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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace spolecnosti SAB
Finance a.s., ktera nabizi sluzby v oblasti devizovych obchodli v ramci B2B segmentu. Cilem
teoretické Casti bylo provést literarni reSerSi zaméfenou na problematiku marketingové
komunikace a poté formulovat teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. Cilem
Casti praktické byla analyza soucCasného stavu marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti. Tato ¢ast prace vychazela z kombinace nékolika situacnich analyz a vlastnich
zkuSenosti ziskanych béhem stdze ve vybrané spoleCnosti, coz pomohlo k lepSimu
porozuméni komunikacnich procest v této spolec¢nosti. Na zakladé vyhodnoceni zjisténych
poznatkil byla vypracovana doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace ve vybrané
spolecnosti. Tato doporuc¢eni mohou také dale podpofit budouci rist a konkurenceschopnost

vybrané spole¢nosti na trhu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketingova analyza, analyza

konkurence, marketingova strategie

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing communication of SAB
Finance a.s., a company offering services in the field of foreign exchange trading within
the B2B segment. The aim of the thesis was to analyze the current state of marketing
communication in the selected company and based on this to develop potential
recommendations aimed at its improvement. The practical part of the thesis was based
on a combination of several situational analyses and personal experience gained
during internship in the company, which helped to gain a better understanding of the
communication processes in this company. Based on the analysis of the findings, specific
recommendations were proposed that can support the future growth and competitiveness

of the company in the market.

Keywords: marketing communication, communication mix, marketing analysis, competition

analysis, marketing strategy
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UvVOD

V souCasném dynamickém prostiedi, je efektivni komunikace firem nezbytnym
predpokladem pro udrzeni konkurenceschopnosti a dalsi rozvoj podnikani. Pravé z téchto
diavodu je vhodné vénovat pozornost i tomu, jakym zplisobem spolecnosti prezentuji své

sluzby, buduji znacku a navazuji kontakt se svymi zdkazniky.

Tato bakaléafskd prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti, jejiz hlavni Cinnosti je poskytovani devizovych sluzeb a feSeni v oblasti
ménového zajisténi pro firemni klientelu. Spolecnosti piisobici v tomto segmentu finan¢nich
sluzeb ¢eli relativné malé konkurenci, ale za to silné, a zaroven se pohybuji v prostiedi, které
je dynamické, citlivé na ekonomické zmény a naro¢né na diavéryhodnost a odbornou
prezentaci. Na zdklad¢ toho je nezbytné, aby si firma dokdzala pomoci strategicky
nastaveného marketingu a cilené marketingové komunikace udrzet konkurenceschopnost,

zaujmout nové zékazniky a upevnit svou pozici na trhu.

Bakalatské prace je rozdélena do dvou €asti — ¢asti teoretické a ¢asti praktické. Hlavnim
cilem teoretické Casti je zpracovani literarni reSerSe zamétené na problematiku marketingové
komunikace. Soucasti teoretické ¢asti je rovnéz formulace tii vyzkumnych otazek, které jsou
induktivné odvozeny na zaklad¢ zkoumani problematiky a pozorovani firemni praxe. Tyto

otazky jsou zodpovézeny na zaklade vysledkl provedenych analyz v zavéru praktické casti.

Cilem praktické casti bakalaiské prace je prostfednictvim vybranych situacnich
marketingovych analyz zjistit aktualni troven marketingové komunikace spole¢nosti SAB
Finance a.s. a na zékladé ziskanych poznatkli navrhnout konkrétni doporuceni ke zlepSeni.
Uvod praktické &asti je vénovan predstaveni vybrané spolegnosti za pomoci metody
McKinsey 7S a STP analyzy, které umoziuji komplexni pohled na fungovani vybrané
spolecnosti. Nasleduje rozbor marketingového a komunika¢niho mixu vybrané spolecnosti
a aplikace vybranych situacnich analyz — konkrétn€ Porterova modelu péti konkurenc¢nich
sil, benchmarkingu a PESTE analyzy. Vysledky téchto situacnich analyz jsou shrnuty
v zavérecné SWOT-analyze. Soucasti praktické ¢asti je také zodpovézeni tii vyzkumnych
otazek pomoci deduktivniho piistupu. Na zéklad¢ této analyzy jsou v zavéru bakalarskeé
prace navrzena konkrétni doporuceni, ktera by mohla vybrané spolecnosti pomoci

k budoucimu ristu, upevnéni jeji pozice na trhu a lepSimu osloveni cilové skupiny.

Vybrana spolecnost zaroven projevuje ochotu aktivné reagovat na zmeény ve svém okoli

a pracovat na dlouhodobém posilovani své znacky a vztahii nejen s klicovymi klienty.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato bakalatska prace, zaméfena na analyzu marketingové komunikace vybrané spolecnosti,
bude strukturovana do dvou hlavnich ¢ésti — teoretické Casti a praktické ¢asti. I kdyz spolu

ob¢ sekce vzajemné souviseji, li$i se svym cilem, metodami a technikami zpracovani.

