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem projektové ¢asti diplomové prace je navrzeni komunikacéni strategie pro firmu EKKA-
Gold pro nasledujici obdobi. V teoretické ¢asti byla popsana sou€asnd situace na trhu
s investi¢ni zlatem s vyhledem do konce roku 2023, specifika obchodovani s investi¢nim
zlatem, mozné piistupy k segmentaci zédkazniki a k tvorbé marketingové komunikace pro

prodejce drahych kovii i dalsi teoretickd vychodiska podstatna pro dalsi ¢asti prace.

Tyto poznatky budou nyni spole¢né s vysledky analyz z praktické Casti vyuzity pro ptipravu

nové komunikacni strategie. Kampan se bude vztahovat k druhé polovin¢ roku 2023.
¢ Filozofie firmy a jeji mise

Aby byla komunikaéni strategie tispé$nd, musi byt v souladu s firemni filozofii a rozvijet ji.
Filozofii firmy EKKA-Gold je stit se skutenym partnerem zdkaznikl a na zaklade

davéryhodnosti, profesionality a reputacni bezithonnosti budovat trvalé vztahy.

V dlouhodobém horizontu by komunikacni strategie méla vést k napliiovani mise firmy.
Misi firmy EKKA-Gold je propagace rozumného podilu zlata do kazdého rodinného
portfolia a oziveni role zlata jako investicniho nastroje pro zabezpeceni na stafi. Filozofie a

mise firmy jsou proto zdkladnimi vychodisky pro tvorbu komunikaéni strategie.
e Image firmy

Image firmy EKKA-Gold je pfesné takova, jaké je u prodejce s drahymi kovy zadouci,
klienti firmu vnimaji jako solidni, davéryhodnou, s vysokou trovni sluzeb a schopnou vyjit
vstfic 1 individudlnim pozadavkim. EKKA-Gold ¢asto doporucuji svym klientim i finan¢ni
poradci. Tuto skuteCnost, kterou lze dobfe vyuzit i v komunikaci, potvrdilo dotaznikové
Setfeni.

e Soucasna situace

Soucasné postaveni firmy EKKA-Gold na trhu s drahymi kovy je pfedmétem praktické ¢asti
prace, ve které bylo vyhodnoceno dotaznikové Setieni, popsan marketingovy mix firmy,
provedena alespoi zakladni analyza konkuren¢nich firem, zmapovany externi vlivy na firmu

prostiednictvim PEST analyzy a na zavér byla vytvoiena souhrnna SWOT.
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15.1 STP marketing

Néavrh komunikacni strategie respektuje zasady STP marketingu, které byly uvedeny
v teoretické €asti prace. Analyzou dat ziskanych dotaznikovym Setfenim se vyprofilovaly
dva zékaznické segmenty, na které se firma v komunikacni strategii zaméti. Positioning

vychéazi z filozofie a mise firmy:

e EKKA-Gold — spolehlivy a divéryhodny partner pro drobné investory preferujici

hmotné formy investic

e EKKA-Gold — propagétor zlata v rodinném investi¢nim portfoliu

15.2 Cilové skupiny

Typicky zadkaznik firmy EKKA-Gold je podrobné popsan v kapitole 14 Zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Ve strucnosti lze fict, Ze timto zakaznikem je muz ve sttednim véku,
ktery vykazuje rysy konzervativniho investora. Déle byly blize charakterizovany Zeny,
jejichz podil mezi zdkazniky je v soucasné chvili 30 %. Timto zpisobem byly definovany

dv¢ zékladni cilové skupiny:
e Konzervativni investori

e Zeny v rolich investori

15.2.1 Persony

Pro vytvofeni lepsi piedstavy o zastupcich jednotlivych cilovych skupin byly navrzeny
persony, které popisuji fiktivniho zastupce daného segmentu. Vychodiskem pro tvorbu
person byly udaje ziskané primarnim vyzkumem a model Sinus tiid, ktery zakazniky
segmentuje na zaklad¢ psychografickych znakl, pfedevsim podle jejich Zivotniho stylu,
preferovani podobnych Zivotnich hodnot a nazirdni na svét. Persony Josef a Marek se
vztahuji k souasnym nejcastéjSim zdkaznikiim firmy EKKA-Gold, Jana je predstavitelka
cilové skupiny Zeny v roli investort.

Josef — Sinus tfida — Konzervativni

Josefovi je 55 let, ma VS vzdélani a je obchodnim feditelem v mensim podniku. S
manzelkou maji dospé€lé déti. Bydli ve starSim domé na vesnici. Ve volném Case se vénuje

zahrad¢, s Zenou a ptateli jezdi na hory, obc¢as zajde na golf nebo tenis. Socidlni sité pfili§

nepouziva, navstévuje zpravodajské weby a stranky zaméfené na investovani a informace
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ekonomického charakteru. Na televizi se diva denng, sleduje zpravodajstvi na CT, rad se
podiva na dobrou detektivku. S manzelkou jsou slusn¢ zajiSténi a nemusi se piiliS obavat
propadu piijmu ani v diichodu, pfesto neutraci zbyte¢né, nemaji radi plytvani. Diky svému
vzdélani se vyzna v investovani, vlastni akcie a pravidelné kupuje zlaté slitky. Investi¢ni
mince potfizuje obcas détem. Je to podle néj pekny darek, ktery ma navic trvalou hodnotu. V
jejich rodiné je investovani do zlata jiz tradice, Josef ma sbirku minci, které dostal darem od
svého dédecka. Firma EKKA-Gold ho oslovila svou filozofii, navic je z Ostravy, kde Josef

pracuje.
Marek — Sinus tiida Etablovani

Markovi je 45 let, ma VS vzdélani technického sméru, pracuje na pozici manaZera ve stfednd
velké firmé. Bydli s rodinou v domku na pfedmésti, ktery si potidil na hypotéku. Rad cestuje,
mezi jeho dalSi hobby patii sport. Socidlni sité¢ vyuziva pro komunikaci s prateli, ale netravi
na nich pfili§ ¢asu. Nejcasteji navstévuje zpravodajské a profesni weby. Nakupuje pies
internet, nejvice utraci za sportovni vybaveni. Hledd moznosti, jak nejlépe investovat,
informace si vyhledava sam. Akcie ho sice lakaji, ale zatim nema dost ¢asu, aby se v oblasti
investovani vzdélaval. Za dobrou investici povazuje vlastni nemovitost, ¢ast financnich
prostfedkti uklada do zlata — preferuje mensi slitky. Mince nekupuje, u slitki je lepsi pomér

cena/vykon. Firmu EKKA-Gold mu doporucil kolega z prace.
Jana — Sinus tfida Postmaterialni

