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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace byla tvorba projektu zamétené¢ho na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti se zaméfenim na Generaci Z. Cilem
teoretické casti bylo zpracovani literarni reSerSe z oblasti marketingové komunikace.
Po jejim zpracovani byla formulovana teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické casti
prace. Praktickd cast je rozd€lena na analytickou a projektovou. Analytickd Ccast
charakterizuje spole¢nost pomoci vybranych situacnich analyz a nésledné ptedstavuje
analyzu soucasného stavu jeji marketingové komunikace v¢etné kvantitativniho vyzkumu,
ktery zodpovédél vyzkumnou otdzku a verifikoval stanovené hypotézy. Na zaklad¢ vSech
zjisténi z teoretické a analytické Casti diplomové prace byl sestaven projekt, ktery je slozen
z n¢kolika akénich plant. VSechny tyto plany byly nasledné podrobeny casové, ndkladové

i rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum, generace z, online

marketing

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis was to create a project focused on improving the current state
of marketing communication of a selected company, with a focus on Generation Z. The aim
of the theoretical part was to conduct a literature review in the field of marketing
communication. Following this, theoretical foundations were formulated for the
development of the practical part of the thesis. The practical part is divided into analytical
and project sections. The analytical part characterizes the company using selected situational
analyses and subsequently presents an analysis of the current state of its marketing
communication, including quantitative research that answered the research question
and verified the established hypotheses. Based on all the findings from the theoretical
and analytical parts of the diploma thesis, a project consisting of several action plans was

developed. All these plans were subsequently subjected to time, cost, and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing research, generation Z, online marketing
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UvVOD

Komunikace s cilovymi zakazniky, vytvafeni davéry, povédomi o firmé¢ a vyuzivani
efektivni a spravné marketingové komunikace je klicové pro plnéni cilii vSech spole¢nosti.
Marketingova komunikace je zdklad, ktery berou spole¢nosti jako samoziejmost, avsak je
Casto t¢zké se na trhu odlisit, zaujmout zdkazniky a zdarovenn d¢lat akvizici novych.
Trh pfinasi nové zplisoby a moznosti osloveni novych zédkazniki a pro spolec¢nosti je proto

klicové, aby drzeli krok a neustale se zlepSovali.

Diplomova prace mé za cil navrhnout projekt zlepSeni marketingové komunikace
vybrané spolecnosti se zaméfenim na Generaci Z. Generace Z je skupina mladych lidi
narozenych v letech 1996 az 2012, kteti vyrustali v zacatcich digitdlniho prostfedi a pomalu
vstupuji do produktivniho veku. Jejich nédkupni chovani a konzumace médii je odliSna
od jejich rodici a spolecnosti by se témto zméndm, vychazejicich z generacnich rozdild,
m¢éli vénovat. Nastupujici generace bude ¢im dél vice ekonomicky aktivni a bude ovliviiovat
trh. Pro spolecnosti to znamena moznost si vytvofit zdkazniky na cely zivot, pokud je
spravné oslovi. Vybrana spolecnost, o které je prace psadna, je bankovni spolecnost, ktera
pusobi na ¢eském trhu, a proto je diilezité, aby spravné oslovila mladou generaci, ktera ji pak

bude dlouhé roky loajalni.

V teoretické ¢asti diplomové prace je predstaven marketingovy mix, na ktery navazuje
komunika¢ni mix, kterému se prace zejména vénuje. Jsou rozebrany jednotlivé néstroje
z komunika¢niho mixu, jejichZ spojenim vznikéd integrovand marketingova komunikace.
Dalsi kapitola se vénuje charakteristice Generace Z, a tomu, jak komunikovat smérem
k té¢to cilové skupin€. Daéle jsou popsdny vybrané situacni marketingové analyzy,
a to 7S McKinsey, STP, benchmarking, PESTE a SWOT-analyza. V praci je popsan
1 marketingovy vyzkum, ktery bude v dalsi ¢asti potiebny. Teoreticka ¢ast diplomové prace

je zakoncena shrnutim této Casti a predstavenim vychodisek pro praktickou cast.

V praktické casti diplomové prace je predstavena vybranid spolecnost pomoci
7S McKinsey analyzy, a dale je vybrana spolecnost podrobena analyze soucasného stavu
komunikace. Je proveden a vyhodnocen kvantitativni vyzkum a je zodpovézena
vyzkumna otazka a verifikovany dvé stanovené vyzkumné hypotézy. Analytickd ¢ast dale
pokracuje analyzou interniho a externiho prostiedi vybrané spole¢nosti provedenou pomoci
vybranych situacnich analyz. Vysledky z analytické casti diplomové prace jsou zaneseny

do SWOT-analyzy, ktera ptredstavuje silné a slabé stranky spolecnosti véetné moznych
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ptilezitosti a hrozeb vyznamnych pro fungovani vybrané spolecnosti. Analytickou cast

diplomové prace uzaviraji souhrnné vychodiska pro zpracovani projektové ¢asti.

Projektova cast nejdiive predstavuje cile projektu, které reflektuji vSechna dosavadni
zjisténi v ramci diplomové prace, a to jak zteoretické i analytické casti. Dale jsou
vypracovany akéni plany, které reflektuji cile projektu a vychazeji ze zjiSténi predchozich
Casti prace. VSechny prezentované akcni plany jsou nasledné podrobeny také casové,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout projekt zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti se zaméfenim na Generaci Z. Cilem
teoretické ¢asti bude literarni reserse, ktera se zaméii na obor marketingové komunikace,
jakozto stézejniho tématu pro tuto praci. Kromé marketingové komunikace bude popsany
i marketingovy mix sluzeb, marketingovy vyzkum, budou piedstaveny charakteristiky
Generace Z a vybrané situacni marketingové analyzy. Zavér teoretické ¢asti bude obsahovat
teoreticka vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. Z vychodisek teoretické ¢asti a logické

metody dedukce, jsou stanoveny dvé vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumna otazka.
Vyzkumna otdazka: Jaké bankovni produkty vyuziva Generace Z nejvice?
HI: Vice nez 80 % respondentii z Generace Z sleduje online média, vice nez klasicka.
H2: Vice nez 60 % respondentii z Generace Z sleduje influencery.

Prakticka Cast prace bude sloZena z analytické a projektové casti. V analytické Casti
prace se predstavi vybrand spole¢nost pomoci analyzy 7S McKinsey a provede se
analyza aktualniho stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Dale budou
pouzity ostatni analyzy na zhodnoceni interniho a externiho prostfedi vybrané spolec¢nosti.
Soucasti analytické ¢asti prace bude provedeni a vystup z kvantitativniho marketingového
vyzkumu. Pro marketingovy vyzkum bude vyuzito kvantitativniho
marketingového vyzkumu, prostfednictvim vyzkumné techniky, a to dotaznikového Setieni.
Vysledky vyzkumu poskytnou odpovéd na vyzkumnou otdzku a pomohou
s verifikaci stanovenych vyzkumnych hypotéz. Vsechny tyto aspekty budou slouzit
pro vstup do SWOT-analyzy, kterd analytickou €ast prace uzavie a zhodnoti silné a slabé
stranky, ale také prilezitosti a hrozby vybrané spole¢nosti. Nasledn¢ budou vypracovana

vychodiska pro projektovou ¢ast diplomové préce.

Cilem projektové casti diplomové prace bude prezentovat a popsat jednotlivé akcni
plany, které budou pfedstavovat navrhy na zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace vybrané spolecnosti se zaméfenim na Generaci Z, které budou vychézet
z teoretické Casti 1 analytické Casti diplomové prace, aby odrdzely zjisténé informace
a skuteCnosti. Jednotlivé navrhy na =zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace vybrané spolecnosti se zaméienim na Generaci Z v podobé akcnich plant,
budou detailné predstaveny. Dale bude aplikovana ¢asova, ndkladova a rizikova analyza

na jednotlivé akéni plany projektu a zhodnoti se, zda bude projekt mozné uskutecnit.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Pro uspéch na trhu ve sluzbéch je potieba znat a umét nastavit slozky v marketingovém mixu
znamy jako 4P. Vastikova (2014, s. 21) popisuje marketingovy mix jako soubor nastroju,
kterymi firma utvari vlastnosti poskytované sluzby, které¢ se upravuji a nastavuji, tak aby byl
zaroven uspokojeny zékaznik a firmé to piineslo zisk. Do zakladnich nastroji mixu 4P
Kotler a Keller (2013, s. 55) zahrnuji produkt, cenu, distribuci a propagaci, avsak to rozsifuji
o holisticky pohled na véc a ptidavaji dalsi P, pod kterymi se skryvaji 1idé, procesy,
programy a vykon. Vastikova (2014, s. 22) jesté ptridava fyzické prostiedi. V zavislosti
na typu podniku a sluzby jsou rizné nastroje mixu vice a méné dulezité. V nasledujicich

podkapitolach budou jednotlivé slozky mixu rozebrany.

Sluzby podle Kotlera a Armstronga (2018, s. 260) definuji Ctyfi atributy, a to jsou
nehmotnost, neoddélitelnost, variabilita a pomijivost. Nehmotnost sluzeb klade vétsi diraz
na to, aby marketingova komunikace byla kvalitnéjsi, 1épe komunikovala hodnoty

a budovala duvéru.

1.1 Produkt (Sluzba)

Produktem je podle Vastikové (2014, s. 22) vSechno, co firma nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho potieb, jak hmotnych, tak nehmotnych. Zamazalova (2009, s. 166) to jeste
rozsifuje, ze z pohledu mixu je produktem cely sortiment, ktery firma nabizi. Kotler (2007,
s. 69) produkt definuje jako cokoli, co je mozné nabidnout ke koupi a mohou to byt fyzické

pfedmeéty, sluzby, mysSlenky, podniky nebo lidé.

Kotler (2007, s. 616) produkt popisuje a rozsituje jeho jednotlivé vrstvy. Ta prvni, kvili
které spotiebitel vykonava nakup je zakladni produkt, ktery ma zajistit splnéni potieb nebo
problémi, které spotiebitel hleda. Dalsi vrstvou je vlastni produkt, kde se odrazi vlastnosti
jako jsou kvalita, funkce, znacka, baleni a dal$i podobné atributy. Posledni vrstvou
je rozsifeny produkt, ve kterém jsou uz navazané doplikové sluzby jako je servis, zaruka
a dalsi. Ve sluzbach financ¢ni instituce si lze zakladni produkt pfedstavit jako poskytnuti
pUjcky, nebo zaloZeni platebniho Uc¢tu. Vlastni produkt by v tomto ptipadé byla urokova
sazba na uvéru nebo uctu, zplsoby sjednani aj., a rozsiteny produkt jsou pak nasledujici
sluzby banky, které se soustiedi na péci o zakaznika z pohledu servisu, reklamaci a nésledné

péce.
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1.2 Cena

Cena je pro spotiebitele nejviditelné;si a tolikrat nejdilezitési cast mixu. Zamazalova (2009,
s. 150) ji popisuje jako penézni obnos, za ktery si zédkaznik kupuje néjakou hodnotu nebo
si uspokojuje potiebu produktem. Prodejce tedy musi vychdzet z toho, jak trh vnima jeho
produkt a podle toho cenu nastavit. Kotler (2007, s. 748-757) dopliuje, ze se z pohledu firmy
polozky. Proto je pfi cenotvorbé€ potieba brat ohledy na marketingové cile, strategii mixu,

naklady a cile organizace.

1.3 Distribuce (Misto)

Distribuce nebo distribu¢ni politika souvisi s tim, jak se produkt nebo sluzba dostane
ke spotiebiteli, zahrnuje v§echny ¢innosti, které slouzi k pfemisténi vyrobku od mista vyroby
az k mistu koupé, uvadi Zamazalova (2009, s. 128). Dale doplnuje distribu¢ni politiku
o diskusi nad vhodnym mistem prodeje, formou prodeje a chovani zdkaznika ke vztahu
k prodejné. Kotler (2007, s. 69) popisuje distribuci jako vSechny ¢innosti, které délaji
produkt nebo sluzbu dostupnou. Vastikova (2014, s. 22) z pohledu distribuce sluzby pise,
ze se jednd o usnadnéni ptistupu k dané sluzbé a krom toho, ze distribuce souvisi i s pohybem

hmotnych prvkil pro provozovani sluzby.

1.4 Propagace

Dalsi bod z marketingového mixu — propagace je hlavnim bodem pro diplomovou praci,
a proto mu je vénovana samostatnd kapitola 2 Marketingovd komunikace. Zamazalova
(2009, s. 22) pisSe o hlavnich a dulezitych cilech propagace, a to je informovani,
presvédcovani a ovliviiovani cilovych skupin a vedeni dialogu s nimi. Kotler (2007, s. 69)
dale dopliiuje propagaci, Ze je sdileni vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich prednosti

cilové skupiné€ a presveédcuji ji.
1.5 Lidé

Kotler (2007, s. 69) uvadi dalsi bod Lid¢, ktefi hraji zeyména ve sluzbach dilezitou roli,
protoze to jsou zrovna oni, ktefi sluzbu vykonavaji a tim padem, jak dobii jsou lidé, tak
dobry je marketing. Vastikova (2014, s. 22-23) dopliuje, ze jelikoz je 1 zdkaznik soucasti
procesu, tak ovliviiyje kvalitu i on, firma by proto méla dbat na Skoleni svych zaméstnanci

a Upravu procesu a nastavit pravidla pro chovani zdkaznikd.
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1.6 Procesy

Procesy jsou dal§im bodem mixu, ktery rozSifuje ten zakladni. Podle Vastikové (2014,
s. 23) to zcela souvisi s tim, jak zdkaznik interaguje s firmou, protoze vzdy se jedna o néjaky
proces, at’ je to prodej zivotniho pojisténi nebo prodej pracky. Je nutné zdkaznikovi vysvétlit
v ramci procesu vSechny podrobnosti o produktu, v ramci procesu, aby zakaznik odchazel

spokojeny, jinak se firma vystavuje riziku nespokojenosti se sluzbou.

1.7 Materialni prostredi

Materidlni prostfedi je nedilnou soucdsti celkového vjemu, kterym firma pisobi
na zékaznika. Vastikova (2014, s. 23) popisuje, ze Clovek prichézi s prostiedim do styku
jesté diive, nez nakoupi a uz pted provedenim obchodu si drzi postoj, ktery je bud’ pozitivni

nebo negativni. Do prostiedi 1ze zahrnout i obleCeni, ktefi nosi zaméstnanci.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace vychazi z jednoho nastroje marketingového mixu 4P, propagace.
Dal$imi body jsou pak produkt, cena a distribuce (misto). Tato diplomova prace se zamétuje

primarné na marketingovou komunikaci, a proto bude dale rozvadéna zejména ona.

Na definici marketingové komunikace autofi nahlizi rizné, avSak jednotna definice
neni psana. Jak uvadi Ptikrylova (2019, s. 20): ,Jednotna teorie marketingové komunikace

neexistuje a vzhledem k moznym uhlium pohledu ani existovat nebude*.

Karli¢ek (2016, s. 10) zminuje, ze marketingovou komunikaci je fizené¢ informovani
a presvédcovani cilovych skupin, diky kterému organizace naplituji své marketingové cile.
Svétlik (2016, s. 4) marketingovou komunikaci popisuje jako komunikaci se zdkaznikem
za ucelem prodeje nebo zlepSeni jména firmy pomoci prvki reklamy, osobniho prodeje,

pfimého marketingu, podpory prodeje a public relations.

Marketingova komunikace je pro firmu kliCovym prvkem, diky kterému spojuje
podnikové cile s jejich naplnénim. Kotler a Armstrong (2018, s. 425) popisuji, Zze firma musi
dé€lat vice nez jen vytvaret hodnotny produkt pro zakaznika, ale musi taky tu hodnotu
konzistentné a srozumitelné¢ komunikovat. Spole¢nost musi komunikaéni nastroje spravne
koordinovat, tak aby se zprava od spole¢nosti nebo znacky dorucila ke spottebiteli jasné.
Kotler a Armstrong (2018, s. 425) také uvadi ze produktovy design, cena, tvar nebo barva
obalu taktéz komunikuji s kupujicim. Firma musi tedy v ramci komunikacnich aktivit zapojit

1 zbytek marketingového mixu — cenu, produkt a distribuci, tak aby vSe spravné fungovalo.

Ptikrylova (2019, s. 45) stejné jako Svétlik (2016, s. 4) zahrnuje do komunikaéniho
mixu, ktery vyuzivd marketingova komunikace pét zakladnich néstrojii — reklamu, osobni
prodej, pfimy marketing a public relations. Dale je pak déli na osobni a neosobni formy
komunikace a fik4, Ze kazdy z téchto nastrojii plni svou funkci a vzajemné se dopliuji.

Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu jsou popsany v dal$ich podkapitoléach.

Karlicek (2018, s. 196) piSe, Ze aby byla marketingovd komunikace Uspé$na
a presvédcila cilovy segment zakaznikd ke koupi, musi byt spravné vybran cilovy trh
a positioning znacky. Positioning znacky miize pomoci s komunikaci funkénimi
a emocionalnimi benefity, se kterymi si ji zdkaznici spojuji. Samotné sdéleni lze posilit
na emocionalnich ¢i racionalnich argumentech. Dale (2018, s. 209) uvadi, ze podoba

komunikaéniho mixu musi odpovidat tomu, v jakych oblastech chce komunikovat.
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V ptipadé, Ze by chtéla spise posilit PR, tak pouzivé jiné nastroje komunikac¢niho mixu nez,

kdyz ma za cil zvysit prodeje.

Karlic¢ek (2016, s. 32) zminuje, ze firmy si také musi hlidat svoji konkurenci v tom,
jakym zptsobem komunikuji, aby se dostatecné odlisili. Pokud si firma vytvofi jednotny
a osobity styl komunikace a zvlada ho pouzivat konzistentné a dlouhodob¢, tak to napomaha

tomu, Ze si jej cilova skupina snadno zapamatuje a rychle si jej spoji s firmou.

Kotler a Armstrong (2018, s. 425) dodavaji k ménicimu se svétu marketingové
komunikace to, ze i spotiebitelé meéni své chovani a firma by se tomu méla ptizplsobit.
S nastupem internetu a vyuzivani novych technologii se méni i konzumace komunikace
a médii. Spottebitelé se umi diky internetu spolu spojit a sdilet své zkuSenosti s vyuzivanim
produkt ¢i sluzeb firmy. Tuto mezilidskou komunikaci popisuje Ptikrylova (2019, s. 47)
jako Word-of-mouth, kterd zahrnuje sdileni a vyménu informaci mezi zédkazniky, sousedy,
pfibuznymi apod. WOM je dle autorky jednim z nejucinnéjSich a nejdivéryhodnéjSich

nastrojit komunikace.

2.1 Komunikaé¢ni model

Pro osloveni spotiebitelli je piihodné vystupovat ze zazitych komunikacnich modelt
a drzet se jich, jelikoz hraji roli ve spravném porozumeéni sdéleni, které se komunikuje.
Kotler a Keller (2018, s. 521) piSou, Ze komunikace prochazi kognitivnim, emo¢nim
a behavioralnim stadiem, a to v tomto poradi. Ptikrylova (2019, s. 35) komunikaéni model

popisuje pomoci stadii poznani (learn), citl (feel) a jednéni (do).

S efektivni komunikaci souvisi i apely, které komunikace vyuziva, jak popisuje
Karlicek (2016, s. 26). Patii mezi né zejména atraktivni, zdbavné a uzitecné stimuly, které
zaznivaji ve sdéleni. Také komentuje, Ze lidskd pozornost snadnéji zachyti stimuly, které
jsou pro ni nezvyklé a nové, proto je potieba své sdéleni obménovat, aby se cilové skupiné

komunikace neokoukala.

Zakladni model, ktery je zobrazeny na obrazku zminiuje Smith a Zook (2020, s. 163).
Model se sklada, ze tfi zédkladnich prvkl — odesilatele, sdéleni a piijemce. Tento model
predpoklada, ze odesilatel je aktivni a pfijemce je pasivnim piijemcem sd¢€leni, které je
komunikovano. Piijemce v tomto modelu mize byt i skupina osob, nebo i divaci za televizni

obrazovkou. Ve slozitéjSich modelech 1ze najit i zpétnou vazbu, komunikaci na nadzorové
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vudce, ktefi komunikuji dale apod. Na obrazku (Obrazek 1) je znazornény jednoduchy

komunika¢ni model, ktery je v nasledujici podkapitole rozvijen.

ODESILATEL » SDELENI » PRIJEMCE

Obrazek 1 Jednoduchy komunika¢ni model

(zdroj: Smith a Zook, 2020, s. 163)

2.2 Komunika¢ni proces

Jak uvadi Piikrylova (2019, s. 23): ,,Marketingovd komunikace je spojena s pojmem
komunikacni proces, coz znamend prenos sdeéleni od jeho odesilatele k prijemci®. Aby
komunikace spravné fungovala, je potieba, aby bylo pfi jejim tvofeni mysleno na aspekty,

které jsou uvedeny v modelu komunika¢niho procesu, ktery je na obrazku (Obrazek 2).

Odesilatel
komunikace

I

Pfijemce
komunikace

Kédovani | P :;zgﬁfni W) | Deksdovani

» »

Zpétna vazba

Obrazek 2 Model komunika¢niho procesu
(zdroj: Prikrylova, 2019, s. 24)

Kotler a Keller (2013, s. 520) piSou o tom, Ze je potieba védét jaké publikum chee firma
oslovit, protoze podle toho je vhodné uzptisobit styl komunikace a vybrat vhodné médium.

Tim se pak snaze zaruci, ze publikum zprévu spravé dekoduje.

Iniciatorem marketingové komunikace je organizace nebo osoba, kterd vysila zpravu.
Ptikrylova (2019, s. 24) k tomu dodav4, Ze inicidtor nebo zdroj komunikace musi byt idedlné
davéryhodny, objektivni a pravdivy, aby byly dobré podminky pro ptenos sdéleni piijemci.
Kodovani je proces, kdy se sdéleni zabali do formy slov, znakii, hudby, obrazkl, videi

a podobng, které jsou pro piijemce snadno pochopitelné, je s nimi obeznameno a umi je pak
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nasledné dekodovat. Zda piijemce zpravu dekodoval, zjistuje inicidtor komunikace
pomoci zpétné vazby, ktera je reakci na sdéleni v podobé nakupu, komentare, zmény postoje

chovani a tak dale.

Do celého procesu zasahuje Sum, ktery je externim vlivem, ktery produkuji vSechny
okolni subjekty. Ptikrylova (2019, s. 28) popisuje Sum jako pravdépodobnost problému,
které mizou nastat v pfijeti sdéleni. Sum také moZze vzniknout v silné konkurenénim

prostiedi piinasejici riziko zamény produktu nebo zdmény sdéleni od jiného iniciatora.

2.3 Nastroje marketingové komunikace

Stejn¢ jako marketingovy mix ma jednotlivé nastroje, tak tomu je i u marketingovych
komunikaci. ,,Soucastmi komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace,
pricemz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, primy marketing, PR a sponzoring* (Piikrylova, 2019, s. 45). Jednotlivé formy

komunika¢niho mixu jsou dale popsany v nasledujicich podkapitolach.

Ptikrylova (2019, s. 45) stejné jako Svétlik (2016, s. 4) zahrnuje do komunikaéniho
mixu, ktery vyuziva marketingova komunikace pét zdkladnich néstrojii — reklamu, osobni
prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a public relations. Dale je pak d€li na osobni
a neosobni formy komunikace a tik4, Ze kazdy z té€chto néstrojl plni svou funkci a vzajemné

se dopliuji.

Karlicek (2018, s. 209-210) piSe, Ze pro efektivni naplnéni cile pomoci marketingové
komunikace je potieba zvolit spravné néstroje z komunikacniho mixu. Rizné cile vyZzaduji
jiné formy komunikace s cilovym segmentem. V piipadé mladsich generaci je potieba zvolit
jiné prvky, nez je tomu pii oslovovani generace star$i. Rozdil je také v komunikaci na B2B

nebo B2C trhu.

O vlivu cilového segmentu na komunikaci piSe 1 Prikrylova (2019, s. 50), kde uvadi
Ze se muze napft. pocitat i s velikosti segmentu. Pokud je segment mensi, je vhodné pouzit
osobni prode;j. Zalezi, ale také na samotném produktu, u luxusnéjsiho zbozi, v jehoz ptipadée

je vyzadovan osobni pfistup, je komunikace jind nez u zbozi denni spotieby.

2.3.1 Reklama

Ptikrylova (2019, s. 46) pise, ze reklama je brana jako stimul, ktery uzpiisobi potiebu
po koupi produktu, sluzby nebo podpory organizace. Kotler a Armstrong (2018, s. 425)
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dopliuji, ze reklama je jakakoli neosobni forma komunikace ¢i propagace napadu, produktu

nebo sluzby, ktera je placend zadavatelem.

Mezi nejzndméjsi a nejstar§$i formy reklamy lze zatadit televizni reklamu, kterou
Svétlik (2016, s. 82) oznacuje jako jeden z novéjsSich formatl, ktery je vysoce u¢innym
prostiredkem. Také piSe, Ze je mocnym médiem, ktery ovliviiuje a formuje Zivotni styl
milionu lidi. Podle MediaGuru (© 2023) v roce 2022 stravil bézny divak denné u televize az

3 hodiny a 44 minut. Podle serveru sleduje televizi az 83 % populace starSich 15 let.

Dalsim klasickym a béznym médiem, kam se muze umistit reklama je rozhlas.
Svétlik (2016, s. 85) uvadi, ze rozhlas je velmi silné médium, vyuzivané nejvic pfi fizeni
automobill. Posluchac si zde vybira radio podle své volby a poslouché to, co mu vyhovuje.
Ne kazdé generace radio posloucha. Podle priizkumu STEM/MARK, ktery popisuje Benes
(2022), uvedlo 54 % respondentil ve véku 18-29 let, Ze neposloucha radio viibec. Pfi tvorbé
reklamy pro rozhlas je tfeba pocitat s vékovym rozloZenim posluchaci, které je odliSné nez
u televize. Svétlik (2016, s. 85) k tomu dodava, Ze na rozdil od televize, ktera je rodinnym

médiem, tak rozhlas se posloucha individualné.

Benes (2022) avSak dopliuje, Ze objem mluveného slova nebo hudby neklesa,
jen je presunut na jiné technologické kandly. Pfesun poslechu rozhlasu k jinym
zdrojiim souvisi s rozvojem streamovacich sluzeb jako je naptiklad Spotify nebo YouTube,
kde si muze spotiebitel pustit hudbu ¢i podcasty, které nahrazuji rozhlas a obsah

si maze zvolit dle svého.

Reklama v tisku je specifickd z toho diivodu, ze ma na ni ¢tenaf vice Casu, oproti
médiim jako je televize nebo rozhlas, kde ma reklama sviij ¢asovy ramec. V piipadé tisku
je na ¢tenafi, jak dlouho stravi jeho oci na inzerci. Reklamu lze najit v novinach, ¢asopisech,
denicich, televiznich magazinech, a na dalSich forméatech. ,,Obsahem dokazou postihnout
i jednotlivé vSechny regiony. At uz se jedna o regionalni vkladané prilohy celostatnich
denikii nebo regiondlni deniky jako takové. Inzerce se da umistit k tematicky vhodnym

sekcim* (MediaGuru, © 2023).

Svétlik (2016, s. 89) k tisku dodavé, ze ma svoji tradici a vysokou miru davéry
u Ctenaiti. Davéru si ziskala diky bohaté historii, avSak v nynéj$i dob¢é zaziva svij pokles
z divodu vyznamnosti internetu. Tiskové vystupy mnohdy jiz nahrazuji internetové deniky,

kam c¢tenaii sméiuji sviyj zrak.
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Dal$im velmi viditelnym formatem je OOH reklama neboli out-of-home, v ¢eském
piekladu venkovni reklama. ,,Forma reklamy, které pusobi mimo domov cilové skupiny.
Siroky pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vmitini) reklamu‘
(MediaGuru, © 2023). Do OOH reklamy lze tedy zatadit jednotlivé verze boardt, méstsky
mobilidf, CLV vitriny, naSlapnou venkovni grafiku a podobné. Dal$imi moZnostmi
je umisténi reklamy od nakupnich stfedisek, do vnitinich prostor vetejnych budov a dalSich
prostor, kam téz spadd OOH reklama. Zde 1ze reklamu umistit na tiskové nebo digitalni

nosice.