Cilem teoretické Casti této prace bude provedeni literarni resSerSe, kterd bude az na
vyjimky vyuzivat aktudlni odborné monografické publikace vydané v obdobi od roku 2014
az po soucasnost. V této ¢asti budou definovany pojmy z oblasti marketingu, marketingové
a komunika¢niho mixu, marketingové komunikace a vybranych situa¢nich marketingovych
analyz, které bude nezbytné objasnit pro navazani na praktickou cast bakalarské prace.
Soucasti teoretické ¢asti je také popis soucasnych trendil v oblasti marketingové komunikace
a digitalniho marketingu. Na zavér teoretické ¢asti budou zpracovana teoreticka vychodiska

pro praktickou ¢ast a pomoci indukéni metody jsou zformulovany tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jakym zpuisobem vybrana spolecnost vyuziva socidlni site

v ramci budovani své znacky a vztahii s B2B publikem?

o Vyzkumnd otdzka cislo 2: Do jaké miry vybrand spolecnost komunikuje se svym

regiondlnim prostiedim?

o Vyzkumna otdizka cislo 3: Do jaké miry vybrand spolecnost vyuziva osobni

reprezentaci znacky prostrednictvim verejné vystupujicich zastupcii?

V praktické casti bude cilem analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
ve vybrané spolecnosti a na zaklad€ toho vypracovat mozné zlepSeni. Za ucelem dosaZeni
tohoto cile a zodpoveézeni vyzkumnych otazek bude v praktické casti vyuzito nékolika
analytickych nastroji. Konkrétné se jedna o metodu McKinsey 7S, STP analyzu, PESTE
analyzu, Porteriv model péti konkurencnich sil, benchmarking a SWOT-analyzu. Tyto
metody budou aplikovany s cilem ziskat komplexni pohled na pozici spolecnosti na trhu, jeji
fungovani a konkurenceschopnost v oblasti marketingové komunikace. Vysledky analyz
budou slouzit nejen k identifikaci aktudlni situace, ale také k formulaci doporuceni,
kterd mohou pfispét ke zlepSeni vnimani znacky, upevnéni pozice na trhu a efektivnéjsimu
osloveni cilové skupiny. Hlavnim zdrojem informaci pro praktickou ¢ast budou zejména
primarni data ziskana prosttednictvim vlastniho za¢astnéného pozorovani na zaklad€ osobni

staze ve spolecnosti. V ramci sekundarnich dat bude provedena analyza internich materiala,

webovych stranek, socidlnich siti, odbornych ¢lanki a také vetejnych diskusi na internetu.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix ptedstavuje kliCovy nastroj marketingového fizeni, ktery podnikim
umoziuje efektivné ptizpiisobit svou nabidku potfebam cilového trhu. Jedna se o soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které Ize strategicky kombinovat
a optimalizovat s cilem dosdhnout co nejlepsiho propojeni mezi produktem a zakaznikem

(Jakubikové a Janecek, 2023, s. 224).

Vzdy musi platit, ze vSechny slozky marketingového mixu musi byt v souladu
se strategickymi marketingovymi rozhodnutimi. Kazda taktickd volba by méla odpovidat
specifickému cilovému segmentu a zaroven posilovat pozici znacky na trhu. Pokud
tato propojenost  chybi, marketingovd strategie nemusi dosahnout ocekavané

efektivity (Karlicek, 2018, s. 154).

Kazda firma sestavuje svij vlastni marketingovy mix s ohledem na specifické
podminky trhu a své obchodni cile. Dtlezité je nejen spravné nastaveni jednotlivych prvkda,
ale také jejich vzdjemny balanc. Zatimco nékteré firmy se mohou zaméftit na produktovou
inovaci, jiné kladou dlraz na cenovou strategii nebo distribu¢ni kandly (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 224).

1.1 Zakladni marketingovy mix 4P

Podle Paulovéakové (2015, s. 157) se jako zéklad marketingového mixu uvadi ¢tyti hlavni

prvky: produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion).

1.1.1 Produkt (Product)

Pod pojem produkt je chapano vSe, co dana firma nabizi za G€elem prodeje. Nejednd se
pouze o hmotné predmeéty, jako je naptiklad ojeté auto v bazaru, ale tyka se to i nabizenych

sluzeb, informaci nebo myslenek (Karli¢ek, 2018, s. 156).

vvvvvv

vném reflektuje celd firma. Vybér produktu hraje klicovou roli, protoze ptedstavuje
samotnou podstatu toho, co budou spole¢nosti nabizet svym zékaznikiim. Je proto dilezité
si uvédomit, na jaky trh chce dany podnik vstoupit, a jaké nové hodnoty mize pfinést, aby
byly uspokojeny zakaznické potieby. Je tedy zasadni presné védét, jaky produkt ¢i sluzbu
nabidnout okoli (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 234).
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1.1.2 Cena (Price)

Cena je dal$im dulezitym nastrojem marketingového mixu, ktery oceituje hodnotu dané¢ho
produktu ¢i sluzby v penéznim vyjadfeni. Je to zasadni faktor, ktery ovliviiuje
zakazniktiv pohled na zbozi, a ¢asto mu pomaha se rozhodnout, zda dany produkt nebo

sluzbu zakoupit (Vastikova, 2014, s. 94-95).