Jana ma 39 let, vyucuje angli¢tinu na gymnaziu, studovala i v zahrani¢i a diky tomu ma
ptatele po celém svété. S manzelem maji dvé déti. Bydli v krajském mésté v ndjemnim byté.
Zajima se o zdravou stravu, rada ¢te, velké téma je pro ni udrzitelnost a ekologie. Socialni
sité sleduje, navstévuje zpravodajské portily a webové stranky, které se vénuji détem a
zdravi, na televizi ji ¢as nezbyva. Casto nakupuje pies internet, nakupy pelivé zvazuje,
oblibila si minimalismus, nerada shromazd’uje zbyte¢né véci. Kupuje kvalitni produkty,
které vydrzi. Pokud si oblibi néjakou znacku, zistava ji vérna. Spole¢né s manzelem vytvari
finan¢ni rezervu, nechtéji sice hromadit majetek, ale financni nezavislost je dulezita. Po
porad¢ s finanénim poradcem uvaZzuje o investici do zlatych slitkl, mozna i spofeni do zlata.
Jana investovani ptili§ nerozumi, ale ma pocit, Ze zlato je dobra investice do budoucna, spofit

1ze navic 1 po mensich ¢astkach.
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16 CiL KOMUNIKACNI STRATEGIE

Primarnim cilem navrhované komunikacni strategie je budovani dlouhodobych vztaht se
souCasnymi zakazniky a posileni komunikaéniho sdéleni o prvky, které budou Iépe
oslovovat Zzeny. Déle zvySeni povédomi o znaéce s cilem oslovit nové zakazniky predevsim
z Ostravy a okoli. Kampan lze také vnimat jako snahu o nastaveni urcitého standardu v

komunikaci, ve kterém bude mozné pokracovat i po jejim skonceni.

Styl kampané bude vychézet z dosavadni komunikace a rozvijet ji, zdkaznici firmy EKKA-
Gold jsou ptfevazné konzervativni investofi a pfili§ razantni zmény by mohli hodnotit

negativné.

V dotaznikovém Setfeni vyjadrili respondenti zdjmen vzdé€lavat se v oboru investovani a
rovnéz uvadeli, Zze by uvitali vice aktualnich informaci o déni na trhu s drahymi kovy.
V oblasti tvorby obsahu je proto cilem dosdhnout posunu od informovani o novych

produktech k poskytovani informaci edukacniho charakteru.

16.1 Metoda SMART

Cile komunikacni strategie jsou nastaveny podle metody SMART, coz je analyticka technika
pro tvorbu cili a planovani. SMART je akronymem pocatecnich pismen anglickych nazvi
vlastnosti, které by mély nastavené cile mit. Cile podle této techniky musi byt specifické,
meéfitelné, akceptovatelné, realistické a vymezené v Case, coz navrhované cile jsou (SMART

Goals, © 2015-2023).

V ptipadé€ této komunikacni kampané je dileZité nastaveni realistickych cili — marketingova
komunikace firmy EKKA-Gold se doposud nefidila Zddnym planem a realizovala se
vicemén¢ nahodile podle asovych dispozic zaméstnancii. Dal§i komunikacni prvky je proto

potieba zavadéet postupné a s ohledem na moZnosti personalniho zajisténi.

16.2 Casové vymezeni

Podle informaci jednatele firmy EKKA-Gold pana Tomanka (2023) nelze u prodeje drahy
kovi hovoftit o ur¢itém vrcholu sezony b&hem roku. Nakupy drahych kovl probihaji
kontinualné¢ b&hem celého roku, vykyvy v prodejich se dé&ji predevSim v souvislosti
s vyvojem na financ¢nich trzich a aktudlni ekonomickou i politickou situaci. Piesto lze
predpokladat, ze béhem letnich prazdnin miize byt poptavka o néco nizsi a naopak koncem

roku se zvySovat.
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Komunikacni strategie se bude vztahovat k druhé ¢asti roku 2023. Je planovana od pocatku
¢ervna 2023 a termin ukonceni k 31.12. Pfi¢emZ mésice Cerven a dva prazdninové meésice,
kdy si vétsina lidi uziva dovolenou, budou vyuzity hlavné k ptipraveé a postupnému zavadéni
jednotlivych prvki kampané¢ tak, aby od zéfi byly zapojeny vSechny navrzené komunikacni

prostiedky.

16.3 Navrh komunika¢niho sdéleni

Firma EKKA-Gold slogany pfili§ nevyuzivd, jen u sluzby AuRENTA® se v rliznych
obméndch pracuje se slovem renta — Vase zlata renta, Zlata renta pro vSechny. Nova kampar
zahrnuje i novy claim ,,Spofte jako Svycafi“, ktery bude sjednocovacim prvkem pro
navrzené¢ komunikacni prostiedky. Grafickou podobu zpracovala podle zadani autorky

diplomové prace firma Graphic House.

Sporte jako
Svycari

PO MALYCH KROCICH K VLASTNIMU b : |

O K

ZLATEMU P LADU. [

Fyzické zlato predstavuje generacemi provéfenou jistotu. At uz budoucnost pFinese cokoliv, \
Vade zlaté rezervy vim pomohou Gelit inflaci i dopadiim dachodové reformy. Viastnictvi
zlata je navic anonymni a neni zatizeno dani. Vice na www.ekka-gold.cz.

‘ QENTA 'E RENTA V RYZIM ZLATE ekl(f?;[('
Obrazek 3 — Navrh vizuélu (Zdroj: Graphic House, foto: Profimedia, 2023)

Navrhovany text v sob¢ zahrnuje, jak racionalni prvek — spofenim, investovani a odkladanim
spotieby se zajistime do budoucna, tak emociondlni apel — bud'me jako oni, inspirujme se u

nejbohatSich obyvatel Evropy.
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Svycarsko, hornaty a piivodné zemé&délsky stat, ktery piili§ neoplyval bohatstvim, se v 19.
stoleti vy$vihlo mezi nejbohatsi zemé svéta. Dnes je Svycarsko znamé svym rozvinutym
bankovnictvim a patii k nejdiivéryhodnéj§im zemim pro investice. Obyvatelé Svycarska jsou

v nasich o¢ich vnimani jako presni, praktiéti, etrni a bohati (Lidé ve Svycarsku, [b.r.]).

Ve Svycarskych rodindch patii zlato tradicné do rodinného investi¢niho portfolia, podil
investic do drahych kovi tvoti 26,4 %. Podle oblibenosti investic je dle prizkumu Institutu
tfizeni obchodu Univerzity St. Gallen zlato se 48 % druhé v potadi hned za nemovitostmi. A
co je dilezité, Svycaii povazuji zlato za dlouhodobou investici a nekupuji ho z diivodu zisku.
DalSimi motivy pro vlastnictvi zlata jsou ziskani pocitu bezpeci, stabilita a tvorba bohatstvi
(Zlato je pro Svycary druhou nejlepsi investici, 2019).

16.3.1 Komunikované benefity zlata

Dnes, vice neZ kdy jindy, je potfeba zdkazniky pii vyhleddavani informaci o produktu a
béhem ndkupniho procesu ujistovat, Ze se rozhodli spravné. V piipadé prodeje investi¢niho
zlata je proto vhodné v komunikaci apelovat na nejcastéj$i motivy, které vedou k jeho

nakupu:
e Zlato je prosttedkem pro dlouhodobé uchovani hodnoty
e Zlato slouzi k diverzifikaci investic
e Zlato je idedlni ke spofeni na diichod
e Zlato zajisti ochranu bohatstvi pfed systémem
e Zlato chrani proti inflaci a kolisani narodnich mén
e Vlastnictvi zlata je anonymni

e Investi¢ni zlato je osvobozeno od DPH

16.3.2 Emoce

Do tvorby sdéleni budou v rozumné mife zapojeny emoce. Jedna se naptiklad o pocity klidu
a bezpeéi, které vlastnictvi fyzického zlata miize vyvolavat. Cast lidi mé také zlato spojeno
se Stastnym détstvim, vlastnili ho Casto jejich prarodice. V nekterych rodindch se jiz po vice

generaci jedna o snadny a osvédceny zplsob investovani.