Nedilnou soucasti reklamy je i online reklama, ktera je dale rozvinuta v podkapitole 2.5

o online marketingové komunikaci.

2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym prvkem z komunikac¢niho mixu, kdy dochéazi k osobnimu stretnuti
mezi obchodnikem, ktery zastupuje firmu a zdkaznikem. Diky tomu je zde mozna okamzita
reakce na potteby a namitky zédkaznika. Svétlik (2016, s. 154) k tomu dodava, ze na rozdil
od ostatnich forem z komunika¢niho mixu se odliSuje tim, Ze se jednd o komunikaci tvari
v tvaf mezi dvéma nebo vice lidmi. Kotler a Armstrong (2018, s. 481) dopliuje, Ze osobni
prodej 1ze uskutecnit face to face, pies telefon, emailem nebo pies video hovor a Ze tento
styl prodeje mize byt uinnéjSi v mnoha ohledech nez reklama. Obchodnici pfimo
od zékaznikl zjist'uji problémy a snazi se jim vytvofit nabidku pfimo na miru, aby splnili
jejich individualni pozadavky. Autor také zminuje, Ze je dulezité rozlisit model firmy, podle
toho, jaké mé zdkazniky. Obchodnici se tak mohou zaméfovat na spotiebitele nebo na jiné

firmy, které mohou kupovat jejich vyrobky.

Osobni prodej vykonavaji obchodnici pomoci vlastnich slov, a tak je narocné regulovat,
jakym zptusobem prodej probihd. Ptikrylova uvadi (2019, s. 136), ze umoznuje horsi
kontrolu nad marketingovym sdélenim. Vzhledem k tomu, Ze prodej probihd mezi
obchodnikem a zakaznikem, tak se kazda schiizka muze mirné liit v zavislosti na vztahu
mezi protistranami a potiebami zdkaznika. Prikrylova (2019, s. 137) dale dodava,
ze nevyhodou v komunikaci obchodnika miizou byt jeho omyly, natlak na protistranu
a pomlouvani konkurence, na druhou stranu vyhodou je flexibilita v konverzaci a témért
okamzité prekonavani ptekazek. Vyhody osobniho prodeje nejvic vSak uplatni organizace,

které jsou postavené na distribu¢ni filozofii obchodnikii.
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Jako ptiklad lze uvést bankovni trh, ktery je z velké ¢asti zalozeny na osobnim prodeji,
kdy se bankéfi snazi prodat portfolio produktl, které banka nabizi. Klienti ptichazi
na pobocku s béznymi pozadavky a obchodnici na prepazkach se v radmci servisu klientii
snazi prejit do prodejni schiizky. Sittova (2014, s. 31) doplituje, Zze obchodnik musi svoji
strategii odvijet od klientll. Neexistuje pfesné stanoveny postup komunikace, ale cil je vzdy

jasny, a to prodat.

2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je hojn¢€ vyuzivana k pobidce spotiebiteld ke koupi produkti ¢i sluzeb.
Mize se jednat o zajiSténi levnéjSich cen pro spotiebitele pti ndkupu vétstho objemu
produktii, nebo se také mulze jednat o sezonni slevové akce, ¢i darky k nékupu.
Karlicek (2016, s. 95) tvrdi, ze podpora prodeje je soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. Ptikrylova (2019, s. 88) k tomu dodava, ze na rozdil od reklamy, ktera
spotiebitele piesvédCuje o produktu, tak podpora prodeje je ma postréit k ndkupu.
Ptikrylova (2019, s. 98) déle uvadi, ze podpora pouziva rizné techniky, aby sviij nakup

zvétsil z plivodniho mnoZstvi na vétsi objem.

Karlicek (2016, s. 95) vysvétluje, ze hlavnim cilem finan¢nich nebo jinych odmén
v ramci ndkupu u podpory prodeje je vyvolani zmény chovani u cilové skupiny. Krom
pobidky k prodeji miize mit také podpora prodeje za cil vyzkouSeni produktu spotiebitelem.

Diky vyzkouSeni produktu pak mize v budoucnu dojit k opakovanym ndkuptm.

K vyuziti podpory prodeje se vyjadiuje i Kotler a Armstrong (2018, s. 496-497), ktefi
ve své publikaci piSou o tom, Ze lepSi nez jen vytvaret kratkodobé akce pro piechody
spotiebitele mezi znackami, by méla podpora spi§ budovat lepsi postaveni produktu
a budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Podpora by méla byt spravné postavena tak,

aby podpotila jak kratkodoby zajem o produkt a zlepSila dlouhodoby vztah se zadkaznikem.

Podporu prodeje Ize nejcastéji potkat u spotfebniho zbozi, kde je vyznamna potieba
zvysit obrat nebo vyprodat sklady. Podporu prodeje 1ze avSak najit i v online prostoru. Smith
a Zook (2011, s. 364), uvadi, ze sami uzivatelé na socialnich sitich délaji podporu prodeje

pro firmy, kdyz sami sdileji obsah tykajici se vyhodnych nakupt.

V bankovnim sektoru je podpora pouzivana ve formé finan¢nich pobidek, které ma;ji
spotiebitele motivovat ke sjednéni produktu s vidinou obdrzeni finan¢ni odmény. Dalsi
¢etn¢ vyuzivanou podporou prodeje v bankovnictvi jsou soutéZze pro spotiebitele, ktefi

se pii sjednani produktu zatadi do soutéze, kde je poté vyhra losovéna.
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2.3.4 Primy marketing

One-to-one marketing nebo marketing na miru popisuje Piikrylova (2019, s.105) jako pfimy
marketing. Pfimy marketing funguje na zpisobu individudlni nabidky, avSak dochazi

k ni na dalku bez ptimého kontaktu s obchodnikem.

Karlicek (2016, s. 73-74) dopliiuje, Ze oproti reklamé, kterd je zaméfend na Siroky zabér
spotrebitelil, tak pfimy marketing se zaméiuje na malé segmenty a na jednotlivce. Hleda
v mase spotiebitelll ty, ktefi jsou pro firmu nejperspektivnéjsi. Diky zaméfeni na mensi
segmenty lze marketingové sdéleni piizpasobit takovym zplisobem, aby bylo
co nejucinngj$i. Pro spravné zacileni sdéleni je potfeba znat cilovou skupinu, o které
se uchovavaji data v databazich. Databaze jsou hojné vyuzivanym ndstrojem v pfimém
marketingu, jelikoz v sobé uchovavaji spoustu informaci o zakaznicich, jejich nakupech,
stiznostech a komunika¢nim toku mezi nimi a firmou. Diky filtrovani a uskupovani dat
o zakaznicich lze tvofit segmenty, na které jde poté aplikovat spolecna nebo individudlni

komunikace.

K osloveni spotiebiteli se u pfimého marketingu vyuzivaji rizné kandly, a to tfeba
direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni televize, kiosky, webové
stranky a mobilni zafizeni, jak uvadi Kotler (2013, s. 576). Marketéti pak dale usiluji
o okamzitou odezvu, kterou mohou zméfit. Diky meéfitelnosti tohoto nastroje lze

vyhodnocovat G¢innost jednotlivych kampani a zjist'ovat, které z nich byli nejziskovéjsi.

»Za nejvyznamnéjsi nastroj direct marketingu Ize v soucasnosti povazovat e-mailing*
(Karlicek, 2016, s. 82) a to diky tomu, Ze se jednd o nejlevnéjsi verzi direct marketingu,
oproti dopisim, které se zasilaji na adresu zakaznika, je email vyfizen rychleji, neplati
se obalka, poStovné a doru€eni je okamzité. Smith a Zook (2011, s. 392) popisuji dalsi
vyhody, mezi které fadi cileni, efektivnost nakladii, kontrolu, rychlou odpovéd’ piijemce
a moznost testovani. Karlicek (2016, s. 83) poukazuje na nevyhody, a to ze email muze
spadnout do spamu a k zdkaznikovi se uz pak nedostane, nebo legislativa, kterd udava, ze je

potfeba mit souhlas pro zaslani marketingového sdélent.

Mezi dal$i nastroje pfimého marketingu lze zaradit aktivni a pasivni telemarketing,
mobilni marketing (reklamni SMS), katalogy a neadresnou roznasku, jak uvadi Karlicek

(2016, s. 85-90).
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2.3.5 Vztahy s verejnosti

Cilem vztaht s vefejnosti neboli PR, jak uvadi Piikrylova (2019, s. 115-116) je ovliviiovani
vetejného minéni, postoji spolecnosti, ziskavani porozuméni viici spolec¢nosti a budovani

dobrého jména. To vSe definuje jako oboustrannou fizenou komunikaci.

Vztahy s vetejnosti hraji v komunikacnim mixu dtlezitou roli, protoze komunikuji
jinym zplisobem, nez je tomu tifeba u reklamy, ktera ma za cil prodat. DalSim cilem vztaht
s vetejnosti je podle Ptikrylové (2019, s. 117) podpora firemni image a zména ¢i budovani
davéery. Taky doplnuje, Ze vétSina spotiebiteltl ziskava daleko vice informaci z medidlniho

zpravodajstvi nez z klasické inzerce.

Kotler a Keller (2013, s. 567) uvadi, ze PR slouzi k fizeni uspéSnych vztaht
se zainteresovanymi stranami. PR také monitoruje naladu vefejnosti a $iii dobré jméno
spolecnosti. Déle autofi definuji pet zakladnich funkci PR, a to vztahy s tiskem, publicitu
vyrobkl, korporatni komunikaci, lobbing a poradenstvi. Pfikrylova (2019, s. 124) popisuje
nastroje, kterymi Ize dosahnout vyse uvedenych funkci a to: media relations, externi a interni

komunikace, eventy, lobbovani, public affairs a krizovd komunikace.

Karlicek (2016, s. 122-127) pak rozvadi nastroj PR media relations, diky kterému firma
buduje vztahy s médii a jednotlivymi novinafi, kteti pak dale komunikuji témata, kterymi je
firma zésobuje. Prostor v médiu je neplaceny, ale téma musi byt o to zajimavéjsi, aby jej
médium zvetejnilo. Mezi medidln¢ zajimava témata fadi témata pro odborniky, ekonomicka

témata, regionalni a vSeobecna.

Krom¢ toho, Ze PR aktivity jsou mén¢ nékladné nez jiné formy komunikac¢niho mixu,
tak pfinasi i nevyhodu, ze jsou tyto aktivity t¢zko méfitelné, jak uvadi Piikrylova (2019,
s. 116). Vztahy s vefejnosti jsou béh na dlouhou trat’, protoze ovlivnéni veiejného minéni
trvéa dlouho, ale zaroven je tfeba kontinudlné budovat dobré jméno spolecnosti. Smith a Zook
(2011, s. 328) dopliuji, ze sdéleni komunikované pires PR ma vétsi divéryhodnost, ale

naopak v nékterych ptipadech nemé podnik kontrolu nad tim, jak je sdéleni komunikovano.

Tématem, které pomaha firmam vypadat dobie v oCich vefejnosti je spolecenska
zodpovédnost firem (CSR). Jak pise Smith a Zook (2020, s. 395), podnikdni neni jen
o dosahovani finan¢nich cilt, ale zaroven 1 o odpovédném chovani v ramci spolecnosti. CSR
funguje jako podpora, kterd se zaméiuje na zakladni tfi oblasti — ekonomickou, socialni

a environmentalni.
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2.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace vzniké spojenim jednotlivych nastroji marketingové
komunikace a vytvaii tak ucinny nastroj pro komunikaci se stakeholdery spolecnosti. Kotler
a Armstrong (2018, s. 425) uvadi, Ze zdkaznik se nediva na jednotlivé nastroje komunikace
zvlast, ale naopak je vnima jako celkovy obraz. Pokud tedy kazdy néstroj komunikuje
odli$né mize to u zdkaznika vyvolat necitelny dojem a komunikace mtize byt nepochopena.
Je proto dulezité jednotlivé nastroje kombinovat. Piikrylova (2019, s. 53-54) k tomu dodava,
ze soucasti integrované komunikace je i proces, ktery zahrnuje analyzu, pldnovani

a implementaci a kontrolu veskeré komunikace.

Integrovand marketingovd komunikaci muize pfinést firm¢ konkurenc¢ni vyhodu.
Ptikrylova (2019, s. 53) piSe, Ze produkt, cenu a distribuci 1ze snadno napodobit, kdezto
u komunikace Ize vy¢nivat nad konkurenci. Moderni komunikace je nyni spojena i s fizenim
lidskych zdroji a dalSimi funkcemi, vcetné vztahu k obecnym zajmim spolecnosti
(CSR aktivity). Zakladem je tedy integrovat vSechny komunikacni aktivity do uceleného

obréazku, aby ucinn¢ pusobily na cilovou skupinu.

Pro integraci do uceleného sdéleni je dulezité, aby kazdy nastroj komunikace byl
harmonizovan tak, aby feSeni, barvy, design a forma byly komunikovéany jednotné vSemi
ndstroji mixu, jak pisSe Svétlik (2016, s. 171). Dale také uvadi ptiklad, kdy webové stranky
pomahaji tyto predpoklady rozdilli mirnit, a to pé¢i o zakazniky, podpofe prodeje a osobnimu

zaméteni reklamy diky databazovym aplikacim, které jsou integrované do jednotné formy.

Integrovana komunikace nabizi nékolik vyhod. Svétlik (2016, s. 173) uvadi k vyhodam
vétsi moZnosti targetingu a positioningu. Komunikace znacky je pak koordinovangjsi
a pomaha ke konkuren¢ni vyhodé. Naopak k nevyhodam Svétlik (2016, s. 173-174) uvadi,
nebezpe¢i centralizace rozhodovéni, byrokracii a Ze tyto aspekty potlacuji kreativitu
napt. v mezinarodnim prostfedi, kde je potieba komunikaci upravit dle kulturnich a jinych
odli$nosti. Také plati, Ze ne kazda spolecnost, co vyuzivd medialni agenturu ma ptistup

ke vSem médiim a ma jejich dokonalou znalost.

2.5 Online marketingova komunikace

S postupné piibyvajicimi moznostmi komunikace na internetovych platformach se méni
1 zpiisob komunikace, jak firmy komunikuji s vetejnosti, potvrzuje Smith a Zook (2020,

s. 349). Spotiebitelé na internetu maji moznost hledat recenze, zkusenosti jinych spotiebitelti
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digitalni prostfedi. Kotler a Armstrong (2018, s. 425-426) k tomu dodavaji, ze zdkaznici vice
nez, aby se spoléhali na slova marketért, tak hledaji informace pravé na internetu. Snadno
se spoji s jinymi a sami si mizou piedat marketingové sdéleni. A tak praveé, nez pouzivat
hromadnou komunikaci je lepsi komunikovat smérem k mens§im skupindm, pomoci zpiisobii,

které jsou interaktivni a zdbavné.

Nastroje komunika¢niho mixu, které byly popsané v piechozich podkapitolach lze
vyuzit i v online prostfedi. Reklamu na internetu 1ze najit v mnoha podobach, at’ uz se jedna
o bannery, video reklamu nebo reklamu ve vyhledavacich. Smith a Zook (2020, s. 353)
k tomu dodavaji, ze diky digitdlnimu prostfedi a mnozstvi dat jsou firmy schopné pouzivat
komunikaci daleko efektivnéji, naptiklad v lepSim cileni a personalizovanim sdéleni

na jednotlivé uzivatele.

V dal$ich podkapitolach jsou popsany vybrané nastroje pro online komunikaci, kterymi

1ze pouzivat klasické néstroje komunika¢niho mixu.

2.5.1 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou jiz neodmyslitelnou soucasti medidlniho spektra, ptres které firmy
komunikuji ke svym zékaznikiim. Socialni sité jsou jiz tak silné médium, Ze n¢které firmy
si pro komunikaci zvolili primarné tento kanal a jiné formy komunikace nepouzivaji. Zalezi

vSak na cilové skupiné firmy, kterou spolec¢nost chce oslovit.

Socidlni sit¢ definuje Buresova (2022, s. 182) jako platformu, ktera je urena ke sdileni
informaci mezi uzivateli. Samotné sdileni pak pfedstavuje zdkladni kdmen pro podstatu
socidlni sité. Do sdileni informaci Ize zahrnout tvorbu obsahu a pak dale reakci a jeho dalsi
sdileni. Ptikrylova (2019, s. 193) dale piSe, Ze na socialnich sitich se proménil vztah mezi
firmou a zédkaznikem, protoze spolu mohou komunikovat v readlném case a do komunikace
mohou vstupovat i dalsi zakaznici. Ti si dale vytvaii své komunity, a tak mé firma pfistup
k informacim o cilové skupiné a k jejich mnohym zvyklostem, které mohou byt pro firmu

uziteCné a bézné tézce zjistitelné, jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 587).

Socidlni sité¢ jsou vhodnym néstrojem pro komunikaci a interakci se zdkazniky.
Vyhodou tohoto média je obousmérna komunikace mezi uzivatelem a spole¢nosti, ktefi
mohou na sebe navzajem reagovat, jak uvadi BureSova (2022, s. 186-187). Mezi dalsi
vyhody pak BureSova (2022, 186-187) zahrnuje komunity lidi, hypertargeting (velmi

specifické cileni reklamy), Skalovatelnost (reklamy placené i neplacené) a snadnou analyzu
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dat. Jako nevyhody uvadi nevhodnost znacky pro socidlni sit€, inavu ze socidlnich siti,

problém kontextu, negativni publicitu a nesmazatelnost.

Ke tvorbé obsahu miize firma pfistupovat riznymi zplsoby, jak piSe BureSova (2022,
s. 188-190), firma bud’ mtZze obsah tvofit sama a tim kontrolovat vystupy. Obsah také mohou
tvofit sami spotiebitelé, kteti pak maji siln€jsi vztah ke znacce nebo se mize tvorba obsahu

predat influencerovi. Influencer marketingu se vénuje ¢ast nasledujici.

2.5.2 Influencer marketing

Propojeni znamych osobnosti se jménem firmy pro ovlivnéni minéni nebo zménu postoju
k produktu ¢i znacce se pouziva jiz delsi dobu. Diive takto spolupracovaly primarné
celebrity, které byly zndmé z hudebniho, filmové primyslu a jinych odvétvi. Dnes vSak
do poptedi na internetu vstupuji tviirci obsahu na socidlnich sitich, kteti jsou obycejni lidé.
LHInfluencer je osoba ovliviujici skupinu lidi, ktera sleduje svého oblibeného uZivatele

na socialnich sitich* (BureSova, 2022, s. 190).

Mezi hlavni cile vyuziti influencera je zviditelnéni znacky, dosah, tvorba obsahu,
akvizice a zvyseni prodeje, jak popisuje Cernovsky (2023). Autor pak déle shrnuje vyhody
influencer marketingu, kde zahrnuje nejdfive cenu, ktera ovSem zalezi na vybéru osoby
a na zpusobu a délce spoluprace. Dalsi nesporné vyhody jsou snadny pfistup k cilové
skupin€. Obsah, ktery pak miize firma sama vyuzit a moznost osloveni Generace Z.
K nevyhodam ptidava tézs$i méfitelnost kampani, ale zde zalezi na typu samotné kampane.

Dalsi nevyhodou je vybér Spatného influencera, ktery maze pak znacce i uskodit.

Autenticita a relevance influencera je dualezitd, influencer musi byt divéryhodny, mit
konzistentni postoje a nazory k jeho vztahu ke znackdm se kterymi spolupracuje nebo
spolupracoval. Pokud by se vSak diivéra u sledujicich narusila, tak je pak velmi obtizné
si ji ziskat zpét, jak piSe Bartova (2021, s. 73-75). Dale dodéavéa, ze autenticita
a daveéryhodnost influencera je dualezita pti vyberu spoluprace. Prace s influencery by se
m¢éla navazovat dlouhodobd, protoze pak funguje propojeni mezi znaCkou a personou

o to vice.

2.5.3 Webové stranky

Webové stranky pro firmy ptredstavuji jednoduse regulovanou platformu, kde mohou
vydavat firemni zpravy, produkty a komunikovat ke svym zdkaznikiim. Webové stranky

jsou pro firmy moderni digitalni vizitkou, ve které se spotiebitelé mohou pohybovat, hledat
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informace, nakupovat a interagovat s firmou. Janouch (2014, s. 233) k tomu piidava, ze
by stranky mé¢li generovat i konverze. BureSova (2022, s. 56) vyjmenovava nékteré z funkci
a to: sdileni informaci o firm¢ nebo produktu, PR, budovani image, prodej reklamni plochy,

komunikace se zakazniky a;.

S webovou strankou jsou pak spojené pojmy jako UX a Ul UX (User Experience)
je v prekladu uzivatelska zkuSenost a udava, jak web plni svoji funkci. Kdezto UI (User
Interface) je v prekladu uzivatelské rozhrani a zde jde o estetickou stranku webu, jak pise
Buresova (2022, s. 64). Dale dodava, ze stranky, které mysli na UX a Ul, maji vice konverzi.
Ruku v ruce jde s UX a UI s tvorbou obsahu na webovych strankach. Diky spravnému
obsahu na webu vyhledava¢ snadnéji web projde a ukaze stranku potencionalnimu

navstévnikovi, jak piSe Janouch (2014, s. 235).

Autor Juska (2018, s. 32) doplituje, Ze web tvofi 3 hlavni komponenty — texty, obrazky
a metriky. Metriky nebo také meéfitelnost jsou néco, co poméha webu mit zpétnou vazbu
a diky tomu upravovat svoji strategii nebo ménit stranky, aby méli vétsi konverze. Webova
analytika je nastrojem pro rast uspéSnosti webu. DalSim nastrojem, ktery se pouziva je
remarketing, ktery poméaha znovu oslovit zdkazniky, ktefi ptisli na webovou stranku a odesli.
Buresova (2022, s. 140) poukazuje na to, ze je vhodné zakaznikovi ukazovat produkty, které
si prohlidnul, ale nenakoupil. Dal§i moznosti je ukazovat jiny sortiment, nez stavajici

zakaznici nakoupili.

2.5.4 Reklama ve vyhledavacdich

Online prosttedi nabizi mnoho podob reklamy, které 1ze vyuzit jak ve forméatu, tak obsahu.
Velmi pouzivanym a schopnym ndastrojem je reklama ve vyhledavacich. Vyhledavace,
které se na naSem izemi nejvice pouzivaji byly v roce 2022 podle Domese (2023) Google
s 83 % trhu a Seznam.cz s 12 %, dal$i procenta zaujimaji mensi malo vyuzivané systémy

pro vyhledavani.

Vyhledavace funguji na algoritmech podle vyhledavanych klicovych slov. Dotaz, ktery
uzivatel zada do vyhledavani, mu zobrazi relevantni vysledky, jak uvadi Hanafizadech
a Behboudi (2012, s. 145). Dale autofi popisuji, ze nejcastéjsim modelem je PPC (Pay Per
Click), kdy se plati za jednotlivé prokliky. Mezi dal$i modely reklamy na internetu se fadi
RTB (Real Time Bidding), neboli aukce v realném case, kdy se soutézi o zobrazeni

bannerové reklamy.
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2.6 Dalsi nastroje marketingové komunikace

V této podkapitole jsou piedstaveny vybrané néstroje marketingové komunikace, kterymi
lze komunikovat na spotiebitele. Krom¢ klasickych nastrojii komunika¢niho mixu mohou

firmy vyuzivat i jiné néstroje, které jim pomohou s budovanim silného jména na trhu.

2.6.1 Sponzoring

Jednim z vybranych trend je sponzoring. A¢ je nékterymi autory zafazovan do PR nastroju,

tak ho Ptikrylova (2019, s. 141) uvadi jako samotny nastroj, kviili jeho flexibilit¢.

Jurdskova a Horndk (2012, s. 215) ho naopak popisuji jako nastroj, kterym lze
investovat finan¢ni prosttedky do aktivit, které firmé¢ pomohou se zviditelnénim se. Funguje
to na principu, kdy sponzor pomuze s financemi a sponzorovany na oplatku, da prostor
pro umisténi reklamy sponzora. Dale dodavaji, ze I1ze vyuzit emoce, které zazivaji iCastnici

sponzorované udalosti pro konotaci se znackou.

Karli¢ek (2016, s. 152) dopliuje, Ze jde o efektivni nastroj pro zvySovani povédomi
o znacce, protoze pusobi na Siroké publikum. Naopak uvadi, Ze propojeni se znackou
neni tak silné jako je tomu u event marketingu, kterému se vénuje cast nasledujici. Smith
a Zook (2011, s. 349) potvrzuji efektivnost ndkladd, co se tyké investovani do sponzoringu

oproti klasické reklam¢. Zejména proto, Zze dokaze 1épe mifit na cilovou skupinu.

2.6.2 [Event marketing

»~Event marketing, n€kdy nazyvany také jako zazitkovy marketing (Experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava cilové skupiné emocionalni zazitky se svou
znackou* (Karlicek, 2016, s. 143). Dle Prikrylové (2019, s. 129) v praxi si lze eventy
predstavit jako rizné konference, firemni dny, pfednasky, spolecenské akce jako plesy,
vecete, vyrocni setkani, nebo také détské dny, dny otevienych dveti a dalsi. Také dodava,
Ze aby byl event Uspésny, je potieba, aby se navstévnik na eventu participoval. To pak podle

Karlicka (2016, s. 143) vede ke zvySovani loajality ke znacce.

2.7 Korporatni identita

Korporatni identita je souhrn vizudlnich, slovnich, kulturnich a dal§ich prvki, které vytvari
obrazek a charakter firmy. Je to zpusob, jakym firma aplikuje svoji komunikaci, jaké pouziva

tony, barvy a design. Kromé¢ toho, Ze se komunikace musi shodovat ve sdé€leni a obsahu, tak
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by méla byt propojena i s vizudlni podobou. Pro spotiebitele je poté jednodusi rozpoznat

a zapamatovat si sdéleni, které firma predava.

Svoboda (2009, s. 29-45) uvadi sloZeni korporatni identity a vklada do ni prostfedky
jako korporatni design, komunikaci, kulturu a produkt a ty pak dé¢laji celkovy image
spolecnosti, kterou vnimaji zakaznici. U korporatniho designu uvadi, Ze je potieba dodrzovat
pouzivani logotypu na vSech vystupech jako jsou tiskoviny, budovy, promo pfedméty aj.
Design musi pak byt jednotny a zahrnovat zisady pro pouzivani font, barev, ikon
a dalsich prostiedkii. Korporatni komunikace zahrnuje nastroje jako PR, reklamu, v§echnu
interni a externi komunikaci ke stakeholderim jako jsou zaméstnanci, dodavatelé
a akcionafi. Komunikace by méla byt vZdy stejna a zachovavat stejnou strategii (napf.
strategie zavienych nebo otevienych dveti). Kultura pak udrzuje soubory hodnot, symboli,
postoju a etického chovani s jakym firma vystupuje — v praxi to pak lze vidét, jak se firma
chova ke svym zaméstnanciim, zdkazniklim a dal§im stakeholderim spolecnosti. Produkt je
poslednim nastrojem korporatni identity, v jakém sektoru se firma pohybuje, rozdilnosti pak

jsou u sluzeb, spotiebniho zbozi nebo luxusniho zboZzi.