Findlni c¢astka musi byt nastavena adekvatné, aby odrazela hodnotu, kterou zbozi
piinasi zakaznikovi. Proto spravné nastaveni ceny vyzaduje peclivou analyzu trhu,
konkurence a cilové skupiny spotiebiteld. Neni to tedy pouhy nastroj na generovani zisku,
ale také strategickym prostfedkem pro budovani pozice na trhu a dlouhodobého

uspéchu (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 308-309).

1.1.3 Misto (Place)

Dal$im nastrojem marketingového mixu je misto, ktery udava, jakym zplisobem se nabizeny
produkt dostane k zdkaznikovi. Muze to byt naptiklad kamenna prodejna, pojizdny stanek
nebo e-shop. Vybér vhodného mista je pro prodej zasadni, jelikoz vhodna lokalita vyrazné

ovlivni frekvenci prodejii (Karlicek, 2018, s. 218).

Podle Kynclové a Karaskoveé (2009, s. 71) misto v marketingovém mixu nezahrnuje
pouze samotny vydejni bod zbozi, ale jde i zarovei o jeho distribuci. To znamena o cestovni
sit¢ mezi dodavatelem a prodejcem. Firmy si musi strategicky vytvofit logisticky plan, aby
zajistily efektivni dodavku produktt. Tyka se to naptiklad zajisténi spravného poctu dodavek

nebo dodrzeni termini, aby podniky netrpély absenci zbozi.

1.1.4 Propagace (Promotion)

Poslednim nastrojem, ktery se fadi do marketingové mixu v ramci 4P, je propagace.
Ta ptedstavuje systematicky proces informovéani a ovliviilovani cilovych skupin, jehoz
prostfednictvim podniky dosahuji svych marketingovych plani. Cilem je dostat produkt
nebo sluzbu do povédomi a vytvofit si vazbu s cilovym zdkaznikem, aby si dané zboZi

zakoupil (Karli¢ek, 2018, s. 195).

JelikoZ je propagace Casto spojovana s marketingovou komunikaci, bude tohle téma

dale rozebrano v kapitole 2.
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1.2 Rozsifeny marketingovy mix 7P

Na zakladé nepfetrzit¢tho vyvoje svéta, byly podniky nuceny neustale pfehodnocovat své
obchodni strategie a ptizpisobovat se ménicimu se trhu. To vedlo k tomu, Ze se v riznych
oblastech musel pivodni marketingovy mix, oznacovdn jako 4P, s postupem casu,
a s rostouci slozitosti trhu modifikovat o dalsi prvky, které 1épe reflektovaly dynamiku
moderniho obchodniho prostfedi. Konkrétné se jedna o: lidi, procesy a fyzické prostredi
(Paulovcakova, 2015, s. 158). Podle Vastikové (2014, s. 22) se koncept marketingové mixu

7P tyka primarné€ podnikd, které jsou zaméteny na poskytovani sluzeb.

Je ale nutné zminit, ze marketingovy mix neni omezen pouze na dvé zékladni formy,
které jsou zminény v této praci — konkrétné 4P a 7P. SlouZi pouze jako zékladni pilife pro
vytvafeni marketingovych strategii, ale nejsou univerzalni pro vSechny obory. Kazdé
marketingovy mix tak, aby lépe odpovidal jejich podminkdm. V praxi to znamend, Ze
spole€nosti pfidavaji do svého mixu nové prvky, které lépe reflektuji jejich specifické
potfeby. To umoziuje nejen lépe oslovit cilovou skupinu, ale také odlisit se od své

konkurence a vyniknout tak na trhu (Urbanek, 2010, s. 37).

1.2.1 Lidé (People)

Prvnim pfidanym néstrojem rozsifeného marketingového mixu jsou lidé. Pod timto pojmem
se daji pfedstavit ob& strany, tedy jak persondl, ktery je soucéasti daného podniku, tak
nakupujici, tedy zakaznik. Existuje ale 1 tfeti varianta, a to vefejnost, ktera predstavuje tak
zvanou ustni reklamu. Jde o Cast lidi, ktefi jsou soucasti trhu a podili se tak na vefejném

vyobrazeni podnikl a jejich produktl (Vastikova, 2014, s. 152).