Komunikace se bude vice orientovat na Zenské publikum, je proto potieba zakomponovat

komunikac¢ni prvky, na které Zeny slySi — zlato je hodnota, kterou jednou mohou piedat
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détem. V ptipadé spoteni do zlata 1ze po naspoteni urcité ¢astky nastavit vyplaceni zpétné
renty, coz muze predstavovat vyborny zpusob, jak financovat potomkiim vysokoskolska

studia, kterd jsou pro rodi¢e obvykle spojena s nemalymi finan¢nimi vydaji.

Zaroven je nutné odbouravat bariéry spojené s investovanim obecné a které se tykaji
zejména Zen — Zeny jsou na své finance opatrnéj$i nez muzi a €asto je od investovani odradi
nedostatek informaci, nebo investovani povazuji za tézko pochopitelné. Pfitom nic z toho u
fyzického zlata neplati — ndkup investi¢niho zlata neni slozity, ani neni nutné mit k dispozici
horentni sumy. Zlato lze nakupovat i po menSich gramézich podle aktuélnich finan¢nich
moznosti. Pro zédkazniky, ktefi chtéji do zlata vkladat jen nizsi ¢astky, je také vhodné

uzavieni spofeni do zlata, pficemz uzavieni smlouvy je jednoduché a casoveé nenaro¢né.

16.3.3 Obsahova strategie

Tvorbé obsahu je jiz nyni vénovana velka pozornost a pokud budeme posuzovat webové
stranky firmy EKKA-Gold podle kvality a peclivosti popisu u jednotlivych produkti a
dalSich uvedenych informaci (informace o firmé, slovnicek pojmi, baleni atd.) patii ve

srovnani s konkurenci stale k tém nejlepSim.

Je vSak potieba posunout se dal — EKKA-Gold za nékterymi firmami z oboru zaostava v
nabizeni informaci odborného charakteru. Poskytovani vzdélavacich informaci
zakaznikim je u finan¢nich instituci, mezi néz se prodejci drahych kovli mohou pocitat,
velmi dilezité. Firma se tak prezentuje jako kapacita v oboru, to u zakaznikli vyvolava
pocity divéry a solidnosti a tyto emoce jsou casto jednim z faktort ovliviiujicich vybér

prodejce.

Storytelling je skvélou moznosti, jak u soucasnych i potencionalnich zakaznikti vzbudit
zajem. Firma EKKA-Gold se d4 dobte propagovat piibéhem naptiklad v regiondlnim tisku
— jednd se o uspéSnou firmu z naSeho regionu, ktera svého uspéchu dosahla téméi bez
reklamy. Prodejnu maji pfimo v centru, ptijd'te se podivat, mozna budete piekvapeni, ale na

investovani do zlata neni nic slozitého atd.

Rovnéz spoieni do zlata 1ze spojit se storytellingem — tfeba piibéhem lidi, kteti spofili
v produktivnim v€ku a nyni, kdyz jsou seniofi, si diky spofeni mohou aktivn¢ uzivat diichod.
Ve spojeni s navrhovanym claimem Spoite jako Svycaifi se také nabizi moznost pfipravit
sérii ¢lanki o zvyklostech a zplsobech investovani v riznych evropskych zemich. Lidé tyto

srovnani ¢tou radi a mohou je motivovat k podobnému jednani.
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16.3.4 Tvurci obsahu

V ptedchozim textu bylo zminéno, Ze navrhovana kampan by méla byt realisticka.
Vzhledem ke kapacitam firmy v oblasti lidskych zdroji neni v silach zaméstnancti vénovat
se naplno tvorbé obsahu. I dnes Cast obsahu na zakazku piipravuje externista. Navrh
kampané proto pocita s jeho vys$S§im zapojenim, coz by nemél byt problém. Jednd se o
Cloveka, ktery je schopen piipravovat poutavé texty formou ptibéhli, nema ovSem vzdélani

v ekonomickém oboru.

Pro ptipravu odbornych a edukativnich texti bude potfeba oslovit nékoho, kdo se oboru
drahych kovl a investovani vénuje profesné. Miize se jednat napiiklad o znamého ekonoma
nebo finan¢niho poradce, s nimz firma spolupracuje. V ptipadé, ze by se tato spoluprace

osvédcila, je mozné do budoucna uvazovat o nataceni videi a organizovani webinafa.
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17 KOMUNIKACNI PROSTREDKY

17.1 Webové stranky

Webové stranky jsou hlavnim komunikaénim 1 prodejnim kanalem. Novy e-shop je z roku
2019 a stéle plni své funkce velmi dobte. Pfesto je na misté, aby webové stranky prosly
dikladnou revizi, jak z pohledu funkénosti a uzivatelské privétivosti, tak z hlediska obsahu
(kategorie produktt, dopliujici informace o nakupu, informace o sluzbach) a grafického
ztvarnéni.

Kontrola webu probéhne ve spolupraci s firmou, které web navrhovala, odbornici na UX a
UI design mohou nejlépe posoudit, zda jsou nékteré funkce na webu jiz zastaralé, nebo zda

stale odpovidaji aktudlnim pozadavktim a trendtim.

17.2 Blog

Soucasti webovych stranek je blog, ptispévky nejsou pfili§ Casté a tykaji se predevsim
novinek v sortimentu, coZ jsou informace, které zakazniky zajimaji, ale nemély by byt
jedinym namétem. V rdmci kampané se pocitd s navySenim frekvence publikovani
piispévki na alespoti jeden tydng. Clanky budou vychazet z navrhované obsahové strategie,

témata se budou stiidat:

e Clanky odborného charakteru (analyzy, tvorba investi¢niho portfolia, vyvoj na

trzich, vysledky vyzkumt)
e Piejimani ¢lankil ze zahrani¢nich strdnek zamétenych na propagaci a informovani o
investi¢nim zlaté (napft. gold.org)

e Novinky v sortimentu (nové investi¢ni mince a slitky, tipy na darky, nové sbératelské

série v kategorii moderni numismatika...)

e Clanky tvofené metodou storytellingu (zajimavosti a zvyklosti v investovani

v evropskych zemich, moznosti vyuziti spofeni do zlata, vytézenost nalezist’ zlata)

e Soutéze, dotaznikové Setfeni bylo spojeno se soutézi o 10 stiibrnych investicniho
minci, podobnou soutéz lze zakaznikl tfeba formou kvizu nabidnout napi. tfikrat

béhem kampané

e Informovani o zajimavych akcich spojenych s drahymi kovy (vystavy, konference,

sympozia)
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17.2.1 Roc¢ni plan blogu