Svoboda (2009, s. 46) uvadi, Ze pokud vSechny nastroje identity spravné spolupracuji,
vznika korporatni image. Korporatni nebo firemni image popisuje Hordkova (2008, s. 59)
jako obraz, ktery rezonuje v predstavach zédkaznikd a uvadi, ze firemni image je ovlivnitelna
jen Castecné, zatimco identitu miiZe firma ovlivnit zcela. Vysekalova a Mikes (2009, s. 16)
k tomu dodavaji, ze firemni identita je, jaka firma chce byt, kdezto firemni image je vefejny
obrazek identity. Také wupozoriiuji na vliv téchto véci v souvislosti s vyvojem

a rustem firmy.
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3 GENERACE Z

V této kapitole je popsand definice Generace Z, zpohledu ve€kového rozloZzeni
v demografii a také, jakym zplisobem je generace zvykla konzumovat média. Generace
Z se totiz od jinych generaci odliSuje tim, Ze se narodili do svéta, ve kterém jiz fungoval
internet a moderni komunikacni technologie, se kterymi vyrastali. Zatimco ostatni
generace se pouzivani téchto véci museli postupné ucit béhem Zzivota, Generace
Z vyrustala s telefonem v kapse, jak uvadi ¢lanek na serveru Cesko v datech (2018).
Generace Z z pohledu marketingové komunikace ptedstavuje vyzvu, protoze tato mlada
cilovéa skupina je zvykla pouzivat digitdlni média od utlého véku a piistupuji k nim jinym

zpusobem nez generace predchozi.

O veékovém rozlozeni generace pisSe Zavodna a Falch (2022, s. 7) a uvadi, ze jsou to
lidé narozeni v obdobi mezi 1995 az 2010, kdezto autor Dimock (2019) uvadi, Ze se tato
generace se zacala rodit po roce 1997 a konec generace neni jesté¢ pevné ukotveny. V jiném
zdroji Koudelkova (2019) piSe, ze kvilli zpozdéni, se kterym sem k ndm trendy dostavaji
pozdéji, tak ceska Generace Z je spiSe rozena v obdobi 1998 az2014. Z pohledu Koudelkové
(2019) se jedna tedy o ¢ast populace, kterd v roce 2025 je zhruba ve véku od 11 do 27 let.
Cast této generace teprve dospiva, ale ti nejstar$i uZz jsou v produktivnim véku
a mnohdy jsou i vydéle¢né ¢inni.

Podle vyzkumu WARC, ktery zvetejnil server MediaGuru (© 2023) je Generace
Z nejdigitalngji generaci. Z celkového medidlniho Casu, ktery maji, v€nuji az dvé tretiny
digitalnim kanalim. CemuZ nasvédéuje i to, Ze v poslednich 10 letech vzrostl zajem

o socidlni média, online TV a online zpravodajstvi.

Podle serveru Cesko v datech (2018) tvoii generace 20 % z celkové populace. Také
dale uvadi, ze celozivotni kupni sila by méla byt vétsi nez u ptredchozich generaci, coz je
zpisobeno tim, Ze nad¢je na doziti se zvySuji. Generace bude tedy v budoucnu tvofit

vyznamnou ¢ast pracovniho a spotiebitelského trhu, ktery je potieba brat v potaz.

Kochova (2022) poukazuje i na negativni véci, které se poji s touto generaci nebo s nimi
sami bojuji. Tim, jak ma generace Siroké moznosti je na n¢ vyvijen tlak, aby se sami rychle
postavili na vlastni nohy, vyjadfovali se sami za sebe a méli sviij ndzor. To se pak poji s tim,
ze je spousta jednotlivei, ktefi nevi, co se sebou a je pro n¢ obtizné si vybrat ze Siroké skaly

moznosti z4jm a smért, kam se vydat. Autorka také podotyka, ze travi spoustu casu
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na socialnich sitich, a proto nemusi mit mnoho hlubs$ich z4jmu a primarn¢ nasleduji pouze

trendy.

3.1 Marketingova komunikace ke Generaci Z

O vnimani marketingové komunikace z pohledu Generace Z piSe Anderson (2023), kde
vyzdvihuje to, ze generace hledd autenticitu, transparentnost a individualitu. Vzhledem
k tomu, Ze vyrostli ve svété, kde byli a jsou neustéle vystavovani spousté informaci, tak jsou
schopni rozli§it, co je faleSné ¢i nepravdivé. To stejné plati pro vizudlni perfekei
na socialnich sitich a seznamovacich aplikacich, kde jsou vyhlazené a upravené fotografie.
Generace je umi rozpoznat a hledaji autenticitu. Spolecnosti na trhu by méli podporovat
takové strategie, které rezonuji s mladou generaci. Pro Generaci Z je dulezité sdileni obsahu,
je tieba tvoftit takovy, ktery budou moct sami sdilet a podilet se. Dalsi strategie, ktera dobte
funguje je délat takovy obsah, ktery budou moci tvofit samotni uZivatelé, to je zainteresuje

pro spole¢nost a vytvoii si svoji komunitu.

Aktudlni témata, kterd hybou Generaci Z podle Kochové (2022) jsou spojena
s osobnim rozvojem, cestovanim, stravovanim a cvi¢enim. Velké témata jsou také
otevienost a svoboda. Coz souhlasi s hledanim autenticity, o které psal Anderson (2023)

v ptedchozim odstavci.

Rozséhly vyzkum provedla agentura Ogilvy (2021), ktera dosla k nékolika zjisténim,
jak komunikovat na tuto generaci. Mezi hodnoty, kterych si mladd generaci ceni
je udrzitelnost a ekologické stopa (74 %), zdbava (62 %) a zdkaznickd zkuSenost (56 %).
Dalsi uvedli jako dulezity status znacky, jeji zodpovédnost v oblastech diverzity, inkluze

a fair trade.

Ke zptsobim komunikace se agentura Ogilvy (2021) ve vyzkumu vyjadiuje, uvadi ze
nejlepsi zplsob osloveni generace je ptes socidlni siteé (87 %), spoluprace s influencery
(83 %) a nasledné pak online bannery a videa (56 %). Online bannery funguji dobte podle
poloviny respondentli vyzkumu. Klasickd reklamni média povaZzovali respondenti
za zanedbatelné. Dlilezitym pojmem je i second screening, ktery funguje tak, ze pti sledovani
jednoho média (televize) se vyuziva i jiné médium (telefon), dochézi tak ke konzumaci dvou

médii zaroven. Mobilni formaty jsou pro komunikaci velmi dtlezité.
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4 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Pro podporu strategick€ého planovani a efektivni fizeni aktivit v oblasti marketingové
komunikace a fizeni spolecnosti je klicovym néstrojem pouziti situacnich analyz.
Jakubikova (2013, s. 95) popisuje marketingové situacni analyzy jako kompletni ptistup
k souhrnu diilezitych faktort, které ovliviiuji ¢innost podniku v souvislostech a cilem analyz

je podklad pro tvorbu moznych strategii.

Kapitola se zamétfuje a popisuje jednotlivé typy analyz a jejich mozZnost vyuziti.
Situacni analyzy pomahaji manazerim vhlédnout do aktualniho stavu mikroprostiedi nebo
makroprostfedi firmy. V nésledujicich podkapitolach jsou rozebrany vybrané situacni

marketingové analyzy a jejich aplikaci pro uplatnéni marketingovych aktivit.

4.1 McKinsey model 7S

Model 7S popisuje Parveen (2017) a piSe o ném, ze model analyzuje efektivitu podniku skrz
7 elementi, které jsou vzijemné zavislé a musi byt sladény, aby byly uspésné. Jedna se

o tyto elementy (Parveen, 2017):
e Sdilené hodnoty (Shared values).
e Strategie (Strategy).
e Struktura (Structure).
e Systémy (Systems).
e Zaméstnanci (Staff).
o Styl (Style).
e Dovednosti (Skills).

Propojenost jednotlivych bodit modelu je zobrazena na obrazku niZe. Souc¢asné Parveen
(2017) rozdé€luje tyto prvky do dvou skupin. Prvni skupina ovliviiuje podnikani vice
a do téch tadi strategii, strukturu a systémy, které nejvic ovliviiuji podnikani. Tuto skupinu
je jednodusi definovat a management ji mize snaze ovlivnit. Do druhé skupiny zahrnuje
zbyvajici sdilené hodnoty, zaméstnance, styl a dovednosti. Druhou skupinu mutize byt

vewr

pouzit pro zlepSeni vykonu podniku, analyzu budoucich efektd, které mohou mit vliv
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na podnikani, slazeni jednotlivych oddéleni a pro urceni, jak nejlépe aplikovat navrzenou

strategii. Vzajemnou provazanost jednotlivych oblasti 1ze vidét na obrazku (Obrazek 3).

Struktura

Dovednosti

<
S

Strategie Systémy

Zameéstnanci

Obrazek 3 McKinsey model 7S

(zdroj: Parveen, 2017)

4.2 STP analyza

STP analyza v sobé obsahuje analyzu zaméfenou na oblast segmentace, targetingu
a positioningu. Karli¢ek (2018, s. 111) piSe STP analyza je soucasti cileného marketingu,
kdy si firma definuje segmenty, se kterymi je mozné pracovat. Déle si vybrat jeden nebo vice
segmentt, na které chce cilit a v neposledni fad¢ zjistit, zda stoji v myslich svym zakazniki,

tam kde chce.

4.2.1 Segmentation (segmentace)

Segmentace je dle Jakubikové (2013, s. 162) rozd¢€leni trhu na jednotlivé segmenty, nebo
také homogenni skupiny spotiebitelil, ktefi maji stejné hodnoty nebo spolecné vlastnosti.
Tyto spotiebitelské segmenty se od sebe pak mohou lisit i ndkupnim chovanim. Délit
spotiebitele na segmenty lze z makroekonomického hlediska, kdy je firma rozdéluje
dle geografie nebo demografie. Pii ¢lenéni z mikroekonomického pohledu je firma déli

dle specifickych ukazateli jako je ndkupni chovani, motivace, a podobné, avSak

vvvvvv
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na Kotlera a Triase de Bes (2005, s. 26), ktefi zmiinuji segmentaci i dle zakladé¢ ziskovosti,

hodnot a loajality zékaznikd.

Ze segmentace pak vychazi profil segmentu, ktery je popisek bézného zakaznika
segmentu. Profil obsahuje tedy pak demografické udaje, bydlisté, zivotni styl a jiné, jak pise
Jakubikova (2013, s. 169)

4.2.2 Targeting (trzni zacileni)

Targeting navazuje na analyzu segmentace a to tim, ze je to proces, ktery hodnoti
atraktivitu vybranych segmentli, kde firma vybira, do kterého z nich bude investovat, pise

Jakubikova (2013, s. 169).

Déle autorka (2013, s. 169) popisuje zakladni Ctyfi strategie, které lze zvolit pro
zacileni. Jednotna segmentacni strategie, kdy podnik nesleduje rozdilnosti mezi segmenty
a produkt je pro vSechny stejny. Diferencovana segmentacni strategie, kdy se podnik zaméfi
na vic segmentil a kazdému z nich pfizpisobi nabidku. Strategie koncentrace na vybrany
segment, kdy podnik mifi pouze na jediny segment a posledni strategii je strategie
koncentrace na jednoho kazdého ¢lovéka nebo jednu firmu, kdy firma musi znat svého

zakaznika a u$it mu nabidku na miru.

4.2.3 Positioning (trzni umisténi)

Positioning dle Jakubikové (2013, s. 170) definuje, jak chce byt firma vniméani o¢ima
spotiebiteld, jak se odliSuje vici konkurenci, a jak se odliSuje oproti jinym skupindm jako
jsou dodavatelé, odbératelé, a spolupracujici firmy. Pozici firmy urcuji produktové a firemni
aspekty, jako jsou ceny, kvality a tfidy produkti. Kotler (2007, s. 638-639) dopliuje,
Ze positioning ma pét urovni vyznamu a to vlastnosti, pfinosy, hodnoty, kulturu a osobnost.
Znacka je pro spotiebitele pfislibem, Ze nakoupi ocekavané mnozstvi funkci,
sluzeb a prozitkli spojenych s produktem. Jakubikova (2013, s. 170) jesté pise o pojmu USP
(Unique Selling Proposition) v piekladu jako jedine¢ny prodejni prvek, kterym se znacka

stava pro cilovou skupinu jedine¢nou.

4.3 PESTE analyza

Analyza se zabyva makroprostfedim firmy a zkouma vnéjsi vlivy, které maji efekt

na podnikéni spole¢nosti. Podle Jakubikové (2013, s. 100-101) se jedna o tyto vlivy:

e P —politické a legislativni vlivy.
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e E —ckonomické vlivy.

e S —socialni vlivy.

e T —technologické vlivy.
e E —ckologické vlivy.

Alanzi (2018) dopliuje, ze analyza pomaha manazerim identifikovat vstupy
pro SWOT-analyzu, a to zejména ptilezitosti a hrozby, které jsou dale popsany v podkapitole
4.6. Dale popisuje, ze PESTE vlivy jsou nevyhnutelné makroekonomické zmény,
které mohou mit zna¢ny dopad na rozvoj spolecnosti z pohledu produktl, znacky nebo

celé organizace.

Politické vlivy zahrnuji stabilitu zahrani¢ni i tuzemské polické situace, jak piSe
Sedlackova a Buchta (2006, s. 16). Muze se tedy jednat naptiklad stabilitu vlady,
mezinarodni vztahy, smér politiky v zemi, ktery mize nasledné ovliviiovat i dané,
technologické vyvoj, environmentalni a socialni politiku ve staté. Legislativni vlivy jsou
Casto spojovany s politickymi vlivy, protoze maji na sebe pitimou ndvaznost. Legislativni
vlivy dle Sedla¢kové a Buchty (2006, s. 15-16) zahrnuji zdkony, pravni normy, vyhlasky,
které mohou ovlivnit podnikani v budoucnu.

Ekonomické vlivy vychéazeji ptimo ze stavu ekonomiky, jak zmifuje Sedlackova
ristu, irokova mira, inflace, dan€ a sménny kurz. V ptipad¢ sektoru bankovnictvi, na ktery
se zaméfuje tato prace ma velky vliv, jelikoZ Grokové sazby, inflace a sménné kurzy

vyznamnym podilem ovlivituji vydé€lky banky.

Socidlni vlivy nebo také i demografické, jak uvadi Sedlackova a Buchta (2006, s. 18)
souvisi s naladou, postoji, zivotem, strukturou obyvatelstva v misté podnikani. Mezi socialni
vlivy lze zafadit témata, ktera hybou spolecnosti pochdzejici bud’ z kulturnich,

ekonomickych, ndbozenskych, vzdélavacich nebo i etickych podminek obyvatelstva.

Technologické vlivy je zejména dualezité sledovat, aby podnik nezaostaval
za konkurenci a drzel si svou konkuren¢ni vyhodu. Technologické vlivy jsou dle Sedlackové

a Buchty (2006, s. 18) vyznamnym nastrojem pro uspéch podniku.

Ekologické vlivy jsou ¢im dal castéji zminované, a to diky situaci, do které se naSe

planeta dostava. Globalni oteplovani, t¢Zba cennych zdroji a dalsi faktory, které patii
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do ekologickych vlivii ovliviiuji podnikani, a to zejména tim, ze je tfeba hledat materialy

a zpusob podnikani, ktery nezatézuje prostredi, jak pise Sedlackova a Buchta (2006, s. 18).

4.4 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) popisuje benchmarking jako dlouhodoby proces porovnavani
vysledkii s konkurenci, kdy se hledi na kvalitu, efektivnost vyroby, realizaci sluzeb, proces
ve firmé¢ nebo se porovnavaji marketingové aktivity. Stejnd autorka pak dale rozdéluje
benchmarking do 5 typl, a to na interni, konkurencni, funkcionélni, spolupracujici

a genericky.

4.5 Porteriv model péti sil

Portertiv model péti sil se zaméfuje na mezoprostiedi firmy a hleda vlivy, které ovliviiuji
¢innosti firmy. Jak uvadi Jakubikova (2013, s 103) pii podnikani je potfebné sledovat
nejenom konkurenci, ale i dodavatele, odbératele, substitucni zbozi nebo potencialni novou

konkurenci. Stejna autorka (2013, s. 103) uvadi, Ze do modelu vstupuje pét hybnych sil:
e Stavajici konkurence.
e Nova konkurence.
e Substituc¢nich produktii.
e Vliv odbérateltr.
e Vliv dodavateld.

Stavajici konkurence je prvni a nejsilngj$i silou Porterova modelu, jelikoz trh
je hyperkonkurenc¢ni a pro spotiebitele je narocné odlisit rizné produkty od konkurence, coz
se pak projevuje nizkou loajalitou, jak zminuje Karlicek (2018, s. 55). Dale také pise, ze
je dulezité znat své konkurenty a rozumét jejich strategii a znat jejich silné i slabé stranky.

Silné stranky ptedstavuji hrozbu a ty slabé zase ptileZitost.

Novéa konkurence je silou, kterd miize a nemusi nastat, zalezi na odvétvi. Zde to dle
Karlicka (2018, s. 56) definuji bariéry ke vstupu na trh. Podnikani, které vyzaduje slozité
patenty nebo komplikovanou technologii, je nové konkurence témét zbavend naopak

podnikani, ve stylu pekafstvi nebo kadetfnictvi je ohrozeno daleko vice.

Substituéni produkty jsou silou, kterd mize byt vysokym rizikem, pokud je produkt

lehce napodobitelny a spotiebitel si mize spoji potfebu uspokojit jinym produktem.
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Vliv odbérateli mize nastat, pokud maji zdkaznici takovou silu, aby ptiméli firmu
snizit cenu produktové nabidky, tim, Ze odejdou ke konkurenci uvadi Karlic¢ek (2018, s. 57).
Pokud si tedy spotiebitel mize poridit podobny produkt za levné&jsi cenu je pravdépodobné,

ze levné&jsi produkt koupi, pokud neni dostatecné loajalni.

Vliv dodavatelti mize na firmu nejvice ptisobit, pokud mé pouze jednoho dodavatele,

na kterém je zavisld. Ten pak mtze hybat cenou dle své potieby piSe Karlicek (2018, s. 57).

4.6 SWOT-analyza

Nazev analyzy vychazi ze slozeni pismen SWOT — vnitini silné, slabé stranky a prilezitosti
a hrozby zvné¢jsitho prostiedi. Jednd se tedy o metodu, kterd soucasné analyzuje
mikroprostfedi 1 makroprostfedi firmy, jak uvadi Vochozka a Mula¢ (2012, s. 350).
Jakubikova (2013, s. 129) dodava, ze také analyza identifikuje soucasné strategie a pomaha
se vyrovnat se zménami, které piichazi do podniku. Podle Vochozky a Mulace (2012, s. 350)
se muze tato analyza pouzit pro prehled poznatkli z pfechdzejicich analyz, s timto tvrzenim

souhlasi Jakubikova (2013, s. 129).

Vysledek analyzy je podle Kotlera a Kellera (2014, s. 82) formulace cila a jejich
rozfazeni podle dilezitosti. Cile musi byt konkrétni, kvantifikované, nacasované

a realistické. Cile se uvadi takto do tabulky, jako je na obrazku nize (Obrazek 4).

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)
Seznam véci, které prindseji vyhody jak zdkaznikim, Seznam véci, které firma nedéld dobfe, nebo ty, ve
tak firmé kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby

(oppurtinuties) (threats)

Skutecnosti, které mohou zvysit poptdvku nebo . . . . ; e
L . y’ P pw P Skuteénosti, trendy, uddlosti, které mohou sniZit

mohou lépe uspokojit zékazniky a pfinést firmé s
uspéch

Obrazek 4 SWOT-analyza

(zdroj: Jakubikova, 2013, s. 129)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 131): ,,Dobré marketingové poznatky casto tvori zaklad
uspésnych marketingovych programii®“. Poznatky lze ziskat diky spravné provedenému
marketingovému vyzkumu. Marketingovy vyzkum slouzi zejména ke pochopeni aktualniho
stavu a vyvoje trhu, jak pise Karlicek (2018, s. 84). Kotler a Keller (2013, s. 132),
dale rozvijeji definici jako systematicky sbér, analyzu a reporting dat pro situaci ve které

se spolecnost nachazi.

Proces vyzkumu zahrnuje nékolik kroku, které je potifeba dodrzet, aby byl vyzkum
spravné nastaveny a posbirana data spravné pochopena a byla relevantni. Proces je zobrazen
na obrazku (Obrazek 5) nize. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 133-147) je prvnim krokem
definice problému a nastaveni cili vyzkumu. V kroku ptipravy plany vyzkumu se rozhoduje,
zda se vyuziji primarni ¢i sekundarni data a jakym zpiisobem bude vyzkum probihat
(kvantitativni ¢i kvalitativni vyzkum), také se urci metody sbéru dat a spravny vybér vzorku
respondentll. Po naplanovani vyzkumu pfichazi sbér dat, podle stanovenych méfitek
ametod. V asti analyzy informaci se data posbiraji a vhodnym zptsobem analyzuji a vyvodi
vysledky hypotéz a teorii, které se pfipravili v prvnim kroku. V kroku prezentace vysledka
se posbirand data prezentuji managementu, se kterym dale dochazi k rozhodnuti, které je

podloZeno na vyzkumu.

Definice Pfiprava
problému p Sbér Analyza Prezentace ,
e lan . , . . ; N Rozhodnut
a cild » vy’Zkur:u » informaci » informaci » vysledki B | Rozhodnuti
vyzkumu

Obrazek 5 Proces marketingového vyzkumu
(zdroj: Kotler a Keller, 2013, s. 133)

Marketingovy vyzkum lze provadét z primarnich nebo sekundarnich dat, primarni data
jsou ta, které si agentura nebo vyzkumnik posbira sam. Sekundarni data jsou ty, ktera
uz byla diive posbirana v ramci jinych zdrojt, jak uvadi Karli¢ek (2018, s. 88). Dale autor

rozvadi (2018, s. 92) metody sbéra dat a ty jsou zejména kvantitativni a kvalitativni.

Kvalitativni vyzkum pracuje s mensimi vzorky respondentii a zabyva se otdzkami
hlubsiho pochopeni marketingovych rozhodnuti spotiebiteli. Zkouma pficiny a vztahy
a odpovida na otazky ,,pro¢?*, jak uvadi Karlicek (2018, s. 93). V praci je dale pracovano

s kvantitativnim vyzkumem, tak je zejména rozvedena tato metoda.
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Kvantitativni vyzkum zahrnuje zejména dotaznikové Setfeni, ktery se provadi pomoci
dotaznik, které mohou byt distribuovany online, telefonicky nebo fyzicky, jak uvadi Kotler
a Keller (2013, s. 138). Zde se pracuje se Sirokym vzorkem respondenti a vyzkum pak

zkouma Cetnosti jevll a umoziuje statistické zpracovani vysledkt. Data jsou kvantifikovana.

Pro préci je pouzita technika online dotazovéni a podle Karlicka (2018, s. 99) je
to nejrozsifenéjsi technika, kterd se aktudlné pouziva. Pro respondenty je to tak
nejjednodussi forma, kdy se nemusi zaobirat psanim do formuldii a odesilanim zpét
na adresu dotazovatele, nebo nemusi komunikovat s operatorem na telefonu. Soucasné
se jednd i o nejrychlejsi a nejlevnéjsi formu kvantitativniho vyzkumu. Dale autor (2018,
s. 100) upozoriiuje na kvalitu dotazniku, kde by méli byt otazky piesné poloZené, nemély by
byt sugestivni a nemély by byt citlivé. Naopak by dotaznik mél byt stru¢ny, jednoduchy
a konkrétni, aby se zajistil kvalitni vystup dat.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoretickd ¢ast diplomové prace vyuzila odborné literarni 1 online zdroje k pochopeni

problematiky marketingové komunikace a dalSich témat, kterd jsou pro praci dillezita.

Prvni kapitola popsala marketingovy mix sluzeb, v kapitole byly popsany jednotlivé
body marketingového mixu jako je produkt, cena, distribuce a propagace. Jelikoz se prace
zamétuje na bankovni sektor, ktery je sluzbou, tak byly definovany i dalsi prvky z mixu,

a to lidé, fyzické prostredi a procesy.

Vychodiskem pro druhou kapitolu marketingové komunikace byl jeden z klasickych
nastrojii marketingového mixu — propagace. V této kapitole byl popsan komunikacni proces
a modely pro pochopeni teorie komunikace a dale byly rozebrany jednotlivé nastroje
pomoci, kterych mohou firmy komunikovat. V jednotlivych podkapitolach byly definované
zakladni néstroje komunika¢niho mixu —reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni
prodej a vztahy s vefejnosti. Spojenim jednotlivych nastroji a ucelenim komunikace
do jednotného formatu vznikd integrovanad marketingovd komunikace, kterd firmé¢ ptinasi
prospéch v podobé citelné komunikace. Integrovana marketingova komunikace piimo
souvisi s vyuzivanim korporatni identity, kterd udava, ze by se mélo komunikovat
konzistentné za pouziti stejnych vizualnich nastrojii, aby dosahla své image. Soucasti
kapitoly o marketingové komunikaci byly i vybrané trendy v komunikaci. Déle se tato ¢ast

zam¢étila 1 na online marketingovou komunikaci, ktera je pro praci diilezita.

Cilem préce je navrhnout zlepSeni komunikace smérem ke Generaci Z, a proto se treti
kapitola zaméfila zejména na ni. V kapitole byly popsany charakteristiky typické pro tuto

skupinu a v podkapitole bylo shrnuto, jak s generaci komunikovat.

Ctvrtad kapitola se zaméfila na situaéni marketingové analyzy. Piedstavena byla
McKinsey metoda 7S a STP analyza, které se soustfedi na mikroprostfedi firmy, déle
vysvétlena PESTE analyza, orientovand na makroprosttedi a benchmarking, ktery
se zaméfuje na mezoprostiedi. Posledni pfedstavena analyza je SWOT-analyza, ktera je

kombinaci pro makro i mikroprostiedi firmy.

V paté kapitole teorie byl popsany marketingovy vyzkum, jeho proces v jednotlivych

bodech a rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni ¢ast.
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Praktickéd ¢ast diplomové prace bude zrcadlit poznatky z teoretické casti, na jejichz

zaklad¢ byla stanovena vyzkumna otazka a dvé hypotézy.
Vyzkumna otazka: Jaké bankovni produkty vyuziva Generace Z nejvice?
H1: Vice nez 80 % respondentii z Generace Z sleduje online média, vice nez klasicka.
H2: Vice nez 60 % respondentii z Generace Z sleduje influencery.

K zodpovézeni vyzkumné otazky a ovéfeni vyzkumnych hypotéz budou pouzity

matematicko-statistické metody a logicka metoda dedukce.
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II PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spolecnost pro diplomovou praci ptisobi na evropském bankovnim trhu a na ¢eském
poli ptisobi od roku 2007, kdy vznikla fuzi dvou bankovnich instituci. Vybrana spole¢nost
se zaméfuje na korporatni, privatni i retailovou klientelu. Diplomova prace se zejména
soustiedi na retailovou divizi spolecnosti, a proto bude dale zejména pifedstavena tato ¢ast.
V ramci retailové divize lze nabizené produkty spolecnosti rozdélit do zékladnich ctyt
kategorii a to ucty, uvery, investice a pojisténi. Vybrana spolecnost nabizi tyto produkty své,
nebo jako zprostfedkovatel v oblasti pojisténi nebo investic, kdy zprostredkovava produkty

pro jinou spolecnost.

7.1 Analyza vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

V podkapitole je ptredstavena vybrana spole¢nost pomoci analyzy 7S McKinsey, ktera
se zamé&iuje na mikroprostfedi vybrané spole¢nosti. Informace uvedené v této analyze jsou
ze znalosti autora diplomové prace a dale vlastniho zucastnéného pozorovani a analyzy

sekundarnich internich ¢i externich materialti vybrané spolecnosti.

7.1.1 Strategie

Strategii vybrané spoleCnosti je kontinudlni narist ziskli za udrzeni udrzitelného
a dlouhodobého rozvoje spolecnosti s ohledem na své klienty, zaméstnance, akcionafe
a dalsi stakeholdery. Spolecnost také uvadi, ze chce byt spolecni pro budoucnost Evropy.
Kontinualni nartst ziskii je spojen s akvizici novych klientl, ktefi si ukladaji depozita
a stavaji se loajalni k vybrané spolecnosti. Akvizice je také spojena s narlistem objemu
uverovych obchodi, investic a pojisténi, které spolecnosti ptinasi vynosy. DileZitou soucasti
strategie je 1 cross-sell produktli, protoze ¢im vice klient produkti v rdmci spole¢nosti

vlastni, tim se pro n€ho stdva bankovni instituce primarni.