Co se prodeju tykd, kvalita persondlu je zdsadni, protoZe se odrazi v tom, jakym
zpusobem firma plisobi na svého spottebitele a jakou hodnotu mu poskytuje. Je dulezité, aby
kazdy zaméstnanec byl dikladné€ proSkolen a seznamen, s co nejvice informacemi o firemni
kultufe, produktech nebo sluzbach a obchodni strategii. Dobie informovany
a motivovany zaméstnanec dokaze 1épe pochopit, co vlastné firma na trhu nabizi a jaky
typ prodeje musi zvolit, aby =zacilil co nejefektivnéji na potieby cilového

spotiebitele (Vastikova, 2014, s. 152).

S tim je dale spojena i emocionalni stranka a schopnost vystupovat na vetejnosti. Dobry

prodejce musi umét porozumét svému zakaznikovi, naslouchat mu a upravit svoji strategii
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podle jeho potieb. Je zasadni, aby umél dobie komunikovat, rozvijet debatu a ptredat druhé
strané co nejpresneji zadané informace. Klicem je vyvolat v zdkaznikovi pocit divéry
a bezpeci, coz se d¢je tehdy, kdyz prodejce nejedna pouze s cilem prodat produkt nebo
sluzbu za kazdou cenu a vytézit tak ekonomicky zisk, ale spiSe zaméfuje na uspokojeni
skute¢nych potieb. Na zdkladné toho si ob¢& strany vytvoii vazbu, kterd mize pomoci

k lepSimu prodeji a dlouhodobé névratnosti spotiebitele (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 30).

1.2.2 Procesy (Processes)

Dalsim klicovym néastrojem, ktery doplnil marketingovy mix, jsou procesy. Tento pojem
zahrnuje veskeré postupy a kroky, které vedou k uspésnému dokoncéeni konkrétniho ukonu.
Muze se jednat o cokoliv, co probihé v zakulisi firmy. Kazda jednotliva sluzba nebo funkce,
kterou podnik nabizi, je vysledkem urcitého procesu, ktery zajiStuje jeji funkEnost

a efektivitu (Vastikova, 2014, s. 180).

1.2.3 Fyzické prostiredi (Physical evidence)

Poslednim zminénym néstrojem v této praci vramci marketingového mixu je
fyzické prostiedi. Zahrnuje vSechny hmatatelné a vizuélni prvky, které spotiebitelé mohou

vnimat a vytvofit si tak vlastni ndzor pfi interakci s produktem nebo celkove s podnikem.

Tento aspekt marketingového mixu hraje zdsadni roli v tom, jak zakaznici vnimaji
profesionalitu a divéryhodnost dané spole¢nosti. Ve svoji podstaté se jedna o vse, co na
zakaznika pfimo pulsobi, at’ uz se jednd o navstévu v kamennych prodejnach nebo pii
komunikaci na webovych strankach a socidlnich siti. VSechny tyto faktory pfispivaji

v celkovému dojmu, ktery si spottebitelé vytvaii o znacce (Vastikova, 2014, s. 168).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uz bylo v této praci diive naznaceno, pojeti marketingové komunikace a marketingové
propagace spolu velmi blizce souvisi. Nékteré zdroje dokonce mluvi o dvou zcela shodnych
tématech. To ale nemusi byt zcela tak, jelikoz podle Svétlika (2016, s. 4) pojem
marketingova komunikace predstavuje Sirsi pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje i ustni
komunikace a nesystematickou komunikace. To znamena, ze je vtomto piipadé
marketingova komunikace chapéna, jako soubor vSech nastroju, které se podili na celkovém
procesu — od samého vytvoteni produktu az po jeho konecny prodej. Cokoliv, co souvisi
s danym produktem, jako je naptiklad jeho styl baleni, pfenasi jednotlivé informace na

zakaznika, ktery je vnima a piebird si z toho urcita data (Svétlik, 2016, s. 5).

Navzdory tomu, ze komunikace ¢asto zahrnuje vice nez jen verbalni sdéleni, vétSina
lidi si pod pojmem ,komunikace* okamzit¢ pfedstavi pouze slovni vyménu informaci.
Podniky potfebuji, aby si zakaznici mezi sebou predavali pfevazné pozitivni zkusenosti,
zatimco ti zase oCekavaji, ze budou od dané firmy dostate¢né stimulovéni. Jak uvadi
Vastikova (2014, s. 126), vyzkumem byla ovérena skutecnost, Ze pokud je zakaznik se sluzbou
spokojen, oznami to asi Ctyrem az péti svym znamym, ale v pripadé nespokojenosti rozsiri
tuto informaci mezi jedendct dalsich lidi. To ukazuje, jak je dulezité mit spravné nastavené

komunikac¢ni kanaly se svymi zdkazniky, a tudiz byt dostatecné informovany.