Zvetejiiovani ¢lankl na blogu bude vychazet z rocniho a mési¢niho planovani. Ro¢ni plan
bude zahrnovat diilezité mezniky a vyznamna data v prib¢hu roku — svatek sv. Valentyna,
Velikonoce, terminy maturit a promoci, Vanoce, statni svatky, které lze spojit s vhodnymi
produkty, napf. investi¢ni mince Cesky lev ke dni Ceské statnosti (v piipadé této kampang
se rocni plan tyka jen druhé pilky roku 2023). Dale budou mit v ro¢nim planu pevné misto
nové emise, u kterych je znamo jejich vydani, zde lze vyuzit pro planovani edi¢ni plany
Ceské mincovny a plan emisi CNB. U svétovych producentii nejsou tyto plany k dispozici,

nicméné mizeme vyuzit zkusenosti z predchozich let.

v rw

17.2.2 Mésic¢ni plan blogu

Mésiéni plan élankul na blogu

Téma
1. tyden Clanek odborné charakteru
2. tyden Predstaveni novinky v sortimentu
3. tyden Clanek tvofeny metodou storytellingu
4. tyden Soutéz nebo kviz/¢lanek pfevzaty ze zahraniénich

zdrojl/predstaveni producenta

Mimo schéma | Informace o provozu, dllezita aktualita a jiné

Tabulka 8 — Mésicni plan blogu (Zdroj: vlastni zpracovani)
17.3 Newsletter

Newsletter je rozesilan zakaznikim, na které ma firma kontakty v databazi. K odbéru se lze
také ptihlasit na webovych strankach. Cetnost rozesilky je pfiblizné 1 x, nékdy 2x mésiéné.
Navrhovana frekvence je 2 newslettery mésicné, CastéjSi periodicita by mohla klienty
obtézovat. Témata newsletteru budou korespondovat s ¢lanky na blogu, druhy newsletter
v meésici bude atraktivni formou shrnovat to nejzajimavéjsi z blogu, nebo piedstavi novinky
v sortimentu.

Uéelem newsletteru nebude ve vétsing piipadi piimy prodej, piili§ tla¢it na prodej se u

produktli z investi¢cniho zlata nedoporucuje, vyhodnéjsi je poskytovat zdkaznikl servis

v oblasti informaci a nechat je, aby si cestu do prodejny ¢i e-shopu nasli sami.
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Sablona newsletteru neni graficky piili§ zdafila, také schazi piehledna tlagitka pro proklik
na weboveé stranky, proto je v ramci kampané navrzen jeji redesign.

17.3.1 Mésicni plan newsletteru

Mésicni plan zveiejiiovani newsletterti bude ¢aste¢né kopirovat plan blogu.

Mésiéni plan newsletteru

Téma

1. tyden Text odborné charakteru

2. tyden

3. tyden Predstaveni novinky v sortimentu/Souhrn toho nejzajimavéjsiho
z blogu

4. tyden

Tabulka 9 — Mési¢ni plan newsletteru (Zdroj: vlastni zpracovani)
17.4 Socialni sité

Ze socidlnich siti vyuziva firma EKKA-Gold Facebook a Instagram, ptispévky jsou
publikovany jen obcCas — pti zavadéni nového zajimavého produktu, pied vdnocnimi svatky
¢i jiné podobné prilezitost. Zvetejnovani piispévkil je v ramci kampané planovano navysit
alespon dva ptispévky tydne.

Neni ambici, aby se socialni sité staly prodejnimi kandly, firma by na sitich méla ptsobit
,Zivym“ dojmem a budovat si zde kontinualni historii. Rada lidi pii ovéfovani
davéryhodnosti prodejce vyhleda také jejich profily na socidlni sitich a prvni dojem je vzdy
dalezity. Z pocatku bude stadit vytvaret organicky obsah, az se publikovani stane rutinou,
lze uvazovat o ptipravé sponzorovanych ptispévkl. Obsah piispévki bude na obou sitich

témét shodny a bude vychazet z navrzené obsahové strategie.

17.4.1 Témata pro komunikaci na socialnich sitich

Témata jsou ¢asteéné totoznd s tématy, kterd budou komunikovana na blogu a v newsletteru.
Na socialnich sitich je mozné navic publikovat i mén¢ dilezité ndméty nebo informace, které

by pro delsi text nebyly atraktivni.

e Piispévky budou i nadale prezentovat nové investi¢ni produkty v e-shopu, Ize rozsitit

o predstaveni jednotlivych svétovych producenti a portfolia jejich produkti
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e Obézné mince Ceské narodni banky jsou velmi vyhledavané, piispévky budou
avizovat vydani novych emisi. Dale budou zminovat vydani pamétnich minci CNB,

které pfipominaji vyznamné historické udalosti a osobnosti Ceské historie

e Upozornéni na nové produkty Ceské mincovny. Né&kteti sbératelé netrpélivé ¢ekaji
na vydani minci ze své oblibené série, jedna se napiiklad o sbératelskou sérii
vénovanou ¢eskym pamatkam zapsanych na seznamu svétového dédictvi UNESCO

(mince ze sbératelské série Mlécna draha a dalsi)
e Upoutavky na nové ¢lanky na blogu firmy pfedstavuji dalsi namét piispévki

e Pozvanky a tipy na zajimavé akce spojené s drahymi kovy. Muze se jednat o vystavu,
tipy na mista, kde si lidé vyzkousi ryzovani zlata, prednasky, nové expozice v

muzeich, rarity ze svéta — nalezy obtich zlatych valounii, objevy novych nalezist

e Soutéze nebo kvizy, kdy vyherce ziska néktery z produkti firmy, budou byt dobrou
prilezitosti, jak vyvolat interakci s publikem. Otazky kvizu se budou tykat raznych

pozoruhodnosti, aktualit nebo védomosti z oboru

e Komunikace ohledné piipadnych zmén provozu prodejny a e-shopu a dalSich

moznych omezeni spojenych s ndkupem

e Piestoze darky nejsou Castym motivem k nékupu investi¢niho zlata, je vhodné
nabizet nékteré produkty jako darky k vyznamnym Zivotnim udalostem (maturity,

promoce, svatby, narozeni ditéte a svatky)

17.4.2 Priprava komunikace na socialnich sitich

V ramci ptipravy nové kampané bude potfeba zaméfit se na potfizeni kvalitnich fotografii,

bez kterych pfedevsim na Instagramu nelze na dobré urovni komunikaci zajistit.