7.1.2 Struktura

Pravni forma obchodni korporace je akciova spolecnost. Podle stanov si spole¢nost zvolila
dualisticky systém vnitini struktury s organy valné hromady, ptedstavenstva, dozor¢i rady
a vyboru pro audit. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velkou korporatni firmu, tak je

organiza¢ni struktura velmi rozvétvena, a hierarchie struktury je néasledujici:
e Divize.

e Usek.
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e Odbor.
e Oddéleni.
V réamci distribucni sité je to Oblast, Region, Pobocka.

Vybrana spolecnost se déli na retailovou a korporatni divizi a nad nimi jsou utvary,
které slouzi v ramci celé spolecnosti, jako je tomu na obrazku (Obréazek 6) nize. Retailova

divize je dale dé€lena na privatni a retailové bankovnictvi, které sdili stejné centralni utvary.

Dozorci rada

Pfedstavenstvo

Identity & . Risk
S Finance
Communication management

People &

Culture Compliance

Corporate

Retail division A
division

Obrazek 6 Organizacni struktura vybrané spolecnosti
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich dokumentii spolecnosti)
7.1.3 Systémy

Vybrana spole¢nost je velky korporat, a tak systémy jsou pro spravnou funkcnost zejména
dilezité. Jelikoz se jednd o bankovni instituci je kladen diiraz na bezpe¢nost systémi

a ochranu dat, ktera se v nich nachazi.

Interni systémy banky mohou byt rozdéleny do n€kolika oblasti. Zejména dileZzité jsou
interni systémy pro zpracovani vSech procesii na pozadi. VEtsSinou se jedna o programy, které
udrzuji informace o samotné spolec¢nosti, klientech a finan¢nich tocich. Dalsi systémy jsou
ty, které obsluhuji obchodnici a ve kterych obsluhuji klienty. Déle systémy pro spravu
klientskych dat a kampani. V rdmci spolecnosti neni jednotny systém pro obsluhu vSech

nabizenych produkti, a tak se obchodnici musi pohybovat v n¢kolika systémech najednou.
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Mezi externi systémy, do kterych maji piistup i klienti jsou jednotlivé typy online
bankovnictvi. Vybrana spole¢nost také posledni roky investuje do digitalni platformy, kde

si mohou klienti produkty sjednat sami z pohodli domova.

7.1.4 Zaméstnanci

Ve vybrané spole¢nosti pracuje kolem 3000 zaméstnancti v ramci Ceské a Slovenské
republiky. Slovenska republika se z velké &asti fidi z CR, a proto je uveden spole¢ny podet
zaméstnanct. Seniorita jednotlivych pracovnikt se 1isi a vSeobecné lze fici, ze ve vybrané
spolecnosti je v€kova diverzita. Tématem, ktery ve spolecnosti rezonuje posledni roky je
vétsi zastoupeni Zen na vedoucich pozicich. Manazefi jsou vétSinou nabirani interng, aby
se uchovéavalo know-how. Castym jevem je rotace vysokych manaZerti v ramci celé sité

po Evropé¢.

7.1.5  Styl

V ramci spolec¢nosti jsou jasné nastavené kompetence rozhodovani a pracovni pozice jsou
pifesné¢ definované. Diky tomuto jsou jednotlivé ukoly ve spolecnosti rozdélené

a zaméstnanci tak maji jistou volnost ve své praci, kdy zodpovidaji za své oblasti.

V retailové divizi je bé€zné, ze kazdy mésic vedeni prezentuje vysledky a novinky
ze spolecnosti v§em koleglim. Vedenti je takto transparentni, a kazdy ma mozZnost se zeptat
na véci, které ho zajimaji. Obdobné pravidelné setkani porddd 1 CEO spolecnosti,
pro vSechny zaméstnance ze vSech divizi. Spole¢nost velmi dba na firemni kulturu a potada
Casté akce a udalosti pro zaméstnance. Mezi takové akce lze zaradit napiiklad sportovni

udalosti, akce pro rodice s détmi a vecirky.

7.1.6 Dovednosti

Diky velkému poctu zaméstnancti se spole¢nost miize pysnit velkym mnozstvim odbornik
z riznych oblasti. Dovednosti jednotlivych pracovnikli se tfisti mezi jednotlivé Utvary
spole¢nosti, které jsou ptimo specializované a to napt. na pravo, dané, finance, IT, obchod,
komunikace a dalsi. Zaméstnanci jsou schopni spolu koordinovat aktivity a dovednosti, a je

béznou praxi spolecnd prace nékolika utvarii najednou pro sdileni schopnosti a know-how.

7.1.7 Sdilené hodnoty
Mezi sdilené hodnoty vybrané spolecnost se fadi tfi hlavni pilife a to:

e Integrita.
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e  Zodpovédnost.
e Péce.
Tyto hodnoty se promitaji do vedeni vybrané spolecnosti a také do témat, kterd se fesi
uvnitf 1 zvenci. Pro spolecnost je dilezité, aby §la s dobou a fesila témata, kterd se objevuji

1ve spolecnosti jako takové. A to naptiklad genderové vyvazeni na vedoucich pozicich, well-

being zamé&stnanct, ktery pokryva Siroké pracovni benefity nebo work-life balance.

7.1.8 Zavér analyzy vybrané spole¢nosti metodou 7S McKinsey

Analyza vybrané spolecnosti poskytla pohled na jeji interni fungovani. Vybrana spole¢nost
disponuje danou strategii, kterd je zaméfena na trvaly rozvoj a spokojenost svych
stakeholder. Pevna organiza¢ni struktura s definovanymi pozicemi pomaha kvalitné fidit
a vytvari spravny zaklad pro dosazeni svych cilii. Vybrana spole¢nost klade diraz na etické
fungovani a pomaha svym zaméstnanciim se rozvijet, coz se pak odrazi i na vztahu s klienty

a vnimané image spole¢nosti.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V nasledujici kapitole bude popsana a analyzovana aktualni situace stavu marketingové
komunikace vybrané spolecnosti. Analyza je provedena na zéklad¢ vlastniho pozorovéni,
znalosti autora prace a komunikace s vedoucim pracovnikem z oddéleni marketingové

komunikace retailové divize.

Komunikace spole¢nosti je prevazné délena do Sirsich skupin, podle cilovych produkti.
Kazdy produkt ma svoji cilovou skupinu a dle toho se uzptsobuje komunikace. Naptiklad
bézné ucty se mohou komunikovat na vSechny, kdezto jednorazové investice, kde je potieba
vysSiho vkladu, tak ty l1ze komunikovat spiSe na bonitni klientelu. Proto se nekomunikuje
po generacich, ale na rizné cilové skupiny. V dal$ich ¢astech kapitoly je proto komunikace

popsana vseobecné, nikoli pouze na Generaci Z.

Vyjimkou za posledni dobu byla kampan v roce 2023. Ta se zamétovala na mladsi
generaci a vyhranény budget byl 7,1 milionu korun. Kampan probé¢hla zejména v online
prostoru a na socialnich sitich. Dlivodem online reklamy byl ptfedpoklad, Ze na socialnich
sitich se mlada generace nejefektivnéji zasahne. Odménou v kampani za zalozeni uctu bylo
ptredplatné ve streamovaci platformé Spotify, kde probihala taktéZ reklama, jak zvukova, tak
1 bannerova. Kampail byla podpofena vyhledavaci kampani, aby ji zajemci snadno nasli

a rovnou provedli konverzi — zalozili si Gcet.

8.1 Reklama

V ramci této podkapitoly bude analyzovana reklama, ktera je definovana jako OOH (Out-
of-home reklama), ktera jiz byla zminéna v podkapitole 2.3.1 dale taky televizni reklama
a reklama v radiu. Online zplisoby reklamy jsou zminény v podkapitole 8.6 Vybrana
spole¢nost pouziva v§echny outdoorové formaty reklamy, nejvice CLV (City Light Vitriny),
billboardy a digitalni OOH (billboardy a CLV). Posledni roky spole¢nost komunikuje timto
zpiisobem zejména produktové nabidky. Reklamni plochy se vyuZzivaji po cely rok, kdy se
rizné stfida umisténi formath. Plochy a formaty se sttidaji podle cilovych skupin, na které
reklama cili. Produktové propozice se méni zhruba kazdé 2 az 3 mésice, kdy se reklamy
stiidaji. Jedna se napfiklad o komunikaci na zakladani béznych uctt, akvizice zivnostnikd,

malych podnikatelt ¢i jinych cilovych skupin.
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Co se tykd reklamy na televiznich obrazovkach, tak tu spolecnost posledni roky
nevyuziva vibec. Reklama v radiu je naopak vyuzivana na podporu hlavnich kampani

v pribéhu celého roku. Radia se vyuZzivaji celostatni, aby bylo kompletni pokryti.

8.2 Primy marketing

Vybrana spolecnost ma nekolik kanala, kterymi pfimo komunikuje na své klienty. Jak bylo
zminéno v podkapitole o 2.3.4 o pfimém marketingu, tak se jedna o komunikaci na dalku
bez piimého kontaktu s obchodnikem, ¢asto s individudlni nabidkou. V ramci marketingové
komunikace vybrané spole¢nosti je zde proto fazen e-mailovy marketing, ptimé SMS,

call centrum a komunikace v mobilni aplikaci.

Zakaznikm spolecnosti e-mailem pfichazi newslettery, individudlni nabidky
na produkty (naptiklad moznost sjednani uvéru). Stejné jako e-mailem, chodi nabidky
i pomoci SMS. Spolecnost soucasn¢ aktivné oslovuje klienty s nabidkami produkti,
a k tomu vyuziva interni 1 externi call centrum. Novym néstrojem v kategorii je komunikace
ptes mobilni aplikaci, kde se vyuzivé push notifikaci aplikace. Pfimy marketing zde funguje

dobie, protoze umoziiuje mit personalizované nabidky piimo pro daného klienta.

Komunikace na klienty probihd vzdy v urcité selekci. Pro kazdou kampan nebo
produktovou nabidku jsou klienti vybrané spolecnosti filtrovani, aby co nejvice odpovidali
cilové skupiné produktu a byla vétsi ispéSnost jejich osloveni. Selekci klientt zajistuje CRM
oddéleni, které klienty vybere podle zadani pracovnika marketingové komunikace a nahraje
jejich seznam do systémi, ze kterym se nasledné zasilaji nebo komunikuji nabidky.
V nékterych kampanich mohou byt osloveni stovky klientli — pokud je produkt specificky.

Kampang, které cili na béZzné produkty mohou oslovit desitky tisic klientd.

Vybrana spolecnost ma nastaveno pravidlo, Ze neoslovuje své klienty pfili§ ¢asto a mezi
jednotlivymi nabidkami ponechavéd dostatecny Casovy prostor. Doba mezi jednotlivymi
nabidkami jsou 3 mésice. To vSak neplati na ¢innost obchodniktl, kteti pracuji se svymi

portfolii klientd a oslovuji je podle sebe.

8.3 Podpora prodeje

Kampané, akce a pobidky k zalozeni produktii u vybrané spolecnosti jsou be&znym
nastrojem, ktery marketingova komunikace ve spolecnosti vyuziva. Zcela nezndméjSim
volbou podpory jsou financni pobidky k zalozeni finan¢nich produktii, s pfislibem,

ze za dodrzeni ur¢itych podminek mohou klienti ziskat financni ¢i jinou odmeénu.
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Soubézné se jedna i o tzv. cross-selling, jehoz cilem je prodat vice produktli najednou,
kdy pfti zalozeni jednoho produktu je druhy zvyhodnény. Zvyhodnény mize byt naptiklad
lep$im urokem ¢i financni odménou. Tuto ¢ast maji na starosti zejména obchodnici, coz je

spojeno s osobnim prodejem.

Pti podpofte se vyuziva i sluzeb od jinych spole¢nosti, které uzavteli affiliate spolupraci
v ramci vzajemné spoluprace a promovani znacek. K podpote prodeje se vyuziva i sluzeb
tretich stran, finan¢nich zprostfedkovatell, kteti prodavaji za provizi nékteré z vybranych
produkti. Krom tedy bézné distribuce produktt je jest¢ celd distribucni sit’ financ¢nich

zprostiedkovateli.

8.4 Vztahy s verejnosti

Aktivity z oblasti vztahl s vefejnosti zastituje odd€leni Identity a komunikace, které neni
v retailové divizi a je ptimo pod CEO, které fidi jeji aktivity. Tudiz oblast PR je odd¢lena
od marketingové komunikace retailu. V oblasti vztahtli s vefejnosti se jedna o aktivity jako
jsou placené spoluprace (¢lanky v mediich), dale ucast v televiznich vysilani, komentovani

riznych udalosti spojenych s ekonomii a bankovnictvim.

V ramci PR (Public Relations) probih4 i interni komunikace na zaméstnance. Zde jde
zejména o poradani eventll pro zaméstnance, které pomahaji se sounalezitosti a komunikace
firemnich hodnot. Komunikace na zaméstnance zahrnuje 1 pravidelné rozhovory
s vybranymi pracovniky z celé¢ spolecnosti. Eventy, které spole¢nost potfada jsou naptiklad
sportovni akce, vyro¢ni akce, ve€irky a edukacni eventy. SoubéZzné probihd komunikace
i na zaméstnance firem, se kterymi spoleCnost spolupracuje. Jak jiz bylo zminéno
v pfedchozi ¢asti, spolenost uzavird spoluprace s jinymi spole€nosti, a tak komunikuje

1 na tyto stakeholdery.

Do oblasti PR se zahrnuji i CSR aktivity, které jsou zde ¢asto spojovany s ESG tématy.
Spole¢nost komunikuje, kde investuje a s jakymi podniky spolupracuje a komunikace
ekologickych témat je tudiz castd. Krom investic spole¢nost potada i jiné aktivity, naptiklad

sdzeni stromt, nebo vzdélavani financni gramotnosti na Skolach.

8.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z pilifti vybrané spolecnosti, kvili tomu, Ze se jedna o finan¢ni
instituci. Pied digitadlnimi moznostmi komunikace byla komunikace s bankéfem na pobocce

jedinou moznosti, jak si sluzby sjednat. Aktualn¢ je nékolik kanalt, jak si mohou klienti
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produkty zajistit, a tak mlize osobni prodej v ramci spolec¢nosti postupné mizet, byt stale
zastava vyznamnou cast. Osobni prodej probiha na pobockach spolecnosti vlastnich, tak na
pobockach fransizové distribuce, ktera je placena provizné, ale komunikuje a nabizi stejné

sluzby. Na pobockéch spolecnosti byva 2 az 10 obchodnikd.

V osobnim prodeji spolecnosti zavisi na povaze jednotlivych obchodnikd, a tak se mtize
stat, ze jeden bankéi komunikuje a udrzuje vztahy s klienty velmi dobré a soubézné udrzuje

dobré jméno spolecnosti. Jiny obchodnik mize byt opakem.

8.6 Online marketingova komunikace vybrané spole¢nosti

Cast o online marketingové komunikace je rozdélena do dil¢ich oblasti. Reklama v online
prostoru se vyskytuje v mnohych podobach, a proto zde budou analyzovany pouze vybrané

zpusoby online komunikace.

8.6.1 Socialni sité

Vybrana spole¢nost pouziva jedinou socialni sit’ a tou je profesni sit’ LinkedIn. Tato socidlni
sit’ je nastrojem korpordtni komunikace a soubézné i HR nastrojem. Komunikuji se zde
témata spojend s bankou jako zaméstnavatelem, spéchy banky, kultura, aktivity v oblasti
ESG, vyznamna partnerstvi a jiné. Zde vybrana spolecnost pfispiva piispévky nékolikrat za

tyden.

Profil na sitich jako je Facebook a Instagram spole¢nost nema zaloZeny vibec. Sité
pouziva pouze jako reklamni platformu pies globalni ti€et spole¢nosti. Nebuduje se tedy zde
Zadny obsah a neprobiha komunikace s uZivateli. Na Instagramu se vyuziva reklama pouze
v podobé tzv. stories, a na Facebooku jsou vyuzivany plochy klasickych sponzorovanych
ptispévka, at’ uz statickych nebo video ptispévky. Tudiz zde neni Zadné stalé publikum

a zékladna sledujicich.

Vybrana spolecnost v této oblasti pokulhava oproti své konkurenci, kterd je daleko
aktivnéjsi a komunikuje s uzivateli na socialnich sitich. Zde je nejvice prostoru k ristu.
8.6.2 Obsahova reklama

Obsahova reklama na internetu je dominantni slozka kazdé kampané. Radi se zde naptiklad
bannery, videa a branding. Bannerové reklamy se vyuzivaji statické, ale i animované.

Animované bannery maji vét$i miru zapojeni nez statické bannery.
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Néakup téchto ploch probihd pies medidlni agenturu, kterd plochy nakupuje
bud’ napiimo nebo programaticky. V ramci programatického ndkupu lze dosahnout na lepsi
ceny reklamnich ploch pfi vyuziti aukce v realném Case. Spolecnost se timto mtize dostat
k velkému mnozstvi potencialnich klientl za pomérné nizké ¢astky. Obsahova reklama je

vzdy cilena podle jednotlivych produktl a cilovych skupin kampan¢.

8.6.3 Reklama ve vyhledavacich

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.5.4, nejpouzivanéjsi vyhledavaéi na tizemi Ceské
republiky je Google a Seznam. Na téchto dvou vyhledavacich platformach vybrana
spole¢nost vyuziva moznost placené vyhleddvaci reklamy. Do této oblasti spolecnost
investuje 17 miliona korun za rok, to déla v priiméru rozpocet zhruba 48 tisic korun denn¢.
Rozpocet je adekvatni, u klicovych slov, na které spolecnost cili je velka konkurence, kterou
je potteba pteplatit, aby se reklama vybrané spoleCnosti dostala na prvni pozice

ve vyhledavani u vSech produktii a sluzeb, které nabizi.

8.7 Budget na marketingovou komunikaci

Budget, ktery je v této kapitole popsan a analyzovan je z poskytnutych dat od vybrané
spole¢nosti zroku 2023 a je upraven koeficientem, aby nedoslo k Uniku internich dat.
Celkovy budget v roce 2023 €inil 111 milionti korun, kdy vétSina z toho, 78 milioni byla
pouzita na outdoorovou reklamu, raddio a online kampané. DalSich 17 miliont bylo pouZito
na reklamu ve vyhledavacich a zbyla cast budgetu 16 milionii byla pouZita specialné
pro kampan pro mladé, kterd probihala v daném roce. Dle slov vedouciho pracovnika
marketingové komunikace by se mél budget na rok 2025 snizit o 20 %. Tudiz na rok 2025

by mél budget byt 88 miliont korun.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato ¢ast praktické prace se zabyva analyzou a vysledky dotaznikového Setfeni. Prvni Cast
kapitoly se vénuje definici, cili vyzkumu, metodé sbéru. Druhd polovina kapitoly je
zaméfena na analyzu odpovédi a zodpovézeni vyzkumné otdzky a verifikaci stanovenych

vyzkumnych hypotéz.

9.1 Definovani vyzkumného problému

Cilem prace je navrhnout zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti smérem
ke Generaci Z. Ta se jiz dostava do aktivniho ekonomického véku, a tim padem potiebuje
vyuzivat bankovni sluzby. Cim dfive se bankovnim institucim podafi si tuto generaci
takzvané zahéackovat, tim dfive jim bude loajaln€j$i a bude spolecnosti pifindset zisky
zvynosu a poplatkli. Proto se price zamétfuje na zlepSeni komunikace smérem k této

generaci. Pro navrzeni efektivni komunikace je potieba zjistit ¢im a jak generaci oslovit.

9.2 Cile vyzkumu

Cilem realizovaného marketingového vyzkumu je zjiSténi vnimani, nazorit a postoju
Generace Z na bankovni sektor a s nim spojené vyuzivani bankovnich produktii a sluzeb.
Dil¢imi cili vyzkumu je zodpovédét vyzkumnou otazku a verifikovat stanovené

hypotézy. Ziskana data z vyzkumu budou dale pouzita pro navrzeni jednotlivych akcnich

plant, které povedou ke zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.
Vyzkumna otazka: Jaké bankovni produkty vyuziva Generace Z nejvice?
H1: Vice nez 80 % respondentii z Generace Z sleduje online média, vice nez klasicka.

H2: Vice nez 60 % respondentii z Generace Z sleduje influencery.

9.3 Sbér dat

Sbér dat byl uskutecnény na internetu pomoci online dotaznikového Setfeni, kdy byl
respondentim nasdilen pfimy odkaz, pies ktery mohli dotaznik vyplnit. Odkaz byl nasdilen
mezi skupiny studentli na socidlni siti Facebook, a dale bylo dotaznikové Setfeni
distribuovano pies vlastni socialni sité¢ autora prace. Taktéz bylo dotaznikové Setfeni

nasdileno na zékladni $kolu, kde jej vyplnili zaci 8. a 9. tfidy a na dvé stfedni Skoly.

Dotaznikové Setteni vyplnilo celkem 302 osob a z toho bylo 300 osob v cilové skupiné.

Dvé vyplnéni dotazniku byla mimo Generaci Z. Setieni obsahovalo celkem 23 otazek
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se zaméfenim na vyuzivani bankovnich sluzeb, sledovani médii, vyuzivani socidlnich siti
a sociodemografické otazky. Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno takovym zplisobem, aby
bylo jednoduché a intuitivni pro vyplnéni. Casovéa naroénost vyplnéni byla zhruba do péti
minut. Ziskana data ze Setfeni slouzila k odpovédi na vyzkumnou otazku a verifikaci dvou

vyzkumnych hypotéz. Jednotlivé vysledky vyzkumu jsou rozebrany v dalsi podkapitole.

9.4 Analyza odpovédi respondenti a prezentace vysledkii vyzkumu

V nasledujici podkapitole budou prezentovany vysledky vyzkumu a jejich interpretace.

Prezentovany jsou vysledky, které pak mohou pomoci s navrhem na zlepSeni komunikace.

Z vysledki dotaznikového Setfeni Ize fici, Ze vétSina respondent (96 %) vyuziva bézny
platebni ucet, se kterym jsou spojeny sluzby jako platby kartou a pfevody. Vyznamna ¢ast
se objevuje 1 u vyuziti spoticich produkti (65 %). Investovani (22 %) a vérové produkty
(12 %) vyuziva mens$i Cast respondentidl, a plati zde ¢im je respondent strasi je vétsi
pravdépodobnost, Ze ma investi¢ni nebo uveérovy produkt. Z celkového poctu 300 odpovedi,
odpovédélo jen 9 osob (3 %), ze bankovni produkty viibec nevyuZzivaji. Zejména se jedna

o mladsi ro¢niky, jak je vidét v tabulce (Tabulka 1) nize.

Tabulka 1 Vyuzivani bankovnich produktt

Rok narozeni Bankovni produkt Celkem respondentii
Bézny ucet Spofeni Investovani | Uvérové produkty Nemam ve vékové skupiné

1996 a7 1998 53 42 23 19 0 54

1999 272002 136 38 31 13 2 138

2003 az2007 100 65 12 4 3 104

2008 az2012 0 0 0 0 4 4

Celkem 289 195 66 36 9 300
Relativni Cetnost 96% 65% 22% 12% 3%

(zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni)

Tabulka (Tabulka 2) poskytuje detail, v jakém véku respondenti zacali aktivné vyuZzivat
bankovni sluzby. Setfeni to zodpovédélo otazkou, kdy jim byl ziizen bankovni téet. Z dat
je vidno, Ze vétsina (56 %) si zalozila ucet mezi 15 a 18 rokem Zivota, kdy je potfeba rodice
pro zaloZeni uctu nezletilého. Dalsi Cast (27 %) méla ucet zalozeny jiz pred 15 rokem,
a pouze 14 % respondentd mélo ucet zalozeny po 18 roce Zivota. CoZ miZe znalit, Ze

komunikovat ohledn¢ ucti by se melo i na rodi¢e nikoli jen na cilovou skupinu.
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Tabulka 2 Vék zalozeni prvniho uétu

Vék zaloZeni Rok narozeni Celkem L
. . Relativni ¢etnost

bank. sluzeb 1996 az 1998 | 1999 az2002 | 2003 az2007 2008 az2012 odpovédi
Po 18 12 20 10 0 42 14%
mezi 15a18 26 78 64 0 168 56%
Dtiv nez 15 16 38 27 0 81 27%
Nemam ucet 0 2 3 4 9 3%
CELKEM 54 138 104 4 300
Relativni Cetnost 18% 46% 35% 1%

(zdroj: viastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setreni)

Na nasledujici tabulce (Tabulka 3) je zndzornény divod zaloZeni uc¢tu. Rodice byli
u 78 % respondentli diivod zaloZeni G¢tu, coZ ptimo koresponduje s vysledky v predchézejici
tabulce (Tabulka 3), kde 83 % respondentli mé¢lo ti€et zalozeny pied 18 rokem a tim padem
bylo potieba rodict pii zalozeni uctu. Mezi dalsi diivody zalozeni bylo doporuceni pratel
(14 %), reklama (6 %), banka v misté¢ bydlisté (6 %) a prace (6 %). Respondenti mohli
vybirat vice divodu. Vysledky mohou poukazovat na to, ze Generace Z duvétuje rodi¢tim,

pfi zakladdéani finan¢nich produktu.

Tabulka 3 Duvod zalozeni uctu

Rok narozeni Diivod zaloZeni tictu

Rodice Doporuceni piatel Reklama | Banka v misté bydlisté Prace Jiné
1996 az 1998 35 8 7 5 6 2
1999 az2002 118 20 6 9 7 6
2003 az2007 81 14 4 4 5 7
2008 az2012 0 0 0 0 0 0
CELKEM 234 42 17 18 18 15
Relativni ¢etnost, 78% 14% 6% 6% 6% 5%

(zdroj: viastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setreni)

Dalsi relevantni otdzkou v Setieni bylo, jaké typy reklamy respondenti zaznamenali
z bankovni sféry naposledy. Respondenti zaznamenali v nejvice piipadech (92 %) reklamu
v televiznim vysilani, dale pak online reklamu (69 %) a venkovni reklamu (25 %).
Respondenti mohli vybirat vice odpovédi. V tabulce (Tabulka 4) jsou pak zobrazeny 1 dalsi
vidéné formaty. Ziskana data poukazuji na to, jaké formaty je mozné vyuzit pfi navrhu

komunikace, jelikoz vysledky znaci, Ze si respondenti reklamu zapamatovali.
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Tabulka 4 Format zaznamenané reklamy

Formaty zaznamenané reklamy

Rok narozeni

Televizni reklama

Online reklama

Venkovni reklama

Emailovy marketing

Reklama v tisku

Sponzoring

1996 az 1998

48

37

15

4

0

1999 az2002

128

88

33

10

9

2003 az2007

95

79

27

9

11

2008 az2012

4

2

1

S N oo |

0

0

CELKEM

275

206

76

12

23

20

Relativni Cetnost

92%

69%

25%

4%

8%

7%

(zdroj: viastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setrent)

Z nasledujiciho obrazku (Obrazek 7) vyplyva, ze tietina (34 %) respondenti televizi

nesleduje viibec. Avsak televizni reklama se k nim muize dostat i tak, coz znaci vysledky

z ptedchozi tabulky (Tabulka 4), kdy odpovédélo 92 % respondentli, Ze zaznamenalo

reklamu v televizi. Je tedy mozné, ze televizi sleduji pasivné, a proto si reklamu vybavuji.

Zbytek respondentii ze Setfeni (66 %) televizni vysilani sleduje alespon jednou tydné.

Reklama v televiznim vysilani se tedy jevi jako vhodna volba.

Jak Casto sleduji respondenti televizni vysilani?

m 1-2x tydné (128 odpovédi)
m 3-6x tydné (41 odpovédi)
Kazdy den (30 odpovedi)
Vubec (101 odpovédi)

Obrazek 7 Televizni vysilani

(zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni)

Dalsi otazka v rdmci médii se zajimala o poslouchani radia. Dalsi obrazek (Obrazek 8)

prezentuje vysledky, kdy vice neZ polovina (56 %) odpovédéla, Ze radio vitbec neposloucha.