2.1 Komunika¢ni proces

Komunika¢ni proces umoziuje vzajemné predavani informaci mezi podnikem a cilovym
publikem za celem uspokojeni obou stran. Krom toho zde miizeme zatadit i vzdjemné
pfedavani informaci mezi firmou a s ni souvisejicimi skupinami, jako jsou naptiklad
dodavatel¢, akcionafi nebo obchodni partnefi. Spolecnosti se snazi informovat okoli o svych
produktech a sluzbach, aby zvysily jejich povédomi a podpotily tak nasledné prodeje. Na
druhé strané spotiebitelé vyhledavaji adekvatni zboZi od seridznich firmech, aby uspokojil
své potieby. V ramci komunika¢niho procesu je rozliSeno osm klicovych prvki: zdroj
komunikace, zakodovani, sdéleni, pifenos, dekodovani, piijemce, zpétna vazba

a komunikaéni Sumy (Pfikrylova, 2019, s. 23-24).

Grafické zndzornéni komunikac¢niho procesu je uvedeno na obrazku (Obrazek 1) niZe.
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Zpétna vazba

Obrazek 1 Grafické znazornéni komunikacniho procesu
(Zdroj: Prikrylova, 2019, s. 24)
2.2 Cile marketingové komunikace

Pro uspésné fungovani podniku je zdsadni, pfedem si stanovit jasné cile, kterych chce
dosdhnout v urcité oblasti, a podle toho si vytvofit vhodnou komunikacni strategii. Pfi
procesu definovani téchto cilii je vSak nezbytné zohlednit, zda ma kazdy stanoveny bod
smysl pro danou spole¢nost a zda je viibec realné jej dosdhnout. Proto existuji urcitd kritéria,
na zakladé¢, kterych by se mél tidit kazdy z podniki pii sestavovani svych cilii. Vastikova
(2014, s. 127) uvadi ve svoji praci, ze pro kazdy cil musi platit pravidlo SMART, kter¢ se
sklada z péti klicovych bodu. Jedna se konkrétné o:

e specificky —musi byt jasn€ definovany; nestaci pouze obecny pozadavek, ale je nutné

stanovit konkrétni hodnoty, kterych chce podnik dosahnout.

e mcfitelny — Ize u néj métit pokrok a celkovy vysledek; zajist'uje objektivni posouzeni

uspesnosti, coz ovliviiuje budouci planovani.
e akceptovatelny — cil je v souladu s hodnotami podniku.

e realizovatelny — je splnitelny, coZ znamena, Ze pracovnici maji dostatecné informace

a nastroje pro jeho dokonceni.
e terminovany — je dany pfesné stanovenym datem, tak zvanym deadlinem, diky
kterému jsou vSichni zucastnéni soustfedéni a motivovani.
2.3 Komunika¢ni mix

Jedna se o soubor marketingovych nastrojli, prostfednictvich, kterych podniky predavaji
relevantni a cilené informace svému okoli. Kazdy z t€chto néstrojti ma své charakteristické

vlastnosti, vyhody, ale také naklady na pouziti. Jejich vyuziti je zavislé na mnoha faktorech,
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jako je naptiklad typ produktu nebo vybrany trh. Cilem komunika¢niho mixu je vytvaret
optimalni kombinace komunikac¢nich nastroju a efektivné je pouzit v zavislosti na aktualnich

trznich podminkach a cilech firmy (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20).

2.3.1 Reklama

Reklama je definovana jako neosobni forma komunikace, pii niz subjekty vyuzivaji rzna
a nejznaméj$i nastroj marketingové komunikace. Piestoze se nckdy diskutuje
o manipulativnim vlivu reklamy na spotiebitele, jejim hlavnim tucelem je primarné
informovat o moznostech, které uspokoji jejich potieby, nez je presvédcit k nakupu néceho,
co nepotiebuji. Jedna se o nedilnou soucasti marketingové komunikace a hraje kli¢ovou roli
pti budovani povédomi o znacce, jeji image a preferencich zdkaznikl (Vysekalova a Mikes,

2018, s. 14).

Z historického hlediska se reklama vyvijela od nejjednodussich forem, jako byly tstni
vyvolavaci nebo vyvésni tabule, pies tisténé plakaty az po dnesni moderni digitalni reklamu.
Historie ukazuje, Ze jiz v davnych dobadch byla snaha odliSit produkty nebo sluzby
a zaujmout publikum prostfednictvim vizualnich ¢i verbalnich sdéleni. Vyvoj reklamy byl
ovlivnén technologickymi pokroky, jako byl vynalez knihtisku, ktery umoznil masovou
produkci reklamnich materiald, a pozdé€ji rozsitenim médii, jako je televize, radio a internet

(Piikrylova, 2019, s. 75).

V modernim marketingu je reklama povaZovana za mocny nastroj, ktery ma
schopnost rychle a efektivné oslovit Siroké publikum. Diky tomuto néstroji mohou znacky
predstavit nové produkty a posilit svou pozici na trhu. To umoziiuje firmam komunikovat
své hodnoty, zvySovat povédomi o zna¢ce nebo vytvaret emociondlni spojeni s cilovou

skupinou (Karlicek, 2023, s. 28).