Nyni jsou k dispozici kvalitni produktové fotografie, dale budou potieba koladze produkti,
které mohou slouzit jako ilustracni obrazky k riznym typlim textti. P¥ispévky na sitich také
nemohou dobfe fungovat jen s fotografiemi produkti. Nutné jsou fotografie, na nichz jsou
lidé, to lze teSit nakupem fotografii z fotobanky. U nékterych ptispévkl naptiklad z akce
Colours of Finance nebo z prodejny (tfeba ukazka toho, jak probiha baleni produktii) bude
stacit nafoceni momentek. Na ptipraveé obsahu pro socilni sit€ se budou podilet zaméstnanci

firmy 1 externi spolupracovnik.
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17.4.3 Mésicni plan publikovani na socialnich sitich

oo s

Mésiéni plan élankd na socialnich sitich

PFispévek &. 1

Prispévek &. 2

Prispévek &. 1

Prispévek ¢&. 2

Prispévek é&. 1

Prispévek &. 2

Prispévek &. 1

Prispévek &. 2

Mimo schéma

Tabulka 10 — Mésicni plan pro socidlni sit¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Téma

Upoutévka na ¢lanek odborné charakteru na blogu

Tipy na darky

Aktualita, zajimavost

Upoutéavka na ¢lanek predstaveni novinky v sortimentu na
blogu

Prevzaty ¢lanek, data z vyzkumu, informace vzdélavaciho
charakteru

Upoutavka na ¢lanek tvofeny metodou storytellingu na
blogu

Predstaveni novinky v sortimentu

Upoutavka na élanek soutéz nebo kviz/élanek prevzaty ze

zahrani¢nich zdroj/pfedstaveni producenta

Informace o provozu, dilezita aktualita, udalosti béhem
roku a jiné
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17.4.4 Ukazka

mésicni planu na socialni sité — zari 2023
Plan na socialni sité - zaFi 2023

Téma

Prispévek é. 1

Prispévek &. 2

Prispévek €. 1

Prispévek ¢. 2

Prispévek ¢. 1

Prispévek ¢. 2

Prispévek ¢é. 1

PFispévek &. 2

Mimo schéma

Upoutavka na ¢lanek odborné charakteru na blogu -
téma vyvoj ceny zlata a vyhled do konce roku 2023

Tip na dérek pro sbératele - Zlata mince Méstska
pamatkova rezervace Hradec Kralové (CNB)

Aktualita, zajimavost

Novinka v sortimentu — Zlaty dukat sv. Vaclava se zlatym
certifikatem 2023 proof (Ceska mincovna)

Vzdélavaci ¢lanek nebo vyzkum z gold.org

Upoutavka na élanek tvofeny metodou storytellingu na

blogu - jaké jsou zvyklosti v investovani v Némecku

Novinka v sortimentu — Australska lunarni série Ill. — Drak
2024

Kviz - znalosti o drahych kovech (soutéz o ceny)

Informace o provozu, dileZita aktualita, udalosti béhem
roku a jiné

Tabulka 11 — Mési¢ni plan pro socialni sité — zati 2023 (Zdroj: vlastni zpracovani)

17.4.5 Ceny do

soutézi

Cenami do soutéZi budou produkty, které firma EKKA-Gold nabizi — zlaté nebo stiibrné

mince o nizsich gramazich.

17.5 Reklamni tiskoviny

V ramci kampané jsou navrZzeny dva druhy tiskovin. Reklamni tiskovina formatu A3 (s
rylem, 4 strany textu formatu A4) s pfedstavenim firmy a nabidkou sluzeb bude vychazet
znového konceptu. Vyuzivana bude ptedevs§im jako informacni material v prodejné pro

ptichozi zdkazniky.
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Dale je navrzena tiskovina o formatu DL, ktery nezabere mnoho mista — informacni brozura
pro zajemce z fad vetejnosti a ptipadné obchodni partnery. Tato tiskovina bude k dispozici

na akcich (napft. Colours of Finance).
17.6 PR aktivity

17.6.1 PR spoluprace s Magazinem Patriot

Magazin Patriot se profiluje jako zdroj pozitivnich informaci z oblasti byznysu, politiky a
spoleenského déni v Moravskoslezském kraji. Obsahuje rovnéz lifestylové Elanky o
architektute, kulinafstvi, kultufe nebo mod¢. Z pohledu planované kampane¢ je podstatné, ze

piinasi inspirativni ptibéhy lidi zijicich a podnikajicich v tomto regionu (O nas, © 2023).

Redak¢ni ¢lanek v tisténé verzi, série ¢lankl na webovém portalu a upoutavky na clanky na
FB, kter¢ budou pravideln¢ zveiejiiovany béhem ptlro¢ni spoluprace, piedstavuji pro firmu
EKKA-Gold dobrou pfilezitost k predstaveni se lidem zijicich v kraji, v jehoz krajském
meésté firma sidli.

Navstévnost webového portalu je az piil milionu unikatnich navstévnik mési¢né, nejsilnéjsi
skupinu ctenartt tvofi lidé ve véku 25-54 let. Magazin vychéazi jednou mési¢né v tisténé
podobé, naklad je az 3.000 kust. Distribuovan je stftednimu a top managementu vyznamnych

podniki a organizaci v kraji:
e 100 TOP firem kraje
e cClenové Czech Cool Trade
e Krajsky ufad, méstské urady

Magazin je rovnéz je k dispozici v kavarnach, hotelech, v ¢ekarnach u 1ékati atd. V bézné
distribuci neni zastoupen, tiSt€nou verzi lze objednat na strankach internetové verze

(Nabidka PR a marketingové podpory, 2023).

Magazin ma facebookovy profil se 14.000 sledujicimi, na kterém je zvetejiiovano i nékolik
prispevkl denn¢ (Magazin Patriot, 2023). Spolecné s navazujicimi FB skupinami, mezi které
patii GastroOstrava, Nezapomenutd severni Morava a Slezsko, Ostravstina, Milujeme
Ostravu!, Ostrava !!!, se jednd az o 120.000+ fanousku (Nabidka PR a marketingové

podpory, 2023).

Pro dosazeni zadouciho synergického efektu bude vyuzito vSech zminénych informacnich

kanala.
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17.6.2 Podpora sportu — sportovni centrum Fajne

Reklamou umisténou v tomto sportovnim centru lze oslovit Sirokou vetejnost. Sportovni
centrum Fajne patfi k vyhleddvanym sportovistim v mestském obvodu Ostrava — Poruba.
Jeho nabidka je urcena pro celou rodinu. Je zde posilovna, bézecké a dalsi trenazéry, fitness,

kurty pro squash a badminton. Soucasti nabidky jsou sportovni aktivity pro déti (Aktuality,
[b.r.]).

Reklamni nosice — reklama bude realizovana umisténim bantexovych plachet do haly a na

kurty.

17.6.3 Podpora kultury — Svatovaclavsky hudebni festival

Svatovaclavsky hudebni festival byl zalozen v roce 2004 a kona se sakralnich stavbach
Moravskoslezského kraje. Kazdoro¢né¢ béhem mésice zaii probc¢hne 30 koncert. Dalsi
koncerty se realizuji béhem celého roku v ramei cyklu Hudebni vylety, koncerty se konaji
nejen v sakralnich stavbach, ale také v technickych pamatkach, na hradech a zdmcich. SHF
je nejvétsim mezinarodnim hudebnim festivalem duchovni a takzvané ,.staré” hudby v CR.
Mezi stalé soubory festivalu patii Collegium 1704, Cesky filharmonicky sbor Brno a

Collegium Marianum (O nas, [b.r.]).