Zbytek (44 %) poslouché radio alespon jednou tydné. Predpoklad pro neposlouchani radia

1ze ptisuzovat hudebnim streamovacim platformam, kde 1ze kromé hudby najit 1 podcasty

a tim nahradit radio, na coz nepiimo navazuje dalsi otazka.
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Jak Casto poslouchaiji respondenti radio?

m 1-2x tydné (91 odpovédi)

m 3-6x tydné (23 odpovédi)

= Kazdy den (17 odpovédi)
Vubec (169 odpovedi)

Obrazek 8 Poslouchani radia
(zdroj: viastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setieni)

Navazujici otazkou k radiu, byl poslech podcasti, jako alternativy ke klasickému radiu.
Zde na vysledcich (Obrazek 9) lze pozorovat, ze celkem 62 % podcasty posloucha alespon

jednou tydné. Ttetina odpovédi (38 %) byla zaznamenana jako viibec.

Jak Casto poslouchaji respondenti podcasty?

m 1-2x tydné (123 odpovédi)

m 3-6x tydné (41 odpovédi)

= Kazdy den (22 odpovédi)
Vubec (114 odpovédi)

Obrazek 9 Podcasty

(zdroj: vlastni zpracovani dle vysledki dotaznikového Setieni)
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Zajimavé porovnani je u klasického tisku a online zpravodajstvi. Vysledky klasického
tisku jsou na obrazku (Obrazek 10) nize, kde uvedlo 89 % respondentt, Ze tisk viibec nectou
nebo neodebiraji, a jen pouze 10 % odpoveédi odpovédélo kladn€. Oproti vysledkiim
(Obrazek 11) na online zpravodajstvi, zde uvedlo 77 % respondentil, Ze alespoil jednou tydné
¢tou online zpravodajstvi. Vysledky zde poukazuji na to, ze umisténi reklamy do klasického

tisku je nevhodné a o to bude efektivnéjsi vyuzit bannerové reklamy na internetu.

Jak Casto Ctou respondenti tisk?

m 1-2x tydné (30 odpoveédi)

H 3-6x tydné (2 odpovédi)
Kazdy den (1 odpovédi)
Viibec (267 odpovédi)

.
Obrazek 10 Tisk
(zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni)
Jak Casto ¢tou respondenti online zpravodajstvi?
m 1-2x tydné (104 odpovédi)
m 3-6x tydné (61 odpovédi)
Kazdy den (67 odpovédi)
Vubec (68 odpovédi)
v,

Obrazek 11 Online zpravodajstvi
(zdroj: viastni zpracovani dle vysledkit dotaznikového Setieni)
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Dalsi kategorie vyhodnoceni se vénuje tomu, jakym zpilisobem pouzivaji respondenti
socialni média. Ze vSech 300 respondentli odpovédélo pouze 7 (2 %), Ze socidlni média
nepouzivaji a zbytek (98 %) ano. Jednou z otazek v Setfeni bylo jaké socidlni média
respondenti pouzivaji nejvice. Zde mohli respondenti vybrat pouze jednu odpovéd’, nejvice
odpovédi ziskal Instagram (62 %), dale pak YouTube (14 %), TikTok (12 %) a dalsi socialni
sité. Lze pozorovat, Ze Generace Z nevyuziva Facebook, ktery ziskal jen 5 %. Respondenti
vice vyuzivaji vizualn¢ atraktivnéjsi sité, které jsou postaveny na fotkach a videich, jak je

vidét v tabulce (Tabulka 5).

Tabulka 5 Socialni sité

Rok Na jaké socidlni siti travi respondenti nejvice asu?
narozeni Instagram YouTube TikTok Facebook X (Twitter) Messenger Reddit Nepouzivam
1996 az 1998 38 3 3 4 4 0 0 2
1999 az2002 82 23 15 8 5 2 1 2
2003 az2007 65 15 17 1 3 0 0 3
2008 az2012 1 0 2 1 0 0 0 0
CELKEM 186 41 37 14 12 2 1 7
Relativni Eetnost 62% 14% 12% 5% 4% 1% 0% 2%

(zdroj: viastni zpracovani dle vysledku dotaznikového Setient)

Kolik lidi sleduje influencery a na jakych platformach, bylo dalsi otazkou, s vysledky
v dal$i tabulce (Tabulka 6). Zde mohli respondenti vybrat vice i odpovédi. Kde 15 %
respondentti odpovédélo, Ze je viubec influencery nesleduje. Tabulka zobrazuje, ze nejvice
respondentl sleduje influencery na Instagramu (75 %), dalSimi vyznamnymi platformami
pak je YouTube (54 %), TikTok (25 %), a platformy pro streamovani podcasti (17 %).

Tvrzeni, Ze respondenti vyuzivaji vizualn¢ atraktivnéjsi sit€ se zde potvrzuje.

Tabulka 6 Sledovani influencerta

Rok Platforma, na které respondenti sleduji influencery
narozeni Facebook | Instagram | TikTok | YouTube | HeroHero / Spotify | X (Twitter) | LinkedIn Twitch | Discord | Nesleduji
1996 az 1998 6 43 4 20 3 3 2 1 0 8
1999 az2002 14 97 24 76 24 9 1 8 0 24
2003 az2007 6 81 43 64 23 5 0 12 1 12
2008 az2012 0 3 3 1 0 0 0 0 0 0
CELKEM 26 224 74 161 50 17 3 21 1 44
Relativni Cetnost 9% 75% 25% 54% 17% 6% 1% 7% 0% 15%

(zdroj: viastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setrent)

Dalsi c¢ast vysledkli se zaméfuje na sociodemografické informace o respondentech.
Z celkového poctu vyplnénych dotaznika (300) vyplnilo dotaznik 72 % zen a 27 % muzd,
dalsi 1 % se identifikovalo jako jiné viz tabulka (Tabulka 7). Co se ty€e vékové struktury,
tak nejvetsi podil na vyplnéni méli osoby narozené v letech 1999 az 2002 (46 %), coz jsou

lidé ve veku 22-25, kteti studuji vysoké Skoly nebo jsou jiz pracuji. Dal$i vyznamna skupina



64 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

(35 %) byli respondenti narozeni 2003 az 2007 tedy aktudln¢ s vékem 17-21 let, studenti

sttednich a vyssich skol, ptipadné v prvnim zaméstnani.

Tabulka 7 Pohlavi respondentti

Rok narozeni - Pohlavi Relativni ¢etnost

Zena Muz Jiné

1996 az 1998 28 26 0 18%

1999 az2002 105 31 2 46%

2003 az2007 79 24 1 35%

2008 az2012 3 1 0 1%

Celkem 215 82 3

Relativni Cetnost 72%, 27% 1%

(zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni)

Na socidlni status respondentli a jejich piijjem se zamcfuje nasledujici tabulka
(Tabulka 8). 81 % zdotazovanych byli studenti a dalSich 19 % odpovédélo jako
zaméstnanci, OSVC, na matefské nebo nezamé&stnani. V tabulce jsou respondenti rozdéleni
pomoci socialniho statusu a jejich ¢istého piijmu. Nejvétsi zastoupeni piijmu je do 10 tisic
korun (48 %), dal$i skupiny pfijmu jsou zhruba stejné€ velké. Diivodem velkého zastoupeni
niz§i ptijmové skupiny jsou studenti, bez pfijmu.

Tabulka 8 Ptijem a socialni status

Socidlni status : : : Cisty Pf'ijem : _ Celkem Rvelativni
do 10tis. | 11-20tis. | 21-30tis.| 31-40tis. | 41tis.avice | Nepfeji si odpovidat odpovédi | Cetnost

Mateiska dovolena 2 1 0 0 0 0 3 1%
Nezaméstnany 0 0 0 0 0 1 1 0%
0oSVC 0 1 0 2 2 0 5 2%
Student 142 31 7 2 1 59 242 81%
Zaméstnanec 1 3 14 18 9 4 49 16%
CELKEM 145 36 21 22 12 64 300

Relativni ¢etnost 48% 12% 7% 7% 4% 21%

(zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni)

9.5 Zodpovézeni vyzkumné otazky a verifikace stanovenych vyzkumnych
hypotéz
Pro diplomovou praci byla stanovena jedna vyzkumna otdzka a dvé vyzkumné hypotézy

a v této podkapitole bude pomoci statisticko-matematickych metod potvrzeno ¢i vyvraceno

jejich tvrzeni.
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Vyzkumnda otazka: Jaké bankovni produkty vyuziva Generace Z nejvice?

Vyzkumna otazka je zodpovézena pomoci otazky v realizovaném kvantitativnim
marketingovém vyzkumu, a to pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledek je prezentovany
v tabulce (Tabulka 9). Produkt, ktery vyuziva Generace Z nejvice jsou platebni ucty, které
vyuzivéa 289 respondentti (98 %) z 300 celkové dotazanych. Dale jsou pak spoftici ucty, kde
odpovédélo kladné 65 % respondentl. Investicni a uvérové produkty zaznamenali méné

odpovedi.

Tabulka 9 Vyzkumna otazka

, Bankovni produkt Celkem respondentii
Rok narozeni 2 < P L
Bézny udet Spofeni Investovani Uvérové produkty Neméam ve vékové skupiné
Celkem 289 195 66 36 9 300
Relativni ¢etnost 96% 65% 22% 12% 3%

(zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setreni)
H1I: Vice nez 80 % respondentii z Generace Z sleduje online média, vice nez klasicka.

K verifikaci vyzkumné hypotézy, zda budou v projektu fungovat 1épe pouze online
média nebo jejich kombinace, byla stanovena hypotéza. Ktera tikd, ze vice nez 80 %
dotazanych sleduje online média nez ta klasickd. Timto budou stanoveny Ho a Ha

pro vypocet testu o proporcich.
Ho: p>0,8
Ha: p<0,8

Tabulka 10 Klasicka versus online média

Klasicka média Sleduji Online média Sleduji
vV 199 Online zpravodajstvi 232
Radio 131 Podcasty 186
Tisk 33 Socialni sité 293
Pramér 121 Pramér 237
Relativni Cetnost 40% Relativni Cetnost 79%

(zdroj: viastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového Setrent)

V dotaznikovém Setfeni bylo poloZeno Sest otdzek na klasickd a online média,
kdy respondenti odpovidali, zda médium sleduji ¢i vyuzivaji nebo zda vlbec.
V tabulce (Tabulka 10) je zaznamenany pocet odpovédi, které byli kladné, kde respondenti
odpovédéli, ze médium sleduji alespon jednou tydné. Pro klasicka i online média byl tento
pocet zprimérovany, s Cislem priméru se pocitd v nasledujicich vypoctech. Maximalni

hodnota (n) zde byla 300 (nejvyssi mozna primer).
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237

_ _b-Ppo _ 079-08 _
Z= \/Po(l—po) - \[0'3(1—0,8) - 014‘35 (2)
n 300
thrit = Z1—q = 1,645 3)
z< tkrit (4)

Z vypoctu vychazi, ze hodnota Z je niz$i nez kritérium (Rovnice 4). Z toho divodu
nelze potvrdit nulovou hypotézu. Generace Z nesleduje média vice nez z 80 %. Avsak se
procentu velmi blizi. Tudiz v ramci zlepSeni komunikace bude dobré pouZit jak klasické, tak

1 online kanaly komunikace.

H?2: Vice nez 60 % respondentii z Generace Z sleduje influencery.

Jednim z moZznych névrhi na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané spole¢nosti je mimo jiné vyuziti influencer marketingu, a proto je zapotiebi zjistit,
zda cilovd skupina sleduje influencery, a zda bude vhodné tento typ marketingu

implementovat. Timto budou stanoveny Hoa Ha pro vypocet testu o proporcich.

Ho: p>0,6
Ha: p<0,6
Tabulka 11 Sledovani influencert
Sledujete influencery? Relativni ¢etnost
Ano 243 81,0%
Ne 57 19,0%

(zdroj: viastni zpracovani dle vysledkii dotaznikového setrent)

Tabulka (Tabulka 11) prezentuje vysledky odpovédi na otdzku, zda dany
respondent sleduje influencery. Influencery na socialnich sitich sleduje celkem
243 respondentl a 57 respondentll je nesleduje, nebo nema socialni = sité.
Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou pouzity pro nasledujici vypocet. Maximalni hodnota

(n) je 300.

243 _

= = =081 (5)

0,81-0,6

7= = =75 (6)
Po(1-po) 0,6(1-0,6)
n 300
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terie = Z1-q = 1,645 (7
z > tkrit (8)

Z vypoctu vychazi, ze hodnota Z je vyssi nez testovaci kritérium (Rovnice 8) a z toho
diivodu se potvrzuje nulova hypotéza a zamita alternativni. Vice nez 60 % respondentt (tedy
Generace Z) sleduje influencery a v ramci projektu zlepSeni souc¢asného stavu marketingové

komunikace vybrané spolecnosti bude vhodné tento typ marketingu pouzit.

9.6 Zavér dotaznikového Setireni

Kvantitativni marketingovy vyzkum mél za cil zjistit vnimani, ndzory a postoje Generace
Z na bankovni sektor a s nim spojené vyuzivani bankovnich produkti a sluzeb. Dil¢im cilem
dotaznikového Setieni bylo zodpovédét vyzkumnou otdazku a verifikovat stanovené
vyzkumné hypotézy. Vysledky ukazaly, ze nejvice vyuzivanym produktem jsou bézné
platebni ucty. Dale bylo zjisténo, ze Generace Z sleduje spiSe online média nez ta klasicka
a vyznamna c¢ast z této cilové skupiny sleduje influencery na socidlnich sitich, zejména na

Instagramu.

Vyzkumné hypotézy byly verifikovany pomoci statisticko-matematickych metod.
Prvni vyzkumna hypotéza, ktera tvrdila, Ze vice nez 80 % respondentti sleduje online média,
se nepotvrdila, 1 kdyZ se potvrzeni velmi blizila. Druh4 vyzkumna hypotéza, ze vice nez
60 % respondentli sleduje influencery, se potvrdila. Primarni vyzkum poskytnul cenné
informace a data pro navrZeni ak¢nich planti vedoucich ke zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace vybrané spole¢nosti se zaméfenim na Generaci Z.
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10 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole jsou aplikovany dalsi vybrané situacni marketingové analyzy pro zjiSténi
aktualni stavu vybrané spolecnosti. V prvni podkapitole je metoda PESTE, zamétena
na makroprostiedi a benchmarking na mezoprostredi. Treti ¢ast kapitoly obsahuje Portertv
model péti konkurencnich sil, ktery zkoumd také mezoprostfedi. A SWOT-analyza
kombinujici mikro i makro pohledy na vybranou spolecnost, ve které budou prezentovany

vSechny poznatky a zjiSténi z analytické casti diplomové prace.

10.1 PESTE analyza

Jak je zminéno, podkapitola se vénuje makroprostiedi vybrané spolecnosti, definice analyzy

je v podkapitole 4.3, vystupy z analyzy budou nasledn¢ pouzity ve SWOT-analyze.

10.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Vyznamné vlivy jsou z této oblasti jsou naptiklad narodni a mezinarodni regulace, které
udava, jak stat, tak i Evropska unie, coz mize ovliviiovat podnikani spolecnosti a jeji vynosy.
Ceské bankovni spolecnosti jsou regulovany Ceskou néarodni bankou, ktera soubézné

spolupracuje i s Evropskou centralni bankou odkud proudi dal$i smérnice a nafizeni.

Dal§im faktorem mohou byt mezinarodni sankce vici jinym statim, které mohou
ovlivnit obchodni aktivity, ale zaroven také klast pozadavky na zavedeni opatieni.
S opatienimi  se taktéz poji regulace v oblasti kybernetické bezpe¢nosti. Zmény
v legislativnich faktorech mohou mit vyznamny dopad na ziskovost bank, nastaveni
produktl a sluzeb a v kone¢ném disledku zmény konkurenceschopnosti. Politické vlivy

ovliviiyji dafiovou politiku, kterd ma ptimy dopad na zisk bank.

Jednim z hlavnich zékont, ktery ovliviiuje fungovani bank na ¢eském trhu je Zakon
¢. 21/1992 Sb., o bankéch. Tento zdkon definuje podminky vzniku, ¢innosti a zaniku bank.
Dal§im vyznamnym zakonem je Zakon ¢. 6/1993 Sb., o Ceské narodni bance, ktery upravuje
dohled nad bankovnim trhem. Dals8i zdkony, které hraji roli v podnikéni jsou napiiklad
zakony o vynosech z trestné ¢innosti (prani Spinavych penéz), evropské zakony o fungovani

bank ¢i v neposledni fad¢ také Zakonik prace a jiné.

10.1.2 Ekonomické faktory

Vzhledem k oboru podnikdni vybrané spolecnosti jsou ekonomické faktory jedny

vvvvvv
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urokovych sazeb, které vychazi z ekonomické situace zemé pfimo ovliviiuje nastaveni
urokovych sazeb na klientskych tctech a uvérovych produktech. To je spojeno soubézné
s urovni inflace, podle které CNB upravuje Grokové sazby. Zaméstnanost a nezamestnanost

potom ovliviuje urokové riziko a schopnost klientti plnit své zavazky.

Jednim z dilezitych faktorti v budoucnu je pfijeti eura, které¢ by vyznamné ovlivnilo
naklady na zmény systému a procest. Ménovy kurz pak udéva vliv na mezinarodni pievody

a obchodovani na uctech klientu.

10.1.3 Socialni faktory

Socidlni faktory se mohou projevit jako zmény v chovani spotiebitelli, v jejich vztahu
k bankovnim produktim a sluzbam. Zmény mitizou byt ovlivnény naptiklad stdrnutim
populace, kdy starSi generace budou upiednostiiovat si penize ukladat, zatimco mladsi
generace si penize bude piajcovat. To by byl divod uzpisobit produktovou nabidku.
Generacni rozdily také vyzaduji jiny styl sluzeb a komunikace smérem ke klientiim. Mira
vzdélani populace ovliviiuje samotnou financni gramotnost a schopnost si sjedndvat

slozit&j$i financni produkty.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3, o Generaci Z, tak ta vyhledava a upfednostiiuje jina
témata nez generace jejich rodici a prarodict, a to by méla vybrana spolenost vnimat, aby
jejinabidka a styl komunikace s cilovou skupinou rezonoval. Coz jsou socialni faktory, které

ovliviiuji fungovéni a komunikaci vybrané spole¢nosti.

10.1.4 Technologické faktory

Fungovani bankovni spolecnosti stoji zejména na technologickych systémech a procesech,
které umoznuji podnikani. Faktory, které hraji roli je digitalizace, kdy se stale vice klade
daraz na digitalni fungovani spolecnosti. S tim souvisi jejich kybernetické zabezpeceni proti
hrozbam, které by mohly rapidné znicit jejich povést a diveru u klientd. Nékteré faktory
jako je uméld inteligence mohou firmé piinést ulehceni prace v nékterych oblastech,
napiiklad v podobé¢ chatbott, virtualnich asistentll a personalizaci sluzeb. Spravné fungovani
a nastavené bankovnictvi, které nabizi vSechny sluzby jako pii navstévé pobocky jsou

pro klienty stale vice potfebné.
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10.1.5 Ekologické faktory

Ekologickym ¢i environmentalnim faktorim se v poslednich letech vénuje stale vice
pozornosti, a to i v bankovnim sektoru. Banky, které umoziuji investice pro velké
spolec¢nosti 1 mensi podnikatele, zvazuji, zda jsou pujcené finance investované vhodnym
zpiisobem k zivotnimu prostredi. Ekologické faktory tudiz tak ovliviiuji, jakym zplisobem
banky investuji. Soubézné faktory jako je klimatické riziko, jsou dulezité, protoze zaplavy

mohou vzit spousty domil, které maji banky v zastavach.

10.1.6 Zavér PESTE analyzy

PESTE analyza zhodnotila makroprostiedi vybrané spolecnosti a identifikovala faktory,
které mohou ovlivnit jeji piisobeni na trhu. Politické a legislativni faktory hraji vyznamnou
roli, zejména regulace od CNB nebo ECB ovliviiuji pozadavky na podnikani
a konkurenceschopnost. Ekonomické faktory, jako inflace, trokové sazby nebo
zaméstnanost maji pfimy dopad na vynosy a vztahy s klienty. Socialni faktory ovliviuji
témata, které jsou ve spolecnosti diilezita, a jak se k nim spole¢nosti stavi miize rozhodovat
o jejich uspéchu. Technologické faktory maji za nasledek usnadnéni podnikéni nebo naopak
mohou pfinést vyssi naklady kvili zabezpeceni. Ekologické faktory formuji dlouhodobé
strategie z pohledu investic, klimatického rizika a udrzitelnosti podnikani. PESTE analyza
ukazala na neustaly vyvoj oboru podnikéani, ktery je nucen se piizpusobovat novym

pozadavkim a vyzvam z makroprostiedi spole¢nosti.

10.2 Benchmarking

Benchmarking se zaméfuje na mezoprostitedi vybrané spoleCnosti, v tomto piipadé
konkurence. Naslednd analyza benchmarkingu v prezentované tabulce (Tabulka 12) je
provedena z pohledu, kolik investuje vybrana spole¢nost do marketingové komunikace
oproti své konkurenci. Vysledky benchmarkingu jsou z internich zdrojii vybrané spole¢nosti,
kterd je ziskala od vyzkumnych agentur. Jedna se o vysledky, které jsou pouze
z vybranych mediatypt (digitdlni mediatypy vtom nejsou zahrnuty). Podle investic
do reklamy za minuly rok ma vybrana spole¢nost podil na utraté (Share of Spends) na 0,8 %
z celého trhu (z 33 porovnavanych bankovnich instituci). Zajimavy ukazatel je, ze vétSina
bank méla kontinudlni TV reklamu po vétSinu roku, zatimco vybrana spolec¢nost viibec.
Vybrana spolec¢nost si tedy na poli reklamy v typickych médii stoji Spatné¢ oproti své

konkurenci a je zde prostor pro zlepSeni situace.
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Tabulka 12 Benchmarking analyza

Utrata ve vybranych médiich |Share of Spend
Bankovni spolecnost 1 352256439 K¢ 14,70%
Bankovni spole¢nost 2 333925 808 K¢ 13,90%
Bankovni spole¢nost 3 297908 551 K¢ 12,40%
Bankovni spole¢nost 4 291299 728 K¢ 12,10%
Bankovni spole¢nost 5 250 785 444 K¢ 10,40%
Bankovni spole¢nost 6 234352704 K¢ 9,80%
Bankovni spolecnost 7 205289 508 K¢ 8,60%
Bankovni spolecnost 8 163 641 097 K¢ 6,80%
Bankovni spole¢nost 9 67342 988 K¢ 2,80%
Bankovni spole¢nost 10 40077 726 K& 1,70%
Bankovni spole¢nost 11 33072172 K¢ 1,40%
Bankovni spole¢nost 12 28178 283 K¢ 1,20%
Bankovni spole¢nost 13 26 732 372 K¢ 1,10%
Vybrana spolecnost 18 555 441 K¢ 0,80%
Bankovni spolecnost 14 12906 027 K¢ 0,50%
Bankovni spole¢nost 15 11166321 K¢ 0,50%
Bankovni spole¢nost 16 11117 186 K¢ 0,50%
Bankovni spole¢nost 17 10196 128 K¢ 0,40%
Bankovni spole¢nost 18 4946 029 K¢ 0,20%
Bankovni spole¢nost 19 2093 969 K¢ 0,10%
Bankovni spolecnost 20 1509960 K¢ 0,10%
Bankovni spole¢nost 21 1335447 K¢ 0,10%
Bankovni spolecnost 22 807280 K¢ 0,00%
Bankovni spole¢nost 23 374 490 K¢ 0,00%
Bankovni spole¢nost 24 209 760 K¢ 0,00%
Bankovni spole¢nost 25 171 600 K¢ 0,00%
Bankovni spolecnost 26 139 650 K¢ 0,00%
Bankovni spolecnost 27 120 708 K¢ 0,00%
Bankovni spolecnost 28 112745 K¢ 0,00%
Bankovni spolecnost 29 111092 K¢ 0,00%
Bankovni spole¢nost 30 54 482 K¢ 0,00%
Bankovni spole¢nost 31 10429 K¢ 0,00%
Bankovni spole¢nost 32 7510 K¢ 0,00%
CELKEM 2400809073 K¢ 100,00%

(zdroj: interni zdroj vybrané spolecnosti)

10.3 STP analyza vybrané spole¢nosti

Tato analyza se zamétuje na mikroprostiedi vybrané spole¢nosti plisobici na evropském
bankovnim trhu a na ceském trhu, kde pisobi od roku 2007, kdy vznikla fuzi dvou

bankovnich instituci.
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10.3.1 Segmentation (segmentace)

Retailova divize vybrané spolecnosti se zaméfuje na fyzické osoby a nabizi vSem stejné
varianty produktii. Segmenty, zde zahrnuji vSechny generace — déti, studenty, dospélé
1 seniory. Segmentace se tfidi napiiklad podle jednotlivych typii produkti. Segmentacnim
kritériem je i bonita jednotlivych klientl vybrané spolec¢nosti. V rdmci této diplomové prace
budou segmenty rozdéleny dle generaci. Jak bylo zminéno v kapitole 3 o Generaci Z, tak
rozdéleni do jednotlivych generaci se u riznych autort 1isi. TudiZz neexistuje stanovena
metodika pro urceni generaci podle roku narozeni. Nasledujici rozdéleni je tedy stanoveno

autorem diplomové prace na zaklad¢ zpracované teoretické Casti.

e (Generace Alfa, narozeni zejména po roce 2012 az 2014. Tento segment miiZze vyuzivat
sluzeb pouze détskych ucth. Na tento segment lze komunikovat vyhradné ptes jejich
rodice, ktefi jim ucet mohou zalozit a fidit.

e Generace Z, narozeni v letech 1996 az 2012. Generace, ktera teprve zacind vyuzivat
finan¢nich sluzeb. Ti starSi, jiz maji sjednané uverové nebo investicni produkty

a mladsi ¢ast generace pouze bézné ucty.

e Generace Y neboli milenidlové narozeni 1983 az 1995. Tato ¢ast populace je jiz
v aktivnim ekonomickém véku a plné vyuziva finanénich sluzeb, komunikovat 1ze

na n¢ tedy vSechny produkty, at’ uz se jedna o ucty, hypotéky nebo investice.

e Generace X narozeni 1968 az 1982. Generace, ktera stejné jako milenidlové vyuziva
vSech sluzeb. Aktiva této generace jsou vétsi, a tak je vetSsi zaméfeni na spoftici
a investi¢ni produkty nez na ty uvérové. Nelze to vSak generalizovat, velice zalezi

na bonité jednotlivych klientli. TudiZ Ize komunikovat v§echny finan¢ni produkty.

e Baby Boomers, narozeni pted rokem 1967. Nejstarsi z této generace postupné odchazi
do dtchodu a uzivaji si naspotenych financi nebo vyuzivaji sluzeb b&znych ucta.
V ramci této generace neni bézné poskytovani uvérovych produkti, které jsou na delsi
dobu splatnosti. A tak komunikace na tento segment by zahrnovala zaméfeni na ucty

nebo investi¢ni produkty.

10.3.2 Targeting (trZni zacileni)

Jak bylo zminéno, vybrand spole¢nost nedéli komunikaci na popsané segmenty v predchozi
¢asti, ale komunikuje dle cilti kampani. Cile kampani mohou pfedstavovat navyseni poctu

klienti vybrané spole¢nosti, kdy je komunikace zamétena na akvizici ze vSech segmentl
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s cilem zalozeni béznych uctd. Dal§im cilem muze byt zvétSeni Gvérového portfolia
spolecnosti, kdy se komunikuji urokové sazby na spotiebitelskych nebo hypotecnich
tvérech. Uvéry v jinych spoleénostech mohou mit jednotlivci ze viech segmenti a Ize je
za podminek pfevést pod vybranou spolecnost. Stejné tak se mifi i na investi¢ni produkty,
kdy se oslovuje bonitni klientela (vétSinou starSi), kterd ma dostatek prostiedkl
na jednorazové vklady do investic, nebo Sir$i klientela na pravidelné investovani, kde neni
potieba velkych vkladd. Vzdy tedy zalezi na cili kampané a na produktu, ktery se banka
rozhodne komunikovat. Podle toho se urcuje cilova skupina, kterd se zaméfi a nastavi se

pro ni vhodna komunikace, ktera ji zvladne oslovit.