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje souhrn motivujicich opatifeni, jejichz cilem je vyvolat
v zdkaznikovi pocit k okamzitému nakupu. Vyuziva kratkodobych, avSak efektivnich
stimull, které maji za kol podpofit a zrychlit proces prodeje a distribuce (Karli¢ek a kol.,

2016, s. 95).
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Nejcastéji jde o razné slevy nebo zvyhodnéné nabidky, kdy dochézi ke kratkodobému
upraveni cen produktli nebo sluzeb, a tim padem se stavaji zajimavéjsi pro spotiebitele, ktefi

se musi ve kratkém Case rozhodnout o jejich zakoupeni (Svétlik, 2016, s. 17-18).

2.3.3 Primy marketing

Ptimy marketing je forma komunikace, pii které¢ dochazi k pfimému kontaktu mezi dvéma
subjekty, konkrétné¢ mezi firmou a zédkaznikem, pficemz zédkaznik ma moznost okamzité
reakce nebo interagovat s odesilatelem. Tento format marketingu se zaméfuje jak na
hromadna, tak individudlni osloveni zékaznikii, jelikoz umoziuje vytvafeni

personalizovanych nabidek s cilem vyvolat rychlou odezvu.

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem pfimého marketingu je e-mailing, ktery praveé
umoznuje snadnou personalizaci obsahu nejen pro urcité zdkaznické segmenty, ale i pro
jednotlivé zakazniky (Janouch, 2020. s. 275). Problematika zaméfend na oblast e-mailingu

bude vice ptedstavena v podkapitole 4.3.

Jde primarné o budovéani vazby mezi stavajicim zdkaznikem nebo i novym, ktery

spliiuje podminky o navadzani potencialniho vztahu (Svétlik, 2016, s. 147).

Pokud to dany obor vyzaduje, je pro spole¢nost velkou vyhodou si vést pravidelnou
databazi zakazniktl a pravidelné jim poskytovat informace, aby byli dostate¢né stimulovani
a vbudoucnu se k dané znalce opét vratili. Mize se jednat napiiklad o hotelnictvi
nebo finan¢ni poradenstvi, kde se zpravidla vyzaduje pro spravny chod spolecnosti,
aby se klienti pravidelné¢ vraceli a opakované vyuzivali danych sluzeb (Kynclova

a Karaskova, 2009, s. 87).

2.3.4 Public relations

Public relations neboli v ¢estiné vztahy s vefejnosti, predstavuji strategickou formu
obousmérné komunikace mezi organizaci a jejimi cilovymi skupinami. Hlavnim cilem je
nejen informovat vefejnost, ale také budovat pozitivni image firmy a posilovat jeji
divéryhodnost. Nejde tedy pouze o podporu konkrétnich produktd, ale o celkovou
prezentaci organizace. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje, je zde kladen diraz na
budovani divéry a vzdjemného porozuméni. Zaroven jde o UG¢inny néstroj pii feSeni
krizovych situaci, ktery pomahd minimalizovat negativni dopady na reputaci firmy.
Dulezitym prvkem public relations je publicita, tedy ziskdvani neplaceného medidlniho

prostoru pro prezentaci organizace ¢i jejich produktti. Publicita vSak nemusi byt vzdy
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pozitivni a nelze ji zcela kontrolovat, proto je nezbytné, aby firmy mély pfipravené strategie

krizové komunikace (Piikrylova, 2019, s. 115-117).

2.3.5 Osobni prodej

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery by se dal definovat, jako
vzajemna interakce, v redlném Case, mezi prodéavajici a kupujici stranou. Nejvétsi vyhodou
je bezpochyby pfimy kontakt mezi zucastnénymi. Prodejce miize pfesné¢ vyhodnocovat
situace a upravit tak svoji obchodni strategii podle potieby. Pokud bude doptedu dobie
piipraveny, bude schopen cely proces fidit a potencionalniho zakaznika presvédcit o koupi.
Ten si zase dany produkt nebo sluzbu muze v klidu vyzkouset v praxi a ptipadné se
doptat na detailni informace. Diky tomu se bude Iépe rozhodovat o dalSich

krocich (Matusinska, 2023, s. 104).

2.3.6 Sponzoring

Jednd se primarn¢ o financéni dotovani pravnické osoby jiného subjektu za ucelem
zviditelnéni. Nékterych ptipadech jde i o materidlni sponzoring ve formé produktid nebo
sluzeb. Mize se jednat napiiklad o nové vybaveni do sportovnich clubii. Ve vétsiné
ptipadech se jedna o pomoc v neziskovych oblastech, jako jsou kulturni nebo charitativni
projekty (Vorlova, 2014, s. 82). To ale neznamend, Ze to musi byt pravidlem, jelikoz
sponzoring se tyka i komercnich oblasti, jako miize byt podpora riznych sportovnich tymu

nebo televiznich potadi.

Ve vSech ptipadech, chtéji ale firmy hlavné jednu véc, a to benefitovat z konkrétni
podpory. Chtéji byt propagovéni v tom nejlep§im mozném svétle nebo tézit urcitych vyhod
od prijemce sponzoringu. Proto je dilezité si spravné vybirat, koho firma chce konkrétné

sponzorovat, aby z toho ve vysledku spise netratila (Foret, 2011).