Dramaturgie festivalu je kvalitni a peclivd, ndvstévnici maji moznost vychutnat si koncerty
prednich Ceskych i evropskych umélct, v rdmci festivalu se kond pestry doprovodny
program. Festival ma v regionu velmi dobrou povést, predev§im prestizni uvodni a

zaveérecné koncerty jsou dlouho piedem vyprodané.

Stat se partnerem festivalu bude pro firmu EKKA-Gold pfinosem — podporou prestizni
kulturni akce v regionu, kde mé firma nejvice zakaznikd, posili svou pozici vyznamného
regionalniho prodejce a oslovi publikum, které pfesné odpovida cilové skuping Zeny v roli
investord. V ramci planové kampané se bude jednat o partnerstvi uzaviené konkrétné na

obdobi zaii 2023, kdy probiha stézejni program festivalu.

Podle dotaznikového Setfeni realizovaného v roce 2021, jehoz se =zucastnilo 339
respondentli, je typickym navstévnikem Svatovaclavského hudebniho festivalu Zzena
sttedniho véku se SS nebo VS vzdélanim, které Zije v Moravskoslezském kraji. Mezi viemi
respondenty pievladali lidé s vysokoskolskym vzdélanim (59,8 %) a dobfe hodnocenymi
profesemi, pomérné vysoky byl pocet pedagogii (12,8 %). Pro tGplnost je potieba uvést, ze

24,1 % respondenttl tvofili seniofi (Kaletova, 2021).
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Reklamni nosi¢e — uvedeni loga firmy EKKA-Gold mezi partnery festivalu na plakatech,

programech, billboardech, bulletinu a CLV nosi¢ich. Logo na webu SHF a v newsletteru.

17.6.4 Colours of Finance

EKKA-Gold se pravidelné ucastni networkingové akce pro profesionaly z oblasti financi
s nazvem Colours of Finance, kterd probihd jednou ro¢né v mésici fijnu v reprezentativnich
prostorach ostravského Gongu. Tato aktivita ziistane zachovana. K udalosti bude ptipraven

ptispévek na blog a na socidlni sit¢ s pozvankou pro zdjemce o akci.

Reklamni nosice — potisk stanku na akci, tiSténé materidly, drobné reklamni predmeéty jsou

ve firmé k dispozici. Clanek o firmé na blogu Colours od Finance.
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18 CASOVY HARMONOGRAM

Casové obdobi kampan& je vymezeno od 1.6. do 31.12. 2023. Mésic &erven a dva
prazdninové mésice, jak bylo uvedeno v tivodu projektové ¢asti, budou vénovany ptiprave
a postupnému zavadéni jednotlivych komunikacnich prvki. Naplno se kampain rozbéhne od

1.9. 2023. Faze vyhodnoceni bude probihat béhem prvni poloviny ledna 2024.

Harmonogram - kampaii 2023

Koncept kampané
véetné grafiky
Webové stranky -
zhodnoceni

Webové stranky -
revize, Gpravy

Blog

Newsletter — navrh
nové Sablony

Newsletter - tvorba
obsahu

Socialni sité

Reklamni tiskoviny
- format A3

Reklamni tiskoviny
- format DL

Magazin Patriot —
€lanek tis. verze

Magazin Patriot —
web, FB, banner

PR - Colours of
Finance

PR - Sportovisté
Fajne

Tabulka 12 — Harmonogram kampan¢ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysvétlivky — Sedé jsou oznaceny mésice, ve kterych bude probihat piiprava dané aktivity.
Modie mésice v nichz se bude realizovat (napf. blog, redakcni ¢lanek, PR aktivity) nebo

bude plné k dispozici (naptiklad koncept kampanég, upraveny web).
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19 ROZPOCET
Rozpocet - kampai 2023
Cenaza1ks Mésiéné Castka celkem bez

DPH

Koncept kampané véetné grafiky 25000

Webové stranky - zhodnoceni 12000

souéasného stavu

Webové stranky - revize, Gpravy 40000

Blog - tvorba b&zného obsahu (3 texty 2000 6000 42000

mésiéné)

Blog - tvorba odborného obsahu 1 text 3000 3000 21000

mésiéné

Newsletter — navrh nové $ablony 10000

Newsletter - pfiprava (2 mésiéné) 5000 10000 70000

Textovy pfispévek na socialni sité s 600 3600 25200

fotografii, ktera je k dispozici (6 mésiéné)

Textovy piispévek na socialni sité s kolazi, 2000 8000 56000

novou fotografii (4 mésiéné)

Ceny do soutéZi na blogu - produkty firmy 5000 15000

(3 soutéze béhem kampané)

Reklamni tiskoviny - format A3 (1000 ks) 24000

Reklamni tiskoviny formatu DL - na akce 7300

(1200 ks)

Magazin Patriot - élanek tisténa verze 30000 30000

Magazin Patriot - élanky na webu, banner, 20000 120000

FB

PR aktivity — Svatovaclavsky hudebni 50000

festival

PR aktivity Colours of Finance 20000

Colours of Finance - grafika a polep 5000

stanku

PR aktivity — Sportovisté Fajne 20000

(sponzorstvi)

Sportovisté Fajne (Bantexové plachty 3 1500 4500

ks)

Tabulka 13 — Rozpocet kampan¢ (zdroj: Vlastni zpracovani)
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19.1 Limity navrhovaného rozpoctu

Navrzeny rozpocet je orientacni, piresnou vysi nékterych polozek nelze ptedem piesné
zkalkulovat — jedna se zejména o navrZenou revizi e-shopu. Jiné poloZky lze spocitat k
soucasnému datu, naptiklad tisk reklamnich materiald, ceny papiru se v poslednich dvou
letech dramaticky méni a stale rostou. Do vSech polozek je zahrnut graficky navrh a

predtiskova ptiprava.

Ceny u pfispévkil na socialni sité zahrnuji v cené za jeden ptispévek publikovani na FB i

Instagramu zaroven, ucty lze propojit a zverejiovat piispévky soucasné.

Cena PR spoluprace s Magazinem Patriot je kalkulovdna v pfipadé¢ dohody o ptlro¢ni
spolupréaci a zahrnuje jeden ¢lanek mési¢né na webu, jeden clanek za pul roku v tisténé verzi,

banner na webovém portalu po celé obdobi a propagaci na FB.

Ceny u tvorby obsahu (blog, newsletter, socidlni sit€) jsou navrzeny ve varianté, kdy by
kompletni obsah dodéval na kli¢ externi spolupracovnik. Pfi realizaci by zalezelo na
skutecném pomeéru, v jakém by se zaméstnanci a externisté délili o tvorbu obsahu. To se
muZe v jednotlivych mésicich 1iSit 1 podle frekvence, s kterou ptichazeji navstévnici do

prodejny nebo podle mnozstvi objednavek z e-shopu, které je nutné bez odkladu expedovat.
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20 VYHODNOCENI

Cile komunikaéni kampan¢ zamétené na rozvoj dlouhodobych vztahli se zdkazniky a
zvySeni povédomi o znacce jsou hiife méfitelné. Snadnéji se mefi metriky marketingovych

cilt, které 1ze dobte vycislit — naptiklad pii zvysSeni prodeje a podobné.