10.3.3 Positioning (trZzni umisténi)

Vybrana spolecnost je jednou z velkych bank na ceském trhu coz ji dava urcity status
a vyznamné postaveni. Bankovni trh je stabilni, neni zde velké riziko vstupu nové
konkurence na trh a spole¢nosti reguluje CNB. Kvili témto regulacim a konkurenci je
vétSina produktu podobnd a jen s mensimi rozdily. Spolecnosti se tak odliSuji naptiklad

v komunikaci a ostatnich ¢innostech, které provozuji.

Vybrana spole¢nost se profiluje jako odpoveédnd a udrzitelnd instituce, ktera aktivné
investuje do ESG a CSR aktivit a oblasti. V ramci své strategie se snazi vytvaret pozitivni
asociace u klientll — chce byt vniména jako moderni, oteviena a udrzitelnd spolecnost, ktera
je soucasti silné evropské financni skupiny. Klienti spolecnosti by si méli vybavit

bezpecnost, ditvéru a spolecenskou odpovédnost, tedy hodnoty, které banka komunikuje.

10.3.4 Zavér STP analyzy

Analyza poskytla pohled na jednotlivé generace a jaké produkty 1ze na né¢ komunikovat.
Zaroven zjistila, ze spolecnost nekomunikuje v zdvislosti na generacich, ale komunikuje
podle cilt jednotlivych kampani a produkti, které se v nich nabizi. To pak ovlivituje vybér
cilové skupiny. Co se tycCe situace spolecnosti na trhu, tak zastava vyznamné postaveni, které

taky komunikuje.

10.4 Porteriiv model péti sil

Jak bylo zminéno v podkapitole 4.5, tento model se zaméiuje na novou a stavajici
konkurenci, substituéni produkty a vliv odbérateli a dodavateli. Model se zamétuje

na mezoprostiedi spolecnosti.
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10.4.1 Stavajici konkurence

Aktualni konkurence na bankovnim trhu scita pies 40 spolecnosti, kdy zhruba 10 z nich se
muze povazovat za relevantni konkurenci, co se tyka velikosti spole¢nosti. Pfitomnost tolika
spolecni zpusobuje vysokou miru konkurencniho boje na trhu a ptetahovani zakaznikd.
Spolecnosti se predhani v produktovych nastavenich a vyhodnosti produkti, a tim se snizuje

diferenciace nabizenych produktt.

Konkurence si vtomto odvétvi ptetahuje zdkazniky a vyuzivd podpory prodeje.
Spolecnosti si kopiruji produktové nastaveni. Stavajici konkurenci mohou byt i1 financni
poradci, ktefi sice mohou ve spolecnosti zprostfedkovat obchod, ale mohou tento obchod
poskytnout v jiné spolecnosti. Z pohledu marketingové komunikace je konkurence velmi

siln& a vybrana spolecnost zaostava, jak bylo prezentovano v pfedchazejici podkapitole.

Mezi hlavni konkurenty na bankovnim trhu lze fadit Ceskou spofitelnu, CSOB,
Komer¢ni banku, Air Bank a dalsi banky. Tito konkurenti pak ovliviiuji vybranou spole¢nost

v produktovém managementu, v soupeteni o klienty, 1 pfipadné v reputaci banky.

10.4.2 Nova konkurence

Vstup nové konkurence na trh je vysoce regulovan CNB, tudiz vstup nové konkurence neni
jednoduchy a neni b&zny. Vstup na trh rovnéz ovliviiuje nutny pocétecni kapital, trzni
podminky, regulace a dal$i vyznamné faktory. Novou konkurenci mohou piedstavovat
rozvinuté spolecnosti ze zahrani¢i jako jsou tfeba digitadlni banky, které funguji bez
ptitomnosti klasickych pobocek. Digitalni banky mohou o to vice investovat do reklamy

a mohou vybranou spole¢nost ohrozit timto zpiisobem.

Nové konkurence by mohla vybrané spolecnosti piebrat klientelu, a tim zisky proudici

z jejiho servisu. Déle by také mohla naptiklad poskodit jméno bankovnimu trhu.

10.4.3 Substituty

Produkty, které nabizi finan¢ni spolecnost nejsou unikatni, jelikoZ se jedna o finan¢ni
produkty a ty podléhaji regulacim a vétSina produktl na trhu jsou obdobné. Proto je hrozba
substitutl velmi vysoka a zalezi na sekundarnim produktovém nastaveni, které piinasi
klientlim néjaké vyhody navic. Hrozbou v substitutech by mohli byt digitalni produkty, které
by mohli nahradit sluzby a produkty v digitalnim prostfedi. Za piedpokladu, ze néklady
na digitalni produkty budou niz8i, nez v tradi¢ni bance miZou tyto substituty vybranou

spolec¢nost ohrozit.
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Vliv substituti na vybranou spole¢nost je tedy moznost ptekonani produktové nabidky

vybrané spolecnosti, pro klienta tak vyhodné, Ze vybrand spolecnost ztrati klientelu.

10.4.4 Vliv odbératelu

Odberatelé jsou klienti spole¢nosti, ktef'i vyuzivaji sluzeb, nebo jsou to potenciondlni klienti.
V ramci této prace je to Generace Z, kterd ma jiné naroky nez generace piedchozi, naptiklad
jsou technicky zdatné&jsi, a maji vyssi miru informovanosti, kdy si mohou snaze dohledat,
ktera banka ma na trhu nejlepsi podminky. Néaroky na obsluhu se také 1isi, kdy rad¢ji voli

online feSeni.

10.4.5 Vliv dodavatela

Dodavatel¢ maji vyznamny vliv na fungovani vybrané spolecnosti. Ac¢koliv banka prodava
své produkty a funguje na systémech, které si sama udrzuje, tak nckteré ze sluzeb jsou
outsourcované¢ ven. Jednd se napiiklad o produkty jako platebni karty, pojiSténi nebo

investice, které zavisi na jinych spole¢nost a nastavené spolupraci.

Vliv dodavateli urcuji uzaviené smlouvy, které definuji spolupréci, produktové
nastaveni, vynosy z produktt ¢i jiné podminky. Vliv dodavateli tedy mize byt dalezity

zejména na zisk spolecnosti a jeji flexibilitu v produktovém nastaveni.

10.4.6 Zavér Porterova modelu péti sil

Analyza Porterova modelu péti sil ukazuje, Zze bankovni sektor je vysoce konkurencni
z diivodu podobnosti produktii. Hrozba nové konkurence je omezena regulaci, ale stale trva
v podob¢ digitalnich bank. Zaroven jsou na trhu substituty, které mohou uspokojit potieby
klientli a celkové je bankovni sektor naro¢ny, protoze vyZaduje neustalé inovace zplisobené
regulaci nebo konkurenci. Stejné tak vliv odbératelti a dodavateli udava tempo na neustale

zlepSovani sluzeb a produktt.

10.5 SWOT-analyza

V této casti bude provedena SWOT-analyza pro jejiz vstup jsou pouzity veskeré dosud
provedené analyzy a zhodnoceni stavu marketingové komunikace ve vybrané spole¢nosti.
Tabulka (Tabulka 13) je rozdélena do ctyt dil¢ich €asti, a to silné stranky a slabé stranky,
které mize firma ovlivnit a piileZitosti a hrozby, které jsou externi a ovlivnit je nemiiZze,

ale miize s nimi pocitat a vyuzit je.
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Tabulka 13 SWOT-analyza vybrané spole¢nosti

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Stabilni silna spolecnost Nizky Share of Spend reklamy v TV
Velké mnozstvi prodejnich a komunikacnich

(1o Neaktivita na socialnich sitich
kanalu

T s izky ¢ keti k ikaci
Sirok sit obchodniki Nizky rozpoéet na marketingovou komunikaci

a propagaci
Siroké portfolio produktil a sluzeb Pomala adaptace na digitalni prostiedi
CSR a ESG aktivity
PRILEZITOSTI HROZBY
Digitalni technologie Vysoka konkurence
Rozmach a rozvoj Al Trzni regulace
Cena online reklamy Kybernetické hrozby

Generace Z vstupuje do ekonomického veéku

Generace Z sleduje tradi¢ni i online média

(zdroj: vlastni zpracovani)

Do silnych stranek vybrané spolecnosti lze zatadit stabilitu spole¢nosti, jelikoz se jedna
o velkou korporaci s nastavenymi procesy a zainteresovanymi stakeholdery. Vybrana
spolecnost si vybudovala nékolik kanald, ptes které uskutecniuje prodeje, a to jak hustou
obchodni sit’, ktera zahrnuje vlastni 1 fransizové pobocky a finan¢ni zprostiedkovatele. Dalsi
kanaly jsou napftiklad online cesty, kdy spole¢nost komunikuje pfes call centrum, pfes
mobilni aplikaci, emailem a obchodnikem naptimo. Diky Sirokym moZnostem komunikace
lze klientiim nabidnout personalizované nabidky k vyuziti produktii. Dalsi silné strana je
Siroké portfolio produktii a sluzeb. Spole¢nost tak mlze nabidnout kompletni finan¢ni péci
o své klienty. Silnou stranou jsou i uskute¢niované CSR a ESG aktivity, z toho divodu, Ze
v podkapitole 3.1 o Marketingové komunikaci na Generaci Z bylo zminéno, Ze generace

uptednostiuje firmy se spolecenskou odpovédnosti.

Slabé stranky vybrané spolec¢nosti jsou zejména na poli marketingové komunikace, a to
nizky podil reklamy v televizi, jak bylo uvedeno v podkapitole 10.2 Benchmarking, m¢la
spole¢nost podil 0,8 %. Dale neaktivita na socialnich sitich. Vybrana spole¢nost komunikuje
zejména na profesni siti LinkedIn a ostatni sit¢ pouziva pouze pro nakup reklamy, nikoli
pro budovani obsahu. Kvuli tomu, Ze Generace Z travi svij ¢as zejména na jinych sitich, tak

je to nedostacujici. Slabou strankou vybrané spolecnosti je i mensi budget na komunikaci,
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ktery znemoziuje délat velké kampané. Slabou strankou je 1 pomald adaptace

na nové sluzby oproti konkurenci.

Ptilezitosti jsou samotné digitalni technologie, které umoziuji kompletni zménu
fungovani bankovniho sektoru. Digitdlni technologie pfinaseji vétSinou zjednoduSeni
inteligence, kterou mohou spoleCnosti vyuzivat napiiklad pro automatizaci procesu.
Ptilezitosti je i cena online reklamy oproti reklamé v klasickém médiu. V online prostoru lze
oslovit velké mnozstvi klientl za vyuziti mensiho rozpoc¢tu. Diplomova prace je zaméiena
na Generaci Z, ktera aktualné vstupuje do ekonomického véku, kdy zac¢ne vydélavat finance
nebo jiZ pracuje a pro vybranou spolecnost je to prilezitosti si udélat klienta na cely Zivot,
ktery bude pfinaset vynosy. Zachyceni této generace v dobé, kdy si zacina sjedndvat ucty je

tedy prilezitosti.

Hrozbami pro vybranou spolecnost je konkurence na trhu, kterd se ptredhani
v produktovych upravach a nabidkach. To, avsak komplikuji i regulace a natizeni od CNB,
EU ¢i vlady. Mezi dal§imi hrozbami jsou 1 kybernetické hrozby, jejichZ ¢etnost a komplexita

je rok od roku vétsi.



78 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

V uvodu praktické Casti prace je predstavena vybrand spolecnost pomoci 7S McKinsey
analyzy. Analyza pfedstavuje mikroprostfedi bankovni spolecnosti nabizejici celou Skalu
finan¢nich produktt. Spole¢nost ma za strategii kontinualni narist zisk, za trvalého rozvoje
a spokojenosti vSech stakeholdert. Organizacni struktura je rozsahld, pevné definovana

a pomaha uspésné tidit a vytvaret predpoklady pro plnéni stanovenych cilii spolecnosti.

V dalsi ¢asti byla provedena analyza aktualniho stavu marketingové komunikace.
Spolecnost je velkd instituce a vyuziva témét vSech moznych kandli a mé stabilni
marketingovou komunikaci po cely rok. Z tradi¢nich médii spolecnost vlibec nevyuziva
televizi jako nastroj pro komunikaci a své zdroje spiSe soustiedi do venkovni reklamy, kterou
sttida v prabehu roku. Pfimy marketing ve spolecnosti bézi pomoci n€kolika kanala, ale 1ze
vyuzit pouze na stavajici klientelu. Kvili povaze podnikani je osobni prodej jednim
prodavat. Lépe prodat pomaha bankéiim podpora prodeje v podobé vyhodnych podminek
produktii. Online marketingovd komunikace probiha stabilng, a to zejména v podobé
obsahové reklamy, vyhledavaci reklamy nebo reklamy na socidlnich sitich. Spole¢nost ma
pouze socialni sit’ LinkedIn, na které buduje obsah, jiné sit¢ vyuzivd pouze pro nakup

reklamniho prostoru.

Soucasti prace byl také kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery byl na principu
online dotaznikového Setfeni. Vyzkum pfinesl poznatky o chovani Generace Z v oblasti
finan¢nich sluzeb. Ukézalo se, Ze nejvice vyuzivanym produktem jsou bézné platebni ucty,
coz zodpovédelo vyzkumnou otazku. Dale vyzkum vyvréatil prvni hypotézu, kterd tvrdila, Ze
Generace Z sleduje vice jak z 80 % online média vice nez ta klasicka. Druha hypotéza byla
potvrzena, s tim, Ze vice neZ 60 % Generace Z sleduje influencery. Zajimavym zjisténim
bylo, ze pfevazna vétSina dotazovanych si nejvice pamatuje bankovni reklamu z televize,
coz ukazuje, ze televizni reklama muze stale zaujmout mladSi generaci. V ramci

rozhodovani vyzkum ukdzal, ze vybér banky je z velké ¢asti ovlivnén rodici.

Analyticka ¢ast diplomové prace obsahovala vybrané marketingové situacni analyzy,
které pomohly identifikovat vstupy do SWOT-analyzy, kterou je analyticka ¢ast diplomové
prace zakoncena. Byla pouzita PESTE analyza a benchmarking pro zhodnoceni
mezoprostiedi vybrané spolecnosti. Porterova analyza péti konkurencnich sil byla pouzita

pro zhodnoceni mezoprostiedi a STP analyza pro zjisténi stavu mikroprostiedi. VSechny
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vstupy z analytické ¢asti diplomové prace byly nakonec pouzity ve SWOT-analyze, ktera

tuto ¢ast uzavrela.

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek a zjisténi z analytické ¢asti diplomové prace je
vypracovany projekt, ktery obsahuje jednotlivé ak¢ni plany vedouci ke zlepSeni soucasného
stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti se zaméteni na Generaci Z. Projektova

Cast prace je dale doplnéna Casovou, nadkladovou a rizikovou analyzou projektu.
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12 PROJEKT PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VYBRANE SPOLECNOSTI SE ZAMERENIM NA GENERACI Z

V této kapitole je vypracovan projekt s jednotlivymi akénimi plany, které povedou
ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolecnosti se zaméteni
na Generaci Z. Ak¢ni plany reflektuji cile projektu a nésledné jsou podrobeny casoveé,
nakladové a rizikové analyze. NavrZené navrhy na zlepSeni soucasného stavu marketingoveé

komunikace vychdzi z ptedchozich ¢asti diplomové prace.

12.1 Cil projektu

Cilem diplomové prace je zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve vybrané
spole¢nosti smérem ke Generaci Z. Analyza souCasného stavu marketingové komunikace
ukézala, ze vybrand spole¢nost nekomunikuje na cilovou skupinu pravidelné, ucinné
a cilené. A proto je cilem projektu navrhnout zlepSeni v komunika¢nich schématu, které by
mohlo byt dlouhodobé a u¢inné. Komunikace by méla odrazet rozdily v komunikaci oproti

jinym generacim a méla by byt cilend spravnymi kanaly.

ZlepSeni vychdzi z teoretickych vychodisek a zjisténi v analytické casti prace.
V teoretické c¢asti v podkapitole 3.1 o marketingové komunikaci na Generaci Z bylo
poukdzano na hodnoty a témata, kterd generaci zajima. Cilem projektu je tyto oblasti
zapracovat do komunikace. Hodnoty, na které se bude zlepSeni zaméfovat jsou udrzitelnost,
ekologicka stopa, zdkaznickd zkuSenost, status znacky, zodpovédnost v oblasti diverzity,
inkluze a fair trade. Soubé&zné bylo v podkapitole poukazano na to, ze by komunikace méla
byt autentickd a transparentni. Témata, kterd se hodné objevuji v mysli generace Z jsou

spojena s osobnim rozvojem, cestovanim, stravovanim, cvicenim, otevienosti a svobodou.

Diky primarnimu sbéru vyzkumnych dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze vhodnym produktem k propagaci jsou b&éZné cty, jelikoZ je generace Z nejvice
vyuziva. Osloveni by mélo probéhnout zejména po online kanalech, ale bylo by vhodné
vyuzit 1 televizni obrazovky, jelikoZz z vyzkumu vyplynulo, Ze si velka ¢ast respondentt
pamatovala reklamu z televize. Soub&zné se poukazalo, ze je vhodné spolupracovat
isinfluencery kvili velkému z4jmu ze strany generace Z. Zajimavym vysledkem

primarniho vyzkumu je, ze je generace Z ovlivnéna rodici pii vybéru banky.

V projektu by mély byt vyuzity silné stranky vybrané spolecnosti, které byly

prezentovany ve SWOT-analyze. Silnou strankou vybrané spoleCnosti je mnozstvi
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komunikaénich kanali, které mtize vybrana spole¢nost vyuzit pro osloveni cilové skupiny,
at’ uz se jedna o obchodni sit’, call centrum nebo jiné kanaly pfimé komunikace. Silné stranky
jsou i CSR a ESG aktivity, které mize vybrana spole¢nost ucinn¢ komunikovat. Soubézné
by se projekt mél ohlizet 1 na slabé stranky z SWOT-analyzy, a to je nizky podil reklamy
v televizi, neaktivitu na socialnich sitich a niz8i budget. Budget vSak nelze ovlivnit, jelikoz
jej uvoliiuje vedeni spole¢nosti, ale na ostatnich slabych strankach Ize pracovat. Prilezitosti,
které Ize vyuzit jsou digitalni technologie samy o sob¢, cena online reklamy, ktera je mensi

oproti klasické reklamé v tradi¢nich médiich.

Soubézné je tieba si hlidat, Ze jednotlivé ¢asti projektu a samotnd komunikace jsou
v souladu s regulacemi. Legislativa mize v oblasti bankovniho sektoru ovliviiovat podobu

marketingovych kampani, a proto je vzdy dilezité¢ komunikovat s pravnim oddélenim.

Kvantitativnim ukazatelem Uspé&Snosti je ziskdni minimaln€ 10 000 novych klientd
z Generace Z do konce prvniho plilroku od implementace ak¢nich plant. Samotné zalozeni
uctu neni koneénym cilem, jelikoz jde o dlouhodoby obchodni vztah, ktery vybrana
spole¢nost s novym klientem uzavie. Je to o budovéni vztahu a divéry ve vybranou
spole€nost, aby si pak novy klient sjednal dalsi finan¢ni produkty, které jsou pro vybranou

spole¢nost ziskové vyhodnéjsi nez bézné ucty.
12.2 Rozpocet projektu

Rozpocet na projekt vychazi z rozpoctu na rok 2025, ktery je celkové 88 miliond korun.
Pro projekt je stejné jako v roce 2023 alokovéno 15 % z celkového rozpoctu na komunikaci.

Na akéni plany a osloveni Generace Z je alokovano 13,2 milionu korun.

12.3 Akéni plany

V této Casti prace jsou prezentovany jednotlivé akeni plany, které by mély spolu kooperovat

a plnit cile projektu za vyuziti stanoveného rozpoctu.

Ve vétSin€ akenich plant bude vyuZito sluzeb marketingovych agentur, se kterymi
vybrana spole¢nost dlouhodobé a bezproblémovée spolupracuje a outsourcuje ¢innosti mimo
spole¢nost. Tym marketingové komunikace ve spolecnosti obsahuje pouze par ¢lent, kteti

se soustfedi na fizeni aktivit.
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12.3.1 Akdéni plan 1 — Socidlni sité

Prvnim navrZzenim zlepSeni marketingové komunikace vybrané spolecnosti je zavedeni
a pouzivani socidlnich siti pro prezentaci vybrané spolecnosti. Byt vidét na socialnich sitich
je dnes standardem, ktery si vétSina velkych firem jiz osvojila, a proto je potieba dohnat
konkurenci, a také se pfidat. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, 98 % respondentli
z cilové skupiny (Generace Z) pouzivd socidlni sité, a proto je pfitomnost vybrané

spole¢nosti na nich dilezita.

Pro spravu a vedeni socialnich sitich by vybrana spolecnost mé€la vyuzit agenturu, ktera
bude obsah vytvafet a publikovat. Zaméstnanec banky by mél na starost schvalovani
vytvofeného obsahu. Jak bylo zminéno, néktera témata ztohoto sektoru jsou velmi
regulovand, a tak je tfeba schvalovani, aby si spolecnost neptivolala problémy a pokuty.
Vybrana spolecnost bézn¢ vyuziva sluzeb marketingovych agentur na medidlni ndkup, na
tvorbu obsahu a vyzkum trhu, tim padem by se spolupréce rozsitila jesté o spravu socidlnich

siti, aby se nemusel zaméstnat dalS$i zaméstnanec, ktery by se o sité staral.

Socialni site, které by se mély zacit aktivné vyuzivat jsou zejména Instagram a Tik Tok.
Jedna se o platformy, na kterych se cilova skupina pohybuje a na kterych lze budovat
dlouhodobé obsah. V ramci platformy Instagram by méla byt frekvence zvetejiiovani
prispévka zhruba dvé az tfi za tyden ve formatu bézného ptispévku (fotky, videa, reels,
format carousel a dalsi). Format ptibéht by mél vychézet ve stejné frekvenci, a to tii az Ctyfi
za tyden. Na platformu TikTok by méli byt zvetejiovany alespon dvé videa za tyden. Tyto

frekvenci by v8ak neméli byt dogmatické, ale méli by se upravovat podle aktudlni situace.

Témata, kterd by se méla objevovat a méla by byt stézejni jsou finan¢ni edukace, zivot
v bance, reakce na ekonomické zpravy, CSR a ESG témata, udrzitelnost, zakaznicky
feedback, vyuzivani mobilni aplikace a dalsi. Tyto témata by se meéla komunikovat
transparentné a autenticky. Proto by bylo vhodné, aby moderatorem komunikace
na socialnich siti byli mladsi lidé, idedln¢ z generace, aby mohli informace piedavat
autenticky. Nesmi se v§ak zapominat na ostatni generace, které jsou rovné€z na sitich, a proto
by obsah nemél byt mifeni pouze na Generaci Z, ale vzdy brat v potaz to, ze to uvidi i ostatni
generace a budou na to reagovat. Rovnéz by se na sitich méla objevovat i videa inspirované

témi, ktera jsou v trendech a jsou popularni.

Ptispévek na sitich by mohl vypadat tak, jak je uvedeno na obrazku (Obrazek 12) nize.

Vybrana spolecnost pravideln¢ poradd dobrovolnické dny pro své zaméstnance, kdy jezdi
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sazet stromy. Jednd se o téma, které je pro cilovou skupinu zajimavé a méla by s nim
interagovat. Na socidlni sit Instagram by se tedy mohla umistit fotka ze dne s kratkym

popiskem. Navrh mozného ptispévku je obrazku (Obrazek 12) nize. Popisek by mél

obsahovat i emotikony, aby na socialni sit’ zapadl a nepusobil stroze.

Q vybrana_spolecnost

Qv N

¥ 532 Likes

vybrana_spolecnost @ Naze planeta je nd% domov,
a proto se o ni stardme s ndleZitou pédl. ¥ Nagi kolegové
se pravidelné G¢astnl dobrovolnickych dnd, kdy spoleéné
s4zime stromy. 4 @T Tentokrat se ndm podafilo osazet
mytinu po kdrovci, kterd bude, doufejme, v daldich letech
jen prosplvat. %W &

Obrazek 12 Navrh ptispévku na socidlni sit’
(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak je uvedeno v tabulce (Tabulka 14) je do podptrnych ¢innosti i zafazena komunikace
s uzivateli socialnich sitich. S ohledem na moznost pfispivat komentafe pod piispévky
na sitich bude nutné vyhradit kapacitu i pro zodpovédi dotazli v komentarich zaméstnancem
vybrané spolecnosti, ktery bude mit vhodné znalosti. Z pohledu vybrané spolecnosti bude
¢asova naro¢nost zhruba 20 hodin, na pfipravu a spusténi akéniho planu. V dalSich mésicich
bude Casova naroc¢nost akéniho planu pouze 10 hodin, a to pro kontrolu, komunikaci,
zodpovidéani dotaz(i a podobné. V tabulce (Tabulka 14) je proto uvedena pouze tato ¢asova
naro¢nost pro interniho zameéstnance. Agentura, ktera bude tvofit obsah se objedna

na kapacitu 60 hodin na mésic. Pfi hodinové sazbé agentury 1 500 K¢ by tato spoluprace
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s agenturou vysla na 540 000 K¢ na pil roku. Néklady by tedy generovala jen spoluprace
s agenturou, jelikoZ interni zaméstnanec je jiz zaméstnan a nevzniknou dal$i dodatec¢né

personalni naklady.

Dilezita aktivita, ktera bude ak¢ni plan provazet od zacatku je reporting. Sledovani
uspésnosti jednotlivych prispévki, které funguji a které ne, je kritickd. Vybrané spole¢nosti
to mize s rozhodovanim a tvorbé dlouhodobého obsahu na siti. Reporting by méla mit
na starost agentura, kterd by prezentovala vysledky internimu zameéstnanci a ten spolu

s ni rozhodoval o dalsich krocich.

Tabulka 14 Akéni plan 1 — Socialni sité

Socialni sité
Cil Zvyseni povédomi o spole¢nosti na socialnich sitich

Planovani, schvalovani a tvorba obsahu

Publikovéani béznych piispévkll 2-3x tydné na Instagram

Publikovani ptibehti 3-4krat tydné na Instagram

Cinnosti Publikovani videi 2krat tydné€ na Instagram

Pravidelny reporting

Vyhodnoceni akéniho planu

Komunikace s uzivateli na siti

Casova naro¢nost 20 hodin piiprav, nésledné 10 hodin mési¢né

Finan¢ni néarocnost 540 000 K¢

Termin realizace 1.7.2025 — 31.12.2025

Odpovédnost Marketingova agentura a interni pracovnik komunikace

(zdroj: viastni zpracovani)

Vyhodnoceni akéniho planu 1 bude tuzce souviset s reportingem od agentury.
Pro urceni, zda byl plan uspésny se budou sledovat mezimési¢ni metriky nérastu sledujicich
na siti, jejich zapojeni a mnozstvi zalozenych ucti z cilové skupiny. Pro zjisténi divodu
zalozeni uctu se budou uskutecnovat tzv. onboardingové telefonaty, kdy interni call centrum
vola novym klientim a vitd je v bance. Tyto hovory jsou béZnou praxi ve vybrané
spole¢nosti, a proto se jednd o efektivni a idedlni feSeni, které nepifinese dal$i procesni

potieby ¢i dalsi dodate¢né néklady.