2.3.7 Veletrhy a vystavy

Jde o planované akce, kde spolecnosti uplatituji nékolik komunikacnich nastroji najednou,
aby si lépe upevnily vztahy se svymi obchodnimi partnery nebo navazaly nové kontakty
aroz$ifily tak své portfolio klientely. V praxi se jednd primarné¢ o B2B trh, naptiklad

poradenské nebo distributorské spolecnosti se svymi klienty (Karli¢ek a kol., 2016, s. 174).
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2.4 Integrovana marketingova komunikace

Pod pojmem integrovana marketingova komunikace se rozumi planovani a realizace
marketingovych aktivit tak, aby bylo dosdhnuto pravidelného sdélovani informaci napftic
vSemi komunika¢nimi kandly a efektivné tak piisobit na cilovou skupinu. Cilem je tedy
posilit povédomi o znaéce prostiednictvim navazovanim a budovanim divéryhodnosti se
zakaznikem, eliminovat naklady v oblasti komunikace, budovani silné firemni kultury
a zvySovani motivace nebo vytvarenim konkurencnich vyhod a odlisit se tak na trhu.
Problém ale mlize nastat v moment¢, kdy opakované sdéleni za¢nou divadka otravovat, a ten

si zaCne postupné budova negativni pohled na znacku (Ptikrylové, 2019, s. 53-54).
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3 VYBRANE MODERNI NASTROJE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Jelikoz se dnesni doba rychle vyviji, je nutngé, aby se firmy neustale ucily s novymi néstroji
a platformami, a drzely tak krok s novou konkurenci na trhu. Obecné jde o doplnovani nebo
nahrazovani uz zab¢hlych metod novymi nastroji, aby spolecnosti dokézaly 1épe interagovat

se svymi zakazniky a ziskaly tak jejich pozornost.

3.1 Guerillovy marketing

Vychazi se Spané¢lského pojmu guerrilla, ktery oznacuje partyzansky konflikt, jehoz hlavnim
principem je neCekané zautoc¢it mén¢ vybavenym oddilem na nepiipravené oponenty, kteii

by za béznych podminek zvitézili (Vastikova, 2014, s. 145).

Tento koncept se prevedl i do oblasti dnesniho marketingu, ktery vyuzivaji primarné
mens$i nebo piehlizené firmy v dany moment na trhu. V zisad€ jde o vybrani cilového
publika, v ne¢ekanou dobu piekvapit a po sléze se hned stahnout zpét. Pokud naplanovana
kampan vyjde, jak ma, zacastnéni divaci si odnesou zazitek, ktery se jim hned tak z paméti
nevymaze. Cilem je tedy vytvofit Sokujici a virdlni projekt za pouZiti omezenych

zdroju (Frey, 2011, s. 36)

Jednim z ptikladl je americkd znacka Payless ShoeSource, ktera se zamétfovala na
prodej levnych bot. V roce 2018 se rozhodla v ramci svoji kampané piekvapit modni
influencery tim, Ze vytvofila fiktivni podnik s luxusnim zboZi. Tém zaplatila za ucast 100-
250 americkych dolart a nechala je nakupovat svoje originalni boty, které béZné stoji okolo
2040 dolart, za 645 dolart. Influenceii dané zbozi chvalili do nebes, dokud jim nebyla
pravda zvetejnéna samotnou znackou. Video se stalo okamzité viralni a vzbudilo okamzitou

pozornost médii (Cerullo, 2018).

Jak uvadi Krejc¢i a kol. (2016, s. 111), z guerillového marketingu se vyvinuly dalsi

nastroje marketingové komunikace.

3.1.1 Ambush marketing

Jde o marketingovou strategii, kdy spole¢nosti vyuziji vlil vyznamné udélosti, naptiklad
svétové sportovni akce, aniz by tento event sponzorovaly. Cilem je zaujmout a pfetdhnout
pozornost divakd na svoji znacku od pravé téch, ktefi se podili na hlavnim sponzorstvi.

Vyhodou je tak uSetfeni za naklady spojené s oficidlni propagaci. Pfi ambush marketingu
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musi ale spolecnosti dbat na to, aby nedoslo k poruseni zékonl nebo legislativy a tim se

dostal do soudnich problému (Juraskova a Horiidk, 2012, s. 20-21).

3.1.2 Experientail (zkuSenostni) marketing

Pomoci experientail marketingu se firmy zamétuji na vytvareni zazitkti pro zékazniky, aby
nejen ziskali povédomi o dané znacce, ale také s ni navazali emocialni spojeni. Tim si

spole¢nosti vybuduji u zdkaznika divéru, aby se pravidelné vracel (Eagle, 2015, s. 234).