Vyhodnotit UspéSnost komunika¢ni kampané pifesto miizeme — porovnanim poctu
sledujicich na firemnim FB a Instagramu pied a po ukonceni kampané a nartistem poctu
pfijemct newsletteru. Vhodné rovnéZz bude po ukonceni kampané oslovit zakazniky s
dotaznikovym Setfenim a vyhodnotit, zda zaznamenali vys$$i frekvenci pfispévkll na
socialnich sitich a posun od informovani o novych produktech k aktudlnim informacim o

déni na trhu s investiénim zlatem.

20.1 Limity a omezeni kampané

Limity kampan¢ piedstavuje pfedevSim schopnost naplanované aktivity personalné zajistit
a realizovat a dodrzet ¢asovy harmonogram. Dulezit¢ bude také neopomenout nasledné

vyhodnoceni uspésnosti kampané pomoci stanovenych metrik.

Je rovnéz potieba vzit v tvahu, Ze i pii kvalitn€ provedené kampani se do vysledkli mohou
promitnout vné¢jsi faktory — v soucasné dob¢ se jedna predevsim o ekonomické vlivy, které
mohou zakazniky limitovat a sméfovat jejich pozornost primarné k zajisténi zakladnich

zivotnich nakladu.

20.2 DalSi doporuceni

Po vyhodnoceni navrhované komunikaéni strategie 1ze uvazovat o rozsifeni komunikac¢nich
aktivit smérem k dal§im segmentim — pro Ceské prodejce zahrani¢nich kovi je lukrativni
slovensky trh, kde tolik firem v oboru prodeje drahych kovii nepiisobi. Nékteré ceské firmy
si v posledni dobé sice zfidily na Slovensku kamenné pobocky (Ceské mince, Zlataky),

pfesto stale neni od véci uvazovat o cilen¢jS$im osloveni slovenskych zékazniki.
Dalsi potencialné zajimavy segment piedstavuje generace Mileniall, coz naznacuji
pfedevS§im v zahrani¢i realizované vyzkumy. Nejprve by ale bylo nutné realizovat

kvalitativni vyzkum zamétfeny prave na tuto vékovou kategorii.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikaéni strategii pro firmu EKKA-Gold na
druhou polovinu roku 2023. Spole¢nost se zabyva prodejem drahych kovii a nabizi sluzby s
jejich prodejem spojené. V teoretické ¢asti byly vyuzity zdroje ptiblizujici souc¢asnou situaci
a specifika daného trhu, pii¢emz nejvétsi pozornost byla vénovana investicnimu zlatu. Dale
jsou zde popsana teoreticka vychodiska pro tvorbu komunikac¢ni strategie — nakupni chovani,
zasady STP marketingu, piistupy k segmentaci drobnych investort, trendy a doporuceni pro
marketingovou komunikaci firem nabizejicich finan¢ni sluzby a ptiklady uspéSnych
kampani na prodej a popularizaci zlata. V zavéru jsou zformulovany vyzkumné ptedpoklady,

vyzkumné otazky a stanoveny metody prace.

Ukolem analytické &asti bylo piedstaveni firmy EKKA-Gold a realizace primarniho
vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setfeni zaméteného na zékazniky firmy. Déle byla
provedena PEST analyza a analyza konkurence. ZjiSténé poznatky spole¢né s daty
ziskanymi analyzou odpovédi na otdzky v dotaznikl byly vyuzity pro sestaveni SWOT.
Nasledné byly zodpovézeny vyzkumné ptedpoklady 1 vyzkumné otazky. Odpovédi na
vyzkumné otazky ptinesly tyto zjiSténi —nejcastéj$im zadkaznikem firmy EKKA-Gold je muz
sttedniho v&ku, jehoZ profese souvisi s financemi a obchodem, nebo se jedna o specialitu
v technickém oboru. Z investiénich produkti preferuje zlaté slitky, které nakupuje
pravidelné. Zeny jsou zastoupeny jen z 30 %, nejvice jich je ve stiednim véku, z produkti
voli zlaté slitky a skoro poloving z nich firmu doporugil poradce. Zeny maji také Casto
uzaviené spotreni do zlata. NejcastéjsSi motivem pro nakup produktd z drahych kovia je
dlouhodobé¢ uchovani hodnoty, nasledné diverzifikace investic, nezavislost na bankovnim
systému a spofeni na diichod. Pii volbé prodejce jednoznacné rozhoduje diveéryhodnost a

dobré povést firmy, podstatna je téz cena produktil.

V projektové Casti prace bylo mozné ptistoupit k tvorbé navrhu komunikaéni kampang.
Nejprve byly stanoveny dvé primarni cilové skupiny a s vyuzitim modelu Sinus tiid
vytvofeny tfi persony reprezentujici tyto segmenty. Navrzené cile komunikaéni strategie
jsou nastaveny podle techniky SMART. Navrh komunikacni sdéleni obsahuje novy claim,
urcuje s jakymi zakladnimi benefity zlata bude komunikace pracovat a definuje obsahovou
strategii. V kapitole komunikac¢ni prostiedky jsou urCeny jednotlivé prvky komunikace a
jejich nosice. Tato ¢ast prace rovnéz zahrnuje harmonogram kampané, orientacni rozpocet a
zpusoby vyhodnoceni Gspésnosti kampan€. Zavérem jsou zminény mozné limity a omezeni

kampané spole¢né s doporucenimi pro dalsi rozvoj komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CNB  Ceska narodni banka

LBMA London Bullion Market Association

SHF  Svatovaclavsky hudebni festival

WGC The World Gold Council
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKY FIRMY EKKA-GOLD

EKKA-Gold

Dobry den,
radi bychom Vas pozadali o vyplnéni dotazniku.Respondenty dotaznikového Setfeni mohou byt vsichni zakaznici firmy EKKA-Gold.Dotaznik je zcela

anonymni. Vysledky budou budou k dispozici vedeni firmy EKKA-Gold a rovnéz budou zpracovany v diplomové praci v diplomové praci na
Univerzité Tomase Bati ve ZLiné. Vyplnéni dotazniku trva pfiblizné 5 minut. Velice dékujeme za Vasi ochotu a ¢as.

1 Do kterych investicnich produktl investujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

. ) Jiné ) )
Investi¢ni Investi¢ni ) o Sbératelské mince z Spofeni Financni produkty
D zlato D stfibro D Lr:)\:/eystlcm D drahych kovi D ve zlaté D kryté zlatem

D Nemovitosti D Akcie D Kryptomény D StaroZitnost D Uméni D Dluhopisy
T g | |

2 Vzdélavate se néjak v oblasti investic?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Ano, ¢tu odborné ¢lanky a analyzy, D Mam vzdélani v oblasti D Ne, fidim se radami D Ne, spoléham jen na
sleduji vyvoj na trhu ekonomie financniho poradce svou intuici
Ne, dam na doporuteni pfatel a D zl:p((j)?[lnég:i
amych
anamye pfibuznych

] sina. | |

3 Které motivy k nakupu produktd z investicnich kovi jsou pro Vas dlezité?
Napovéda k otazce: Ohodnotte podle Viastnich preferenci.