12.3.2 Akdéni plan 2 — Influencer marketing

Aby marketingovéa komunikace byla atraktivni a autenticka, jak Generace Z pozaduje, tak se
pro dalsi akéni plan vyuZzije spoluprace s influencery. Jak se potvrdilo ve vyzkumu, vice nez
60 % osob z generace sleduje influencery, proto se jedna o vhodny nastroj, ktery by mél byt

zatazeny do projektu. Osoba, ktera je ve stejném veku jako cilova skupina a je populérni,
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pomuze lépe budovat obsah a nabidne tak pro sledovatele zajimavy vybér, ktery jej
efektivnéji upoutd. Vybér influencera je proto klicovy. Influencer by mél byt aktivni na sitich
jako je Instagram, TikTok a YouTube z toho divodu, Ze se v dotaznikového Setfeni ukazalo,

ze na téchto platformach sleduje Generace Z influencery nejvice.

Je vice nez vhodné, aby spoluprace byla dlouhodoba, konstantni a oslovena osoba
se tak stala ambasadorem znacky. Ambasadorstvi a spoluprace ve financnim sektoru by méla
byt vyhradné exkluzivni. Aktivity, které by mély byt v ramci spolupréace sjednané je tvorba
tematického obsahu na jeho platformach, zaroveii 1 ucast na tvorbé obsahu pro socidlni sité
spolecnosti. Influencer by se mél alespont dvakrdt mési¢n¢ objevit na sitich vybrané
spolecnosti a alespon tiikrat za mésic by mél vydat obsah v rdmci spoluprace. Soucasti
spoluprace by méla byt i ucast na vybranych eventech spole¢nosti, a to naptiklad jubilejni
vecirky, oslavy, vefejn¢ prospé€sné aktivity, a dalsi ¢innosti, které mohou oslovit cilovou

skupinu. Se spolecnosti by spolupracoval pouze jeden influencer.

Influenceti, které je moZzno oslovit jsou Rozéarie Haskovcovd, kterd se na sitich
prezentuje jako @shluk.bunek a zamétuje se na ekologii, udrzitelnost a slow fashion. Na siti
Instagram ma 120 tisic sledujicich. Dal§i Adam Mach, na sitich znamy jako @adammachyt,
cestovatel s 350 tisici sledujicimi a Jan Spaéek znamy jako @fabulacejanaspacka, zamé&fujici
se na politiku a spolecnost. VSichni navrzeni influencefi jsou taktéz soucasti Generace Z,

coz by pomohlo k pfirozenéjSimu osloveni cilové skupiny.

Jak bylo zminéno v kapitole 3 o Generaci Z, je pro n¢ dulezitd autenticita
a transparentnost, tudiz psat presné scénaie a ridit influencery, aby tvofili pfedem urcéeny
obsah by nemuselo viibec fungovat. Influencerim by se méla nechat volna ruka pro tvorbu.
Soucasné¢ mohou zcela piiznat, Ze spolupracuji s vybranou spolecnosti, aby se zachovala
davéra. Moznym scénafem piispévku na sité od influencera a cestovatele Adama by mohlo
byt to, ze mize v zahrani¢i platit a vybirat zdarma z bankomati platebni kartou
od vybrané spolecnosti. Sdéleni by mélo byt vtipné nadnesené. Influencerka zamétujici se
na ekologii Rozarie by mohla byt pozvana na dobrovolnicky den sazeni stromt, ktery byl
zminén jiz v pfedchazejicim akénim planu. Z tohoto dne by mohla sestiihat videoobsah
na sit¢ suvedenim, ze udélost pofadala vybrand spolecnost a ona se mohla zucastnit
a pomoci planeté. Posledni influencer Jan by mohl prezentovat témata bankovnictvi
pro cilovou skupinu, tak aby ji zaujal a to naptiklad, jak se chranit pii ndkupech na internetu,

Ze ucet si lze zalozit online, a ptipadné jak na prvni investici.
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Spoluprace by byla uzaviena na pul roku, stim, ze po pul roce budou
vyhodnoceny vystupy spoluprace a ptipadné se bude s osobou pokracovat dale, nebo se zvoli
jiny influencer. Finanéni rozpocet, ktery by byl do tohoto akéniho pldnu uvolnén by byl
300 000 K¢ na piil roku, a to pro influencera a agenturu, ktera bude fidit tuto spolupraci.
Rozpocet by byl alokovany na spolupréci nikoli déleny na jednotlivé ptispévky, které by
influencer vyprodukoval. Casova naro¢nost bude pro vybranou spoleénost zhruba 10 hodin
mésicné. Osoba, kterd bude ve spolecnosti fidit tyto aktivity by méla byt ta stejnd, co bude
fidit 1 spolupraci z prvniho akéniho plénu. V tabulce (Tabulka 15) je uvedena Casova

naroc¢nost pouze z pohledu spolecnosti.

Tabulka 15 Akéni plan 2 — Influencer marketing

Influencer marketing

Cil Zvyseni povédomi o spolecnosti na socialnich sitich
Komunikace s agenturou
Vybeér influencera
‘. : Dohodnuti spoluprace a témat obsahu
Cinnosti
Kontrola piispévku pred vydanim
Reporting
Vyhodnoceni akéniho planu
Casova naroénost 10 hodin piiprav, nasledné 2 hodiny mési¢né
Finan¢ni naro¢nost 300 000 K¢
Termin realizace 1.7.2025 - 31.12.2025
Odpoveédnost Marketingova agentura a interni pracovnik komunikace

(zdroj: viastni zpracovani)

V réamci tohoto ak¢niho planu 2 by bylo potfebné, aby se sladily aktivity s prvnim
akénim planem. JelikoZ se oboji bude zvefejiiovat na online platformach, obsah by se nemél

duplikovat, rozporovat si, ale idealn¢ se dopliovat.

Vyhodnoceni akéniho planu 2 bude probihat prostfednictvim sledovani dosahu a zasahu
jednotlivych ptispévkll influencera. Vyhodnoceni uspéSnosti bude slouceno s prvnim
akénim planem, jelikoZz se jednd o provazané aktivity pfitomnosti na socialnich sitich.
Soubézné¢ jako v prvnim akénim planu se budou zjistovat diavody zalozeni uctu pfi

onboardingovych telefonatech call centrem.

12.3.3 Akcni plan 3 — Reklama v podcastech

Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze velka cast generace (62 %) posloucha
podcasty minimalné jednou tydné. Proto umisténi reklamy na tyto platformy muze efektivné

zasdhnout ¢ast cilové skupiny. Na cCeském trhu funguje spousta podcasti zaméfenych
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na rizné oblasti, at’ uz se jedna o zpravodajské, zabavné, informativni, politické, krimi,
vzdélavaci, sportovni a mnoho daldich. Cést autor neponechava svij obsah pouze
v rozhlasové formé¢, ale zaroven jej pridava i na jiné platformy v podob¢ videi. Zasahnout
tak cilovou skupinu lze na nékolika platformach a nemusi to byt jen ty, co jsou urceny
pro podcasty. Reklamni prostor neni tak finan¢né naro¢ny jako jina tradi¢ni média, a proto
je vhodné jej vyuzit. Navic pokud bude reklamni sdéleni komunikovat autor podcastu bude

znit vérohodnéji a cilova skupina si jej vice zapamatuje.

Umistit reklamu do podcastu je mozné vice zptisoby. Prvni moznosti by bylo umistit
reklamu jako béznou reklamu na platformy pro podcasty, kdy by se reklama piehréla
v reklamnich bloku platformy. Tato varianta nezasahne ty osoby, které maji predplacené
prémiové Ucty a reklama by se jim pak nezobrazila. Soubézné by byla reklama omezena
pouze na jeden typ platformy, na kterém by se zaplatila. Tento zpusob by tedy nebyl
tak ispésny, a proto by bylo vhodné adekvatni umisténi reklamy piimo do podcastii. To by
bylo mozné sjednat pfimo s autory — tak, aby reklamni sdéleni fikali pfimo oni. Spoluprace
by méla byt sjedndna na dva mésice, aby se reklamni sdéleni mohlo opakovat po delsi dobu

a cilovou skupinu zasdhlo a ona si jej zapamatovala.

Podcast, do kterého by mohla byt umisténa reklama je Finance prakticky, ktery
vychézi kazdy tyden a fesi zdkladni finan¢ni otazky. Jak spofit, co spofit, jak fungovat jako
OSVC ajiné otazky z této oblasti. Podcast ma jiz vydanych 177 dili a funguje od roku 2021.
Dalsi moznosti je podcast Podhoubi od Ceského rozhlasu, ktery se zabyvéa ptirodou,
zivotnim prostfedim a Setrnym Zzivotem. Podcast by byl sponzorovan a sponzorstvi
by fungovalo na bazi reklamniho sdéleni, které zazni na zac¢atku, uprostied a na konci dilu.
Reklamni sdéleni by obsahovalo informaci o vybrané spolecnosti, naptiklad,
v ptipad¢€ Podhoubi, Ze investuje udrziteln€, stard se o planetu a déld rizné CSR
a ESG aktivity a ¢innosti. Sd€leni by mélo taktéz obsahovat vyzvu k akci pro zaloZeni uctu

u vybrané spolecnosti. Mohlo by tedy znit nasledovné:

,» Checes mit ucet s budoucnosti? Vybrana spolecnost podporuje zeleny iniciativy
a nabizi ti transparentni bankovnictvi. Zaloz si ucet online a bud’ soucasti zmény, ktera ma

I3

smysl pro tebe i planetu.

Podcast Finance prakticky by mohl byt zaméteny spiSe na Setfeni a reklamni sdéleni by

tedy tak mohlo znit:
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., Poslouchate Finance Prakticky, takze vite, Ze kazda uSetiena koruna se pocita.
Predstavte si, Ze mate ucet uplné zdarma a vybirate z bankomatit po celém svéte bez

poplatkii. S vybranou spolecnosti je to realita, a vase penezenka vam podékuje.

Vycet aktivit pro akcni plan, které jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 16) zahrnuje vybér
vhodnych kandidéatl, komunikaci s kandidatem o spolupraci a definovani vhodného
reklamniho sdéleni. Casova naroénost akéniho planu se opét bere v potaz z pohledu interniho

zaméstnance banky, ktery by ¢innosti hlidal a zafizoval.

Rozpocet uvolnény na akéni plan 3 by byl 400 000 K¢ na dva mésice. Tento rozpocet
by mél pokryt spolupraci s podcastem. Autofi podcastti vydavaji zhruba jeden podcast tydné,

za dva mésice by tak mohlo vyjit az 8 dild, kde by byla zminéna vybrana spole¢nost.

Tabulka 16 Akéni plan 3 — Reklama v podcastech

Reklama v podcastech
Cil Zvyseni povédomi o spolecnosti a akvizice klientd
Vybér podcastu a autora
‘. . Dohodnuti spoluprace a obsahu reklamniho sdéleni
Cinnosti
Kontrola obsahu
Vyhodnoceni akéniho planu
Casova naroénost 10 hodin pfiprava, nasledn¢ 3 hodiny mésicn¢
Financni narocnost 400 000 K¢
Termin realizace 1.7.2025 — 30.8.2025
Odpovédnost Marketingova agentura a interni pracovnik komunikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni akéniho planu 3 by probéhlo po dvou mésicich spoluprace. Vyhodnoceni
planu by mélo zjistit zasah publika, respektive kolik posluchacii reklamni sdéleni slySelo.
Soucésti vyhodnoceni by mélo byt i pozorovéni, zda poslucha¢i komentovali samotné
reklamni sdéleni umisténé v podcastu. Soucasné jako v piedchozich akénich planech by se
finalni tspeSnost zjisStovala pomoci call centra. Po vyhodnoceni akéniho planu a spoluprace

s podcastem by mélo byt rozhodnuto, zda v této aktivité pokracovat ¢i nikoli.

12.3.4 Akdéni plan 4 — Obsahova reklama

Online reklamu v podobé¢ reklamy na obsahové siti jiz vybrana spolec¢nost vyuziva, ale jak
bylo zminéno reklama neni diferenciovana na jednotlivé generace, a proto je v tomto
akénim planu zlepSeni komunikace, kterd by obsahovala odliSnou komunikaci na tuto

J T4

skupinu. V analytické ¢asti prace bylo diky vyzkumu zjisténo, ze 69 % respondentt z cilové
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skupiny si pamatuje online reklamu na bankovni spolecnost, proto je vhodné ji zatadit
do ak¢nich pland.

Na internetu lze vyuzit cileni v reklamnich systémech, které¢ umoznuje cilit podle véku
nelze. Online reklama je velice Siroky pojem, ktery obsahuje rizné moznosti formati
a cileni. Pro tento ak¢ni plan bude zvolena zejména obsahova reklama, ktera je postavena
na bannerech, které jsou t¢émét vSudyptitomné. Bannery by mély byt v pohyblivém formatu,

jelikoz zvladne 1épe upoutat nez jen staticky banner.

Vyzkumna otédzka potvrdila, Ze mlada generace vyuziva nejvice bézné ucty, a proto
by se mely komunikovat nabidky na platebni Gcty. Tyto kampan¢ a zlepSeni by mély ptinést
vybrané spolecnosti akvizici novych klientd. Obsahové reklama zaméfena na Generaci Z by
méla bézet kontinualn€é, jen by se meély stfidat nabidky, které by se na bannerech
zobrazovaly. Frekvence, pod kterou by se mély zobrazovat reklamy na internetu by méla byt
nastavena na maximalni poc€et pét impresi na jeden den jednomu uZivateli. To by mélo

zajistit, aby uzivatele internetu reklama nepiehlcovala kviili pfili§ ¢astému zobrazovani.

Pribézné viny bannerti by mohly obsahovat influencery, aby se zajistila kontinuita
komunikace na sitich a na internetu. Moznd podoba banneru je zobrazena na obrazku
(Obrazku 13). Bannery by mély obsahovat tedy vzdy logo vybrané spolecnosti, kratké

reklamni sdéleni a tlacitko s vyzvou k akci.

LOGO VYBRANE
SPOLECNOSTI

ZALOZ SI UCET
"~ RAZ DVA!

- MODERNI APPKA
A ZADNY PAPIROVANI

>
-~ i‘,/“/

Obrazek 13 Navrh banneru

(zdroj: vlastni zpracovani)

CHCI UCET



920 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Rozpocet na tento akéni plan by byl 600 000 K¢ na ptl roku. Jedna se o néklady, které
by se zaplatily medialni agentuie. Vybrana spolecnost jiz spolupracuje s agenturou, ktera
nakupuje medialni prostor na internetu, a tak nebudou potieba zadné dalsi dodate¢né naklady
za spolupréci, jen by se ptidalo rozsifeni o tuto kampan. Metrikou, ktera by méfila aspéch
obsahové kampané¢ by byl pfedem definovany pocet zobrazeni za dobu kampané a pocet
proklikli na webové stranky. Pocet impresi by byl stanoven na pét milionti za celou dobu

kampané a pocet proklikii reklamy tficet tisic.

Zékladni aktivity, které by byly potieba pro tento ak¢ni pléan jsou zobrazeny v tabulce
(Tabulka 17) a to je vytvofeni zadani pro podklady, samotné zaddni kampané a vyhodnoceni
uspésnosti. Tyto aktivity jsou ze strany vybrané spole¢nosti. Na spolupracujici agentuie je
pak vytvoreni grafickych podkladi, zadani do reklamniho systému, jejich pravidelny

reporting spole¢nosti a komunikace s internim pracovnikem.

Casova naroénost planu je nizka a zahrnuje pouze 3 hodiny mésiéné, které slouzi
k zadéani, komunikaci a pravidelnému vyhodnocovani metrik. Navrh zlepSeni by trval piil
roku spolu s dalSimi akénimi plany, aby se zajistila komunikace na v§ech kanalech a zajistilo
se splnéni cile projektu. Po této dobe by mélo piijit k vyhodnoceni akéniho planu, zda ptinesl

dostatek klientt z cilové skupiny.

Tabulka 17 Akéni plan 4 — Obsahova reklama

Obsahova reklama
Cil Zvyseni povédomi o spolecnosti a akvizice klient
Vytvoteni zadani pro podklady
.. . Zadani a komunikace s agenturou
Cinnosti .
Reporting
Vyhodnoceni akéniho planu
Casova naroénost 3 hodiny pfiprava, nasledné 2 hodiny meésicné
Finan¢ni naro¢nost 600 000 K¢
Termin realizace 1.7.2025 — 31.12.2025
Odpovédnost Marketingova agentura a interni pracovnik komunikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni by probihalo postupné kazdy mésic, kdy by se sledoval nariist zobrazeni
reklamy, proklikli na webové stranky a konverze zalozeni ucti. Stejné jako v minulém
akénim planu nelze pln€ vyhodnotit pouze pomoci méteni konverzi na webu, jelikoz klienti
mohou pfijit ucet zalozit také fyzicky na pobocku, proto by se realné divody zalozeni uctu

sbirali pomoci call centra.
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12.3.5 Akcni plan 5 — Televizni reklama

Z jednim vyznamnych zjisténi dotaznikového Setfeni bylo, ze 92 % respondentil z cilové
skupiny (Generace Z) si pamatuje reklamu na banku z televizni reklamy. Reklamni sd€leni
by nemélo byt zamétfeno jen na cilovou skupinu, ale zaroven i na jejich rodice, jelikoz
ptredstavuji jednu z hlavnich sil zalozeni tictu, jak vyslo také najevo z dotaznikového Setfeni.
Zadani pro vytvoieni reklamy by tedy mélo obsahovat, ze cilem je oslovit Generaci Z, ale
ijejich rodice.

Aktivity, které povedou k realizaci televizni reklamy jsou sepsany v tabulce
(Tabulka 18) a to je prvni zadani a natoceni reklamy agenturou, ktera vSe zajisti a nato¢i dle
zadani vybrané spole¢nosti. Zadani by mélo obsahovat jaky je cil reklamy, koho by méla
oslovit, legislativni nalezitosti, co je mozné pouzit a cemu by se mélo vyhnout. Zadani by
soubézné melo obsahovat, Ze je potfeba myslet na budget, ktery neni velky, proto by se tomu
mél ndkup medialniho prostoru pfizpisobit a nakoupit efektivné. Pro reklamu by byly
vybrany dva dvoutydenni bloky, a to druhé polovina ¢ervence 14. 07. 2025 az 31. 07. 2025
a druhd polovina zafi 14. 09. 2025 az 30. 09. 2025. Tyto bloky byly vybrany, aby se mohly
zprimerovat ndklady, které jsou v ¢ervenci jedny z nejlevnéjSich kviili nizkému koeficientu,
a naopak v zafi jsou naklady na reklamu vyssi, jak potvrzuje skupina FTV Prima (2025)
ve svém ceniku. Ze reklama v ¢ervenci je levngjsi neZ v dal§ich mésicich, to potvrzuje i TV
Nova (2025) ve svém dokumentu k cenam. Obé¢ televizni skupiny pak uvadi, Ze bfezen
pro reklamu je jiz drazsi, nikoli neni nejdraz§im mésicem. Reklama by byla rozdélena
v televizi do dvou bloka pro dlouhodobéjsi efekt. Posledni aktivitou by bylo vyhodnoceni
uspésnosti reklamy a jeji ptipadné zvazeni pro dalsi vyuziti.

Casové naro¢nost akéniho planu je uvedena v tabulce (Tabulka 18) pouze pét hodin
z pohledu interniho zaméstnance banky, ktery by tento cas musel vynaloZit za vytvoieni

zadani, které by se konzultovalo intern¢ a az nasledné by se piedalo agentuie ke zpracovani.

Televize je ndkladné médium, které se muize pfi plném vyuziti znaéné prodrazit.
Alokovany rozpocet pro ak¢éni plan je 10 000 000 K¢, jedna se pouze o rozpocet, kdy presna
castka bude vypocitana televiznimi stanicemi pii ndkupu medidlniho prostoru. Do této
Castky je potteba pocitat 1 s natoCenim reklamy a nasledné s nakupem medialniho prostoru.
Nékup prostoru v médiu je pres medialni agenturu zpravidla levnéjsi, kvili obchodnim

vztahiim, a proto je vhodné¢ jej zprostredkovat ptfes medidlni agenturu.
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Tabulka 18 Akéni plan 5 — Televizni reklama

Televizni reklama

Cil Zvyseni povédomi o spolecnosti a akvizice klient
Zadani k vytvoreni reklamy

Cinnosti Nékup medialniho prostoru
Vyhodnoceni akéniho planu

Casova naro¢nost 5 hodin pfiprava, nasledné 2 hodiny mésicné

Financ¢ni néro¢nost 10 000 000 K¢

Termin realizace 14.7. — 31.7.2025, 14.9. - 30.9.2025

Odpovédnost Marketingova agentura a interni pracovnik komunikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni uspésnosti akéniho planu 5 by se sledovalo prubézné v dobé vysilani
televizni reklamy, sledovaly by se metriky nariistu zaloZenych 0ctl, navstévy webovych
stranek a produktové nabidky. Soucasné, jako jiz bylo zminéno v piedchozich akénich
planech, pro findlni potvrzeni akviziéniho kanalu nového klienta by bylo pouzito call

centrum.

12.3.6 Akcni plan 6 — Primy marketing na rodice cilové skupiny

Jelikoz se nejmladsi ¢ast cilové skupiny nachazi v obdobi, kdy jeSté navstévuji zakladni
a stfedni Skoly, tak maji rodi¢e vyznamny vliv na své déti, jak potvrzuji vysledky
dotaznikového Setfeni. Diky Setfeni se zjistilo, ze 78 % respondentd si zalozilo ucet
na doporuceni svych rodi¢t. Dalsi zjisténi bylo, ze 73 % respondentt si zaloZilo ucet jesté
pred 18. rokem. Tyto vysledky pfimo poukazuji na to, Ze rodi¢e maji vliv na své déti v oblasti

zakladani ucth. Proto dal§im ak¢nim planem je komunikace na rodice.

Pro zvoleni komunikace na rodi¢e se vyuzije pifimého marketingu, v podobé
newsletteru a push notifikaci v mobilni aplikaci. Zasilani newsletterti a push notifikaci je

ve vybrané spolecnosti standard, jak bylo zminéno v podkapitole 8.2 o pfimém marketingu.

Jako prvni aktivita v tomto akénim planu bude potteba ud¢lat selekci vhodnych klienta
k osloveni. To lze zajistit pomoci vyhledani spolecnych znaki na tc¢tech klienti a v CRM
systémech, kde se schraiiuji informace o klientech spolecnosti. Dalsi aktivitou, kterd je
zapsand v tabulce (Tabulka 19) je navrzeni vhodného reklamniho sd€leni, samotné publikace

sdéleni a vyhodnoceni akéniho planu.

Dulezité je samotné znéni sdéleni, a motivace rodicl, aby doporucili a pomohli zalozit
ucet svym détem. Pro aktivitu bude potfeba komunikovat vyhody, které¢ mohou rodice a déti

vyuzivat. DilleZitd vyhoda miiZe byt, Ze rodice mohou mit pfistup na ucet ditéte a kontrolovat
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jeho finan¢ni pohyby a pfipadné jej sami vzdélavat ve finanéni gramotnosti. Soubézné dité
bude samostatn¢jsi a usnadni mu to vstup do dospélého zivota. Reklamni sdé€leni pajde
ve zkracené verzi v push notifikaci do mobilni aplikace. Stejné, ale rozsifené ozndmeni ptijde
do e-mailu klienta a zaroven i do internetového bankovnictvi, aby ho reklama neminula,

pfipadné se mu ptipomnéla v jiném kanalu.

Harmonogram akcniho planu pak bude rozd€len do tfi etap. Prvni komunikace na rodice
s nabidkou uctu pro jejich déti pijde v Cervenci, dalsi v zafi a posledni v listopadu daného
roku. Rozd€leno je to takto na tfi Casti, aby se vybrana spolecnost ptipominala a soub&zné
oslovovala timto sdélenim i nové klienty, kteti by spadali do pfedem definované selekce.
Cas, ktery akéni plan zabere bude zhruba 10 hodin, a to pro interniho zaméstnance
komunikace. Zaméstnanec stanovi zadani a bude komunikovat s CRM specialistou, se
kterym spoleéné zajisti spravny vybér klientii podle moznosti systémil. Casova naroénost je

v tabulce (Tabulka 19) uvedena dohromady za oba zaméstnance.

Vzhledem k tomu, Ze se vyuziji interni systémy vybrané spolecnosti pro komunikaci
a persondlni naklady pokryji interni zaméstnanci, tak nevznikaji Zadné finan¢ni néklady,

které by tento ak¢éni plan generoval.

Tabulka 19 Akéni plan 6 — Pfimy marketing na rodice cilové skupiny

Piimy marketing

Cil Akvizice ucti cilové skupiny

Selekce klientd k osloveni
.. . Névrh reklamniho sdéleni
Cinnosti : :

Komunikace na klienty

Vyhodnoceni akéniho planu
Casové naroénost 10 hodin pfiprava, nasledné 3 hodin mési¢né
Finan¢ni naro¢nost 0 K¢
Termin realizace 16.7.2025, 13.9.2025, 15.11.2024
Odpovédnost Interni pracovnik komunikace, CRM specialista

(zdroj: vlastni zpracovani)

Samoziejmosti po ukonceni akcéniho planu 6 bude potieba zajistit vyhodnoceni
uspésnosti. Vyhodnoceni Ize udélat pomoci analyzy oslovenych rodicii a toho, zda maji nové
napojené détské tcty, ke svému bankovnictvi. Vyhodnoceni by mélo probéhnout az za mésic

od zaslani posledni zpravy.
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12.3.7 Ak¢éni plan 7 — Banner na webovych strankach vybrané spole¢nosti

Pro to, aby se vSechny ak¢ni plany spojily a na webu vybrané spolecnosti byla jednotna
komunikace po celou dobu trvani ak¢énich plant je potieba, aby na internetovych strankach
byla zminka o téchto aktivitich. Zminka mtize byt zobrazena pomoci banneru na hlavni
strance nebo ¢lanku. To zajisti uceleny obrazek pro zlepSeni komunikace a v momenté, kdy
prijde potencialni klient na web spole¢nosti, tak bude mit jistotu, Ze ptiSel spravné a bude si

k tomu moci ke kampani a nabidce dohledat dalsi informace.

Casova naro¢nost, ktera je uvedena v tabulce (Tabulka 20) niZe, je pouze 1 hodina.
A to pouze z pohledu interniho zaméstnance vybrané spolecnosti, ktery vytvoii zadani
agentuie, ktera pfipravi poklad (banner), ktery pak zaméstnanec sdm umisti na webové
stranky vybrané spolecnosti. Finan¢ni ndklady jsou zde pouze za praci agentury, kterd

na ptipravé banneru stravi zhruba 1 hodinu, za kterou vybrana spole¢nost zaplati 1500 K¢.

Banner bude umistén po celou dobu, kdy budou aktivni akéni pldny na zlepSeni
komunikace. Banner bude fungovat jako podplirny prosttedek, ktery pomtze v kone¢ném
disledku prodat, proto ani neprob&hne vyhodnoceni akéniho planu, jelikoZ je to pouhé

zastieSeni vSech plant.

Tabulka 20 Akéni plan 7 — Banner na webovych strankach

Banner na webu

Cil Uceleni komunikace
.. i Zadéni vytvoreni banneru
Cinnosti —
Umisténi na web
Casova naro¢nost 1 hodina piiprava a realizace
Financ¢ni narocnost 1 500 K¢
Termin realizace 1.7.2025 — 31.12.2025
Odpovédnost Marketingova agentura a interni pracovnik komunikace

(zdroj: viastni zpracovani)

Jelikoz se jedna pouze o doprovodny akéni plan, ktery dopliuje vSechny ostatni akéni

plany neni stanoveno jeho vyhodnoceni.