3.1.3 Fuzni marketing

Zakladem fizniho marketingu je vzajemna spoluprace mezi dvéma nebo vice organizacemi.
Kazda strana vyuziva své silné stranky, aby celkova kampan oslovila co nejvétsi pocet

zakazniki (Levinson, 2011, s. 7-9).

3.2 Uméla inteligence (AI)

Um¢la inteligence predstavuje vyspélou technologii, kterd funguje na bazi napodobovani
lidského mysleni a umoziuje tak pocitac¢iim provadét tkoly bézné¢ vyzadujici lidskou
inteligenci, naptiklad analyzu dat ¢i feSeni problému. V marketingu se umélé inteligence
stdva nepostradatelnym nastrojem, ktery poméaha firmadm dosahovat riznych cili. Jednim
z klicovych vyuziti je naptiklad automatizace zadkaznické komunikace prostfednictvim
chatbott, kteti zvladaji bézné dotazy a odlehcuji tak lidskym pracovniktim, kteti se mohou
zaméfit na sloZitéjsi interakce s vyS$§i pfidanou hodnotou. Kromé toho Al pomdha
marketérim analyzovat chovani spotfebiteli a predpovidat trendy, ¢imZ usnadiuje
strategické rozhodovani a zvySuje efektivitu marketingovych kampani (Kotler, Kartajaya

a Setiawan, 2025, s. 91).

3.3 Affiliate marketing

Jak prezentuje Piikrylova (2019, s.199), affiliate marketing je forma odménovani
spolupracujicich partnert firmami za to, ze se jim podaii ziskat nové zakazniky na zakladé
doporuceni jejich produktii nebo sluzeb. Vyhodou je, Ze si podniky takto mohou lehce
vytvorit globalni sit’ partnert a pokryt vétsi ¢ast trhu. Provize affiliate partnera se pohybuji
nejcasteji mezi 5-20 %, velmi casto v zavislosti na kategorii produktu ¢i probihajicich promo

akcich.
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3.4 Product placement

Jde o zpopularizovani znacky pomoci umisténi konkrétniho produktu nejcastéji do filmu,
serialu nebo pocitacové hry. Dnes uz to mohu byt i videa na platformach YouTube nebo
Instagram, které¢ byly zamérné vytvoieny pro propagaci. Cilem je propojit propagovany
produkt nebo sluzbu s konkrétni osobou, napiiklad v jednom ze zminénych komunika¢nich
kanalech, diky které se stane Casem ikonou a zpopularizuje tak celkovou znacku. Klicovym
prvkem product placementu je vyuzivani koncentrace divaka, ktefi si produkt v danou chvili

1épe zapamatuji (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 59).

Muze se jednat naptiklad o dnes uz legendarni boty Nike Air Mag, které nosil hlavni

hrdina ve filmu Back to The Future (Zpatky do minulosti).

Eagle (2015, s. 233) ve svoji knize vice rozvadi pojem advergames, coz znamena
propagace produktu v pocitacovych hrach. Mélo by se jednat, dnes uz o efektivnéjsi formu

product placementu, jelikoz hra¢i mohou dany produkt 1épe vnimat.

3.5 Mobilni marketing

Dnes se jedna o promitanou reklamu primarné na chytrych zafizenich, kde ji je spotiebitel

schopen rychle konzumovat (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 104).

Diive §lo hlavné o reklamu formou SMS (Short Message Service), které ale maji
stale svoje vyuziti. Jde o skvély ndstroj, jak zasdhnout rozsédhlé obecenstvo na
jakémkoli mist¢ a v jakykoli ¢as, a informovat je tak o novinkdch nebo omezenych

nabidkach (Eagle, 2015, s 206).
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4 ONLINE NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Online nastroje marketingové komunikace hraji klicovou roli marketingu, ktery
je realizovan prostfednictvim internetu. Stejné¢ jako v offline prostfedi 1 zde existuje
komunika¢ni mix, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations a pfimy
marketing, pfi¢emz osobni prodej z divodu své povahy neni v online prostiedi zastoupen.
Online komunika¢ni mix se vSak od tradi¢niho li$i interaktivitou, dynamickym rozvojem
a moznosti piesného cileni na uzivatele. Do této kategorie patii razné nastroje, jako je
napiiklad e-mail marketing nebo PPC reklama, pficemz jejich zafazeni do konkrétnich
kategorii ¢asto zavisi na cilech firmy. Jednim z modernich pfistupt je chapani webovych
stranek jako centrdlniho bodu online marketingu, kam se vSechny nastroje snazi pfivést
zakazniky a pfimét je k pozadované akei, at’ uz jde o ndkup, registraci ¢i zvySeni povédomi

o znacce (BureSova, 2022, s. 80).

4.1 Digitalni versus tradi¢ni marketing

Jednd se o dva odlisné pristupy k osloveni zdkaznikl. I kdyz se v soucasné dobé dava
do poptedi vyuziti digitdlniho marketingu, je nutné pochopit obecnou podstatu obou piistupii

pro lepsi predstavu zédkaznickych preferenci