Velmi dlezité Spise dilezité Spise nedlilezité Neddlezité
Diverzifikace investic D D D D

Spofeni na dichod

[ [ [ [
Dlouhodobé uchovani hodnoty D D D D
] [l ] L]

Snadno sménitelna pohotovostni rezerva
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Zhodnoceni a zisk :| E :I :I
Anonymita vlastnictvi Zata :I |: :I :I
Nezvislost na bankovnim systému :| |: :l :l
Investitni zlato je osvobozeno od DPH :| |: :l :l
Sbratelstyi ] [ ] ]
Nakup dérku _] C ] il

4 Ovliviuje VaSe rozhodnuti o nakupu produkt( z investicnich kovil jejich aktualni cena?

Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovéd

O Nakupuiji, kdyZ cena O Nakupuji, kdyZ cena O Ne, nesleduji O Ne, sleduji vyvoj cen, ale nakupuji podle
Zata klesa Zlata roste vyvoj cen potieby
O Jina.. ‘

5 Jaké produkty z investicnich kovi pii nakupu preferujete?

Napovéda k otazce: Zmérite porad poloZek dle svych preferenci (1. - nejdlileZitéfsi, posledns - nejméné dilleZtd)

Zlaté investicni slitky

Zlaté investitni mince

Stibrné investitni slitky

Stibrné investitni mince

Mimofadné razby

Sbératelské mince

Produkty z jinych drahych kovi

Bmninin
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6 Jak Casto produkty z investicnich kov( nakupujete?

Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovid

] Nékolikrat - Jen kdyZ mé zaujme
O 1xrotne O Pravidelné O o vk O rriletitostns O ke produ

Pokud
potfebuji
darek

O Nakupuji nové razby mého
preferovaného producenta

O sins. |

7 Co je pro Vas dulezité pfi rozhodovani, od kterého prodejce produkt z investicnich kovil
koupite?

Napovéda k otdzce: Oenacte podle diileZitost 1 - nedtileZité, 5 - velmi diileZité

1 2 3 4 5
Cena produktu O O O O O
Rozsah sortimentu O O O O O
Rychlost dorugeni O O O O O
Velikost firmy a jeji znamost O O O O O
Divéryhodnost a solidnost firmy O O O O O
Osobni reference a doporuéeni O O O O O

8 Nakupuijete radéji v e-shopu, nebo v kamenné prodejné?

Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovid

O V e-shopu O V kamenné prodejné O Jemi to jedno
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9 Doporucil Vam nékdo firmu EKKA-Gold?

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

Ao, firmu mi doporutil rodinny Ano, firmu mi doporutil Ano, firmu mi Ne, o firmé jsem se
O pﬂs,LuEnik O nékdo z pfatel nebo O doporuil finan&ni O dozvédél/a na
kolegd. poradce. internetu.
Ne, o firmé jsem se dozvédél/a z Ne, o firmé jsem se Ne, o firmé jsem se
O tikznéno materiélu (rotura, letsk O donédela diky kamenné O dowvéd®l zesocidlich O Jing momost.
) prodejné. siti.

O UZsi to nepamatuji. | ‘

10 Jak jste spokojen/a s funkcnosti webovych stranky firmy EKKA-Gold?

Napovéda k otazce: Ohodhnotte podle Wastniho ndzoru (1 hvézdicka - velmi nespokojenya, 5 hvézdicek - velmi spokojenya)

Ly vrTeYy | | /s

11 Jak hodnotite grafické zpracovani webovych stranky firmy EKKA-Gold?

Napovéda k otdzce: Na kaZdém fddku ohodnotte, ke kterému protikiadu se piikidnite a jak moc

-2 -1 0 1 2
Grafické zpracovani se mi nelibi O O O O O Grafické zpracovani se mi Libi
Grafika mi pfipada staromddni O O O O O Grafika mi pfipada moderni

Stranky pasobi nudng O O O O (O Stranky piisobi elegantné

12 Jak jste spokojen/a se sluzbami firmy EKKA-Gold?

Napovéda k otdzce: Ohodnotte podle viastniho ndzoru (1 hvézdicka - velmi nespokojerya, 5 hvézdicek - velmi spokajenya)

Yy | | /s
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13 Co mize podle VaSeho nazoru firma EKKA-Gold udélat pro zlep3eni kvality svych sluzeb?
Postradate nékterou sluzbu?

Napovéda k otdzce: Doplrite, prosim, viastn/ odpovéd

14 Které socialni sité vyuzivate?

Napovéda k otdzce: Viberte jednu nebo vice odpovéd’

"] Facebook [ Instagram | Twitter || TikTok | | Linkedin _ | Socidlni sité nepousivim

] ina. |

15 Jak nejradéji travite volny Cas? Co vas zajima?

Napovéda k otdzce: Viberte jednu nebo vice odpovéd’

"] sport [ Turistika [] Pracenazhrade [ | Cestovani || Sledovénitelevize [ ] Prochazky
:‘ Kultura D Fotografovani D (etba D Kynologie :‘ Hrani her na PC D Dobrovolnictvi

16 Jaké je Vase pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Oz Omz Q jine

17 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Napovéda k otdzce: Viberte jednu odpovéd”

. ] Stfedni vzdélani bez Stfedni vzdélani s Nastavbové Vy&i odborné
Zakladni vzdéla
O i vadetant O maturity maturitou O studium O vzdélani
O Vysokodkolské

vzdélani
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18 Kolik je Vam let?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 18-30 O30-90 O a0-55 O s5-65 O 5avice

19 Jaka je Vase profese?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Manazer (Fidici pracovnik v Administrativni pracovnik F;:‘:{:'k O Specialista (zdravotnictvi,
soukromé i vefejné sféfe) (firma, nestatni organizace) sféra) advokacie, sluzby ... )Utitel
. _ Pracujici L -
Specialista v technickych obarech " Umeélecka, tvirgi, kreativni
(strojirenstvi, stavebnictvi ...) O Manudlné pracujici O :fuibach O prace
. Finance,
QO Media On QO S

QO Jina..

20 Kde se nachazi misto Vaseho bydlisté?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Hlavni mésto O Stredogesky kraj O Jihotesky O Plzefisky kraj O Karlovarsky O Ustecky

Praha kraj kraj kraj
. —_— Kralovéhradecky Pardubicky . . Jihomoravsky Zlinsky
O Liberecky kraj O Krai O krai O Kraj Vysodina O s O ki
A Moravskoslezsky Jinde
O Olomoucky kraj O krai v Ky O Slovensko O zlahra:iﬁ

21 Co si predstavite, kdyz se fekne zlato? Jaké mate se zlatem spojené asociace?

Napovéda k otazce: Dopirite, prosim, viastni ogpovéd
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22 V pfipadé, Ze chcete byt zafazeni do slosovani o stfibrmé mince Archa Noemova 15,55 g (1/2
0z), uvedte, prosim, kontaktni Uidaj.

Napovéda k otazce: Do odpovédl vepiste kontaktni ddaf (mail nebo telefonni dislo)
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