12.4 Casova analyza projektu

Pro zhodnoceni Casového rozvrhu jednotlivych akcnich plant je vypracovany Ganttiv
diagram v tabulce (Tabulka 21), ve kterém jsou zobrazeny veskeré aktivity. Dale jsou v ném
rozepsany jednotlivé hodiny na piipravu ak¢énich plant, jejich publikaci a dalSich aktivit,

které ak¢ni plany spotiebuji.
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Jak 1ze pozorovat v tabulce (Tabulka 21) nize, tak nejvice Casu zabere ptiprava pied
spusténim navrhl na zlepSeni komunikace. V ¢ervnu roku 2025 ptfed spusténim akc¢nich
plant, bude potieba alokovat interntho zaméstnance marketingové komunikace
zejména na tyto aktivity. Celkovy Cas potfebny pro akcni plan v ¢ervnu by ¢inil dohromady
59 hodin, cozZ je pro zaméstnance, ktery pracuje na plny tvazek zhruba jedna tfetina jeho
zavazku. Z toho diivodu bude potieba v tymu marketingové komunikace uzpusobit rozvrh
aktivit, aby akéni plany nenarusily béznou cinnost. Pfipadné lze pfipravu akénich plant
rozdélit mezi vice zaméstnancti komunikace, dle jejich schopnosti a zaméfeni, aby ptiprava

byla, co nejvice efektivni.

Potiebny cas v dalSich mésicich na dalsi aktivity se pak 1isi. Akéni plany totiz konci
v riiznou dobu. Cas piidéleny na spravu projektu kazdy mésic by mél byt okolo 20 hodin.
Jelikoz se uz jedna o mensi potfebny Cas, tak by projekt mohl vést jeden interni zaméstnanec

komunikace.
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Tabulka 21 Ganttliv diagram ak¢nich pland

GANTTUV DIAGRAM 2025 2026
AKCNICH PLANU Cerven | Cervenec | Srpen | Zaki | Rijen | Listopad | Prosinec| Leden
Socialni sité
Planovani prvnich ptispévku 20 h.
Publikace ptispévkl na soc. sité
Komunikace s uzivateli na siti 5 h. 5 h. 5 h. 5 h. 5 h. 5 h. 5 h.
Pravidelny reporting 5 h. 5 h. 5 h. 5 h. 5 h. 5 h.
Vyhodnoceni akéniho planu 5 h.
Casové naklady na akéni plan 20 h. 10 h. 10h. 10h. 10h. 10h. 10 h. 10 h.
Influencer marketing
Vybér influencera pies agenturu 3 h.
Komunikace a zadani spoluprace 7 h.
Spoluprace
Kontrola obsahu 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h.
Vyhodnoceni akéniho planu 2 h.
Casové naklady na akéni plan 10 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h.
Reklama v podcastech
Komunikace a vybér podcastu 5 h.
Vytvoreni reklamniho sdéleni 5 h.
Reklama v podcastu
Kontrola obsahu 3 h. 3 h.
Vyhodnoceni akéniho planu 3 h.
Casové néklady na akéni plan 10 h. 3 h. 3 h. 3 h.
Obsahovi reklama
Vytvofeni zadani a komunikace s ag. 3 h.
Obsahové reklama
Reporting 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h.
Vyhodnoceni akéniho planu 2 h.
Casové néklady na akéni plan 3 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h.
Televizni reklama
Zadani k k vytvoreni reklamy 5 h.
Televizni reklama
Vyhodnoceni akéniho planu 2 h. 2 h. 2 h. 2 h.
Casové naklady na akéni plan 5 h. 2 h. 2 h. 2 h. 2 h.
Piimy marketing
Selekce klientil k osloveni 6 h. 3 h. 3 h.
Navrh reklamniho sdéleni 4 h.
Komunikace na klienty 3 h. 3 h. 3 h.
Vyhodnoceni akéniho planu 3 h. 3 h.
Casové naklady na akéni plan 10 h. 3 h. 3 h. 3 h. 3 h. 3 h. 3 h. 3 h.
Banner na webu
Zadani a vytvofeni banneru 1 h.
Umistény banner na webu
Casové naklady na akéni plan 1 h.
CASOVE NAKLADY CELKEM 59 h. 20 h. 19h. 22h. 19h. 19h. 17 h. 17 h.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Casova analyza neodhalila zadné problémy s ¢asem, které by projektu znemoziovaly

jej uskutecnit. Prvni mésic je ¢asoveé narocnéjsi, ale zvladne ho pokryt kapacita jednoho

interniho zaméstnance. Dals$i mésice zvladne pokryt také jediny zaméstnanec, ktery zajisti
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konzistenci reportli a vyhodnoceni. Jednotlivé akéni plany nejsou mezi sebou propojeny,

a tak neni potieba hlidat jednotlivé kroky pii realizaci, mezi sebou.

Aby bylo mozno stanovit kritickou cestu pro splnéni projektu je provedena
Casova analyza za pouziti metody kritické cesty (CPM). V tabulce (Tabulka 22) jsou
zapsany jednotlivé ¢innosti pro uskutecnéni projektu a jsou oznaceny symbolem.
V tabulce (Tabulka 22) je také zapsan pocet dni, kolik je potieba na uskute¢néni Cinnosti
ataké jeji predchazejici krok. Cinnosti v tabulce (Tabulka 22) jsou pievedeny na dny
pro snadnéjsi vypocet, jelikoz do Cinnosti je zahrnuta i samotnd marketingova komunikace,

které pobézi cely ptlrok.

Tabulka 22 Tabulka kritické cesty

Symbol i .. . Trvani | Predchoti
¢innosti Nazev Cinnosti (dny) ¢innost
A Domluveni spolupréace s agenturou na socidlni sité 1 -

B Osloventi influencert s nabidkou spoluprace 1 -
C Uzavteni spolupréce s influencery 5 B
D Osloveni autorti podcastl se spolupraci 1 -
E Uzavteni spoluprace s podcasty 5 D
F Navrh zadani komunikace 14 A,C E
G Marketingova komunikace sdéleni na vybranych kanalech 180 0,],L
H Zadani kampané pro obsahovou reklamu pro agenturu 1 (0)
I Zadani pro vytvoteni TV reklamy 1 (0)
J Zadani pro nakup medialniho prostoru v TV 1 I
K Selekce klientl pro pfimy mkt 2 (@)
L Osloveni klienti 3 K
M Zadani ptipravy banneru na web 1 O
N Umisténi banneru na web 1 M
0] Schvaleni komunikace od Legal a Compliance 7 F
P Vyhodnoceni uspésnosti 14 G

(zdroj: viastni zpracovdani)

Prvnimi body projektu, kterym nic nepiedchézi je domluveni spoluprace s agenturou
na spravu socidlnich siti, osloveni vybranych influencerti a autorti podcasti. VSechny tyto
aktivity zaberou do jednoho dne a nic jim nepfedchazi. Dal§imi body projektu je dale
uzavieni spoluprace s influencery a autory podcastii, které mlize zabrat az pét dni. Tyto
¢innosti povedou k navrhu zadani komunikace, které zabere az dva tydny a bude
ho nésledovat schvaleni od oddéleni Legal a Compliance, aby komunikace byla v souladu
s pravnimi ptedpisy. Schvaleni od téchto Utvari miize zabrat az sedm dni. Jakmile bude

komunikace schvalena pfijde na fadu zadani kampané pro obsahovou reklamu (jeden den),
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zadani pro vytvoreni TV reklamy (jeden den), selekce klientli pro pfimy marketing (dva
dny), zadani ptipravy banneru na web (jeden den), soucasn¢ vSechny tyto ¢innosti povedou
k marketingové komunikaci ve vybranych kandlech, které zaberou dohromady 180 dni.

Posledni Cinnosti projektu bude vyhodnoceni uspésnosti, které bude trvat az 14 dni.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 14) jsou ¢innosti zaneseny do sitového diagramu,
kde je Cervené vyznaCena kriticka cesta. Nad jednotlivymi ¢innostmi je zaznamenana
1 Casova ndrocnost jednotlivych aktivit. Nejkrat$i mozna cesta projektu je 216 dni, rychleji
projekt nebude mozné uskutecnit. Pokud by nastalo zpozdéni v aktivitach na kritické cesté

projekt se opozdi.

Kriticka cesta: A - F—> 0 — G — P.

Obrazek 14 Sitovy diagram
(zdroj: viastni zpracovani)
12.5 Nakladova analyza projektu

V této casti diplomové prace je zpracovand nadkladova analyza projektu, kterd ma
za cil zjistit, zda je mozné projekt a jeho akéni plany uskute€nit z finanéniho hlediska.
Pro zhodnoceni je pouzit alokovany rozpocet na rok 2025, ktery je celkem 88 milionti korun
pro komunikaci vybrané spolecnosti a vSech aktivit. Pro projekt je alokovany rozpocet

celkem 13,2 milionu korun — coz je 15 % z celkového ro¢niho rozpoctu.
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V tabulce (Tabulka 23) jsou prezentovany vSechny néklady vychézejici z jednotlivych
ak¢nich plant, které byly prezentovany v podkapitole 12.3. Celkové néklady na vSechny
akéni plany jsou 11 841 500 K¢, jak ukazuje tabulka (Tabulka 23). Navrzeny projekt

nevycerpa cely rozpocet, a tak je mozné vSechny akcni plany uskutecnit.

Tabulka 23 Nakladové analyza projektu

Alokovany rozpocet pro projekt 13 200 000 K¢
Naklady akénich plani

Socialni sité 540 000 K¢
Influencer marketing 300 000 K¢
Reklama v podcastech 400 000 K¢
Obsahova reklama 600 000 K¢
Televizni reklama 10 000 000 K¢
Pfimy marketing - K¢
Banner na webu 1500 K¢
CELKEM 11 841 500 K¢
Zbyvajici rozpodet | 1 358 500 K&

(zdroj: vilastni zpracovani)

Do celkovych nakladii nejsou zatazeny personalni naklady na interni zaméstnance
spole¢nosti, jelikoz jsou odménovani pomoci mzdy, nikoli podle odvedenych ukoli.
Zamgéstnanec, ktery by se o akcni plany staral, jiz ve vybrané spole¢nosti pracuje, a tak
nevznikne zadny persondlni ndklad s jeho naborem nebo jeho mési¢ni mzdou. Obdobné
to plati 1 pro odmény pro marketingové agentury, které jsou v akénich planech zminény.
Vybrana spolecnost dlouhodobé spolupracuje s agenturami, které ji dodéavaji sluzby
v odvétvi medidlniho ndkupu, dodavéani grafickych podkladd, vyzkum a dalsi
marketingovych sluzeb. Diky tomu nevznikaji zadné dodatecné ndklady se zaplacenim

agentur za akéni plany, jelikoz jsou placeny fixné€ za mésic.

Nékladova analyza projektu ukézala, ze je projekt mozno uskute¢nit. Rozpocet by mél
pokryt veskeré ndklady. Analyza dale ukazala, Ze navrZzené ak¢ni plany je moZzné provozovat

dlouhodobé jelikoZ zcela nevycerpaji alokovany rozpocet.

12.6 Rizikova analyza projektu

V této Casti prace jsou popsana a vyhodnocena jednotliva rizika, kterd mohou akéni plany
pfinést. Jednotliva rizika jsou popsdna a oznaCena, v seznamu niZe a je k nim pfifazeno

oznaceni (R1-R9). S timto oznacenim rizik se bude dale pracovat v dalSich tabulkach. Kazdé
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riziko se vyhodnoti, podle pravdépodobnosti, Ze nastane a podle miry dopadu, kterou mtize

mit. K jednotlivym riziktim budou déle navrzena opatieni proti vzniku.

e Legislativni postih (R1).

e Spatna image, kvili aktivité na socialnim sitim a influencer marketingu (R2).

e Maly zasah ve vybraném podcastu (R3).

e Velmi nizka proklikovost z obsahové reklamy (R4).

e Neuskutecnéni televizni reklamy (RS).

e Spatna selekce pro osloveni pomoci ptimého marketingu (R6).

e Vyssindklady, nez se predpoklada (R7).

e Opozdény start akénich plana (R8).

e Neschopnost vyhodnoceni uspésnosti (R9).

Nasledujici tabulka (Tabulka 24) nize ukazuje dopad, ktery mohou jednotliva rizika

mit. Ohodnoceni je na péti bodové stupnici, kdy jedna je nejméné.

Tabulka 24 Rizikové analyza — MoZnost dopadu

Hodnota Dopad Popis dopadu

1 Velmi maly Neovliviiuje chod spole¢nosti, nefesi se na irovni managementu.

) Maly OV.liVﬁuje vnitini chpd spole¢nosti, fesi vedouci zaméstanec utvaru.
Vlivy se fesi v ramci bézného chodu.

3 Stredni Negativni vliv na dosazeni cili utvaru nebo spolecnosti. Vyzaduje
feSeni od stfedni irovné vedeni.

4 Vysoky Vyznamna ztrréta,, znacna Skoda net?o z'évaZné Skoda, nesrovnalost
vedouci k pravnim nebo trestné pravnim Setfenim.

5 Velmi vysoky Vvyznamné zFrévtav Povésti, krize Ve’ V’edeni', ztrata kompetence,
veérohodnosti, fesi se na vrcholové Grovni.

(zdroj: vlastni zpracovani)

V dalsi tabulce (Tabulka 25) jsou rozepsany jednotlivé moznosti vyskytu rizika.

Ohodnoceni vyskytu je také na péti bodové stupnici, kdy opét plati, ze jedna je nejméng.
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Tabulka 25 Rizikovéa analyza — Moznost vyskytu

Hodnota Pravdépodobnost vyskytu
1 Velmi mala
2 Mala
3 Stiedni
4 Vysoka
5 Velmi vysoka

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kazdé riziko (R1-R9) je ohodnoceno moznosti dopadu na spole¢nost a moznosti

vyskytu. Vysledky ohodnoceni jsou zaneseny v tabulce (Tabulka 26).

Tabulka 26 Rizikova analyza — Hodnoceni dopadu a vyskytu

Dopad Vyskyt
R1 4 1
R2 3 2
R3 2 3
R4 1 4
RS 3 3
R6 2 2
R7 2 2
R8 2 2
R9 3 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky z ptedchozi tabulky (Tabulka 26) jsou zaznamenany do rizik v tabulce
(Tabulka 27) nize. Tabulka (Tabulka 27) je rozdé€lena na nizké riziko, sttedni a vysoké podle
kombinace dopadul a vyskytl. Zelena barva zde prezentuje nizké riziko, zluta sttedni riziko

a Cervend vysoké riziko.

Tabulka 27 Rizikova analyza — Matice rizik
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Matice rizik graficky znazornuje analyzu rizik jednotlivych akénich pland. Jak je vidno
z tabulky (Tabulka 27) vysSe, vétSina rizik se nachazi ve stiedni oblasti rizika, které jsou
vyznaceny zlutou barvou. Zde se umistilo R1 — Legislativni postih, ktery mize byt zptisoben
nevhodnym reklamnim sdélenim, které neprojde pravni kontrolou. R2 — Spatna image, kvili
socidlnim sitim a influencer marketingu, kterda mize mit dopad pro celou spolecnost.
R3 — Maly zasah cilové skupiny v podcastu, coz mize mit za vysledek ztracené néklady.
R4 — Velmi nizka proklikovost obsahové reklamy, coz znamend, Ze nezajisti dostatecny
prichod novych klientd na webové stranky. RS — Neuskute¢néni televizni reklamy, které
zapfi¢ini mensi zasah cilové skupiny. Do zelené kategorie, tedy nizkého rizika byla
zaznamenany rizika R6 — Spatna selekce pro osloveni piimym marketingem, kde by se mélo
soustiedit na rodice cilové skupiny. R7 — Vys§i naklady, nez se predpoklada, coz nemusi byt
pro spolecnost az takovy problém. R8 — Opozdény start akénich pland a R9 — Neschopnost
vyhodnoceni GspéS$nosti. Dale jsou jednotliva rizika vyjmenovéna a jsou navrzena opatieni,

aby se jim ptedeslo pii aplikaci jednotlivych ak¢nich plani.
e Legislativni postih (R1) — Stfedni riziko

Pro oSetteni legislativniho postihu z nevhodné fecenych a sdilenych reklamnich sdéleni
je potieba, aby vSechna reklamni sdéleni §la ptes pravni oddéleni spolecnosti, které zajist'uje
dodrZovani platné legislativy. VétSina komunikacénich kanala a reklamnich sdéleni by byla
udrZzovana vybranou spolecnosti, a tak vétSi riziko hrozi u spravy socidlnich sitich

a influencer marketingu, kde by bylo potieba vSechny vydané ptispévky piisné hlidat.

. Spatné image, kviili aktivité na socidlnim sitim a influencer marketingu (R2) —

Stredni riziko

Dal8im riziko, které proudi z aktivity na socidlnich siti a influencer marketingu je
ponic¢eni image ve vetfejném prostoru. Vydany piispévek na sit¢ od spolecnosti nebo
influencera mlize byt Spatné pochopen a dekdédovan. Tim padem je opét potieba kontroly
od pracovnika banky a zde by pomohla kontrola naptiklad dvou o¢i a schvaleni od vedouciho

pracovnika.
e Maly zasah ve vybraném podcastu (R3) — Stiedni riziko

Riziko, které mlze pravdépodobné&ji nastat, nez by mélo tak velky dopad je Spatné
zacileni v ramci vybraného podcastu pro umisténi reklamniho sdéleni. Opatieni, které by
mohlo fungovat je dikladna analyza sledujicich, kterd bude reflektovat dlouhodobé

vysledky na riznych platforméch, kam autor podcastu umist'uje sviij obsah. Soubézné by
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bylo dobré védét, jakym smérem se autor udava a kam smeétuje, aby byla zajisténa kontinuita

obsahu 1 v dob¢ ak¢niho planu.
¢ Velmi nizka proklikovost z obsahové reklamy (R4) — Stiedni riziko

Obsahova neboli bannerova reklama, ktery by béZela na internetu miZe mit nizké ¢islo
proklikovosti. Pravdépodobnost rizika je vétsi nez jeho dopad, a to ztoho divodu,
ze vSeobecné bannerové reklamy nedosahuji vysokych vysledkil v proklikovosti. Opatieni,
které 1ze nastavit je pravidelna optimalizace a vyhodnoceni spusténych kampani a ptipadna

vymeéna kreativ a zjiSténi toho, které funguji vice.
¢ Neuskute¢néni televizni reklamy (R5) — Sti‘edni riziko

V ptipadé, Ze by se neuskutecnila televizni reklama, a to pravdépodobné z divodi
vysSich nakladd, nez je tomu na jiné akéni plany, by se musely pfehodnotit cile projektu.
To by zapficinilo, Ze reklama nebude mit takovy dosah a nebude mozné dostdhnout
definovanych cild. Opatieni proti riziku je komunikace a vysvétleni vedeni, Ze je reklamni

prostor dulezity pro zlepseni celkové komunikace na cilovou skupinu.
o Spatna selekce pro osloveni pomoci piimého marketingu (R6) — Nizké riziko

Dal$im rizikem, které jiz bylo zafazeno mezi nizka rizika je Spatna selekce klienti
pro osloveni pfimym marketingem. Jak bylo zminéno v akénim planu, tak je cilem oslovit
potencialni rodice cilové skupiny, aby jim doporucili zalozeni u¢tu ve vybrané spolecnosti.
Riziko je zatazeno mezi nizké ztoho divodu, ze spolecnost takové selekce provadi
pravidelné a pracovnik, ktery ji bude provadét by mél byt zkuSeny. V piipad€é netspéchu

prvniho kola akéniho planu, pfijde na fadu dalsi selekce, ve které 1ze chyby napravit.
e VysSi naklady, nez se predpoklada (R7) — Nizké riziko

Nizké riziko jsou 1 vys$si naklady, nez se predpoklada. Ceny mohou vzriist a tim padem
by se cely projekt prodrazil, nicméné se v ramci rozpoctu ponechalo vic financi, a tak dopad
nebude zasadni. Vyskyt neni taky vysoky, a to z diivodu stabilni ekonomické situace.
Opatieni pii zvySeni nékladu by bylo pfepocitani nékladové analyzy a sniZeni nakladi

u nékterych akénich plant.
e Opozdény start akénich plani (R8) — Nizké riziko

Opozdény start akénich planti by mohl nastat v pfipad¢ nestihnuti vSech ptiprav
na spusténi dil¢ich ¢asti projektu dle ¢asového harmonogramu v prosinci. Opatfenim proti

této situace je adekvatné rozdélit praci bud’ na zkuSeného interniho pracovnika, ktery zajisti
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splnéni ukonti nebo praci rozdelit mezi nekolik jednotliveli, ktefi maji dostatecné

kompetence.
e Neschopnost vyhodnoceni uspéSnosti (R9) — Nizké riziko

Nizké riziko je Spatné vyhodnoceni vysledki akénich plant a celkového projektu. Toto
riziko méd velmi nizky vyskyt, kvili pravidelnému a castému vyhodnocovani aktivit
vybranou spole¢nosti. Dopad rizika je, avSak vyssi, pokud by se $patné vyhodnotilo, tak
by se vysledky interpretovali jinak, nez byla skute¢nost. Opatienim na toto riziko je kontrola

dvou o¢i, ptipadn¢ dohled zkuseného pracovnika.

Rizikové analyza projektu odhalila, Ze vétSina rizik se nachdzi na nizké a sttedni trovni,
atak akcni plany a celkovy projekt nejsou ohrozeny. Analyza navrhla i opatieni na jednotliva
rizika, které by bylo vhodné aplikovat, aby se snizila pravdépodobnost jejich vyskytu
a dopadu.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolenosti se zaméfenim na Generaci Z.
Generace Z postupné vstupuje do produktivniho ekonomického véku, a z toho divodu je
pro spole¢nosti na trhu dilezité si s nimi utvofit vztah, ktery pokud mozno bude trvat
dlouhodobé a bude jim pfinaSet zisk. A to zejména plati pro vybranou spolecnost, ktera
funguje na bankovnim trhu. Teoreticka ¢ast predstavila a charakterizovala marketingovou
komunikaci, samotnou Generaci Z, marketingovy vyzkum a vybrané situaéni marketingové
analyzy. Z teoretické ¢asti diplomové prace pak byla stanovena vychodiska pro zpracovani

praktické Casti prace, stanovena vyzkumna otazka a dvé vyzkumné hypotézy.

Prvni Cast praktické ¢asti byla zaméfena na analyzu vybrané spolecnosti.
Pro ptedstaveni byla pouzita 7S McKinsey analyza, kterd poukazala na interni fungovani
vybrané spole¢nosti. Soucasné byl popsan aktualni stav marketingové komunikace,
na kterou se diplomova prace zamétuje. Z této ¢asti vyplynulo, Ze vybrand spolecnost témet
vibec nekomunikuje na cilovou skupinu a komunikace je na vSechny generace stejna.
Pro zjisténi dalSich souvislosti byly vyuzity dalsi analyzy, a to STP analyza, ktera se zamétila
na mikroprostiedi vybrané spolecnosti. Porteriv model péti konkuren¢nich sil hledal silné
a slabé stranky v mezoprostiedi stejné tak, jako benchmarking. PESTE analyza poukazala
na makroprosttedi vybrané spole¢nosti. Analyticka ¢ast prace soubézné predstavila vysledky
kvantitativniho vyzkumu na vzorku cilové skupiny, tedy Generace Z. Zodpovédéla
vyzkumnou otézku a verifikovala dvé stanovené vyzkumné hypotézy. Vyzkumna otazka
ukézala, Ze cilova skupina nejvice vyuzivd bézné platebni Ucty. Déle se vyvratila prvni
hypotéza, ze 80 % Generace Z sleduje zejména online média. Druha hypotéza se potvrdila
a poukazala na to, Ze vice nez 60 % respondentii z cilové skupiny sleduje influencery.
Vystupy z jednotlivych analyz, aktualniho stavu vybrané spolec¢nosti a vysledkt Setieni, byly

zaneseny do SWOT-analyzy, ktera analytickou ¢ast diplomové prace uzavira.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkl z teoretické a analytické casti diplomové prace byla
zpracovana projektova c¢ast, ktera obsahovala pfedstaveni cile projektu a jednotlivych
akcnich pland. Akéni plany pak piedstavily aktivity, pomoci kterych Ize dosdhnout cilti
diplomové prace. V planech byly pfedstaveny jednotlivé Cinnosti, Casova a financ¢ni
narocnost a také zodpovédnost za splnéni planu. VSechny akéni plany pak obsahovaly
vyhodnoceni jednotlivych aktivit, aby si vybrana spole¢nost mohla zvolit, zda v nich bude

pokracovat i po skonceni projektu. Do projektu zlepSeni soucasného stavu marketingové
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komunikace bylo navrzeno vyuzivani socidlnich siti, influencer marketingu, umisténi
reklamy do podcastl, bannerové reklamy, televizni reklamy a piimého marketingu.
Komunikace sméfuje zejména na Generaci Z, ale i na jejich rodice, jelikoz se stale nékteti
nachazi ve Skolach a rodi¢e na né maji podstatny vliv, co se ty¢e zalozeni platebnich uctu,
jak poukdzaly vysledky kvantitativniho Setfeni. Projektova ¢ast obsahuje taktéz casovou
analyzu projektu, ktera byla predstavena v podobé Ganttova diagramu, ve kterém jsou
zapracovany jak ukony na pfipravu projektu, jeho realizaci i vyhodnoceni. Dale byla
vyhodnocena ndkladova analyza, ktera zjistila, Ze z finan¢niho hlediska je mozné projekt
provést a rozpocet kompletné nevycCerpd. Projektovou c¢éast diplomové prace uzaviela
rizikova analyza, kterd stanovila devét moznych rizik, avSak se vSechny zaradily mezi

stfedni a nizka rizika.

Diplomova prace tedy splnila stanové cile a pokud by vybrana spolecnost postupovala
podle projektové casti diplomové prace, tak by mohla doséhnout zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace smérem ke Generaci Z.
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Pokud mate platebni Gcet, tak co Vas vedlo k zaloZeni Gctu?
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Rodice 234 (79,9 %)
Doporuéeni pratel 42 (14,3 %)
Reklama 19 (6,5 %)
Banka v mist& by_dlisté 18 (6,1 %)

Chtela jsem si nekam uk...
Nutnost

Ja sama jsem ho chtéla.
chtéla jsem mit penize n...
Nic, chtéla jsem mit Gcet...
Kvili praci

Zaméstnani

Potfeba Gétu pro platby...
Potfeba G¢tu k zasilani v...
Prvotné bylo zaloZeni Gé...

Potfeba platit bez hotov...
zaméstnani

Vlastny prieskum

Chtél jsem si koupit min...
Potfebovala jsem, aby...
Skola a internat

Pfesun na stfedni $kolu
Potfeba k zaméstnani
Vlastni vale

“Hodne” penez v hotovosti
chtéla jsem kvli penézd...
praca

Potfeba a pohodinost ne...
Nabizené sluzby

Potfeba Gétu pfi nastupu...
Byrokracie

Pohodinost pri placeni
Brigada, kde zaméstnav...
prvni brigada
Samozfejmost.

Podnikani

0 50 100 150 200 250
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Nic si nevybavim
Ceska spofitelna
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Moneta Money Bank
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UniCredit bank
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Fio Banka
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Banka Creditas

252 (83,4 %)
44 (14,6 %)
137 (45,4 %)
150 (49,7 %)
74 (24,5 %)
43(142 %)

0 100 200 300

Jakou formu méla reklama na banku, kterou jste vidél/a?
302 odpovédi

Televizni reklama

Reklama v tisku

Sponzoring

Online reklama
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Emailovy marketing
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Poslouchéte podcasty?

302 odpovédi
@ Kaidy den
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[ 173%
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Na jaké platformé sledujete influencery?
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161 (54,6 %)

Nakoupil/a jste nékdy produkty/sluzbu na zakladé doporuceni influencera ze socialnich siti?
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® Ano
® Ne




Co jste si naposled koupil/a za produkt/sluzbu na doporuéeni influencera?

112 odpovédi

Kosmetika
Kosmetiku
kosmetika

Nic

Kosmetické produkty
Obleceni

nic

Kosmetiku

Obleceni

Jaké je Vase pohlavi?
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® Zena
® Muz
@ Jiné

V jakém roce jste se narodil/a?
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@ 1995 a dfive
@ 1996 a7 1998
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@ 2003 a2 2007
@ 2008 a2 2012
@ 2013 a pozdaji

Jaky je charakter Vaseho bydlisté?
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@ Masto nad 100 tis. obyvatel
@ Mésto do 100 tis. obyvatel
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Jaky je Vas socialni status?
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80,1%

\\

N
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\
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@ Student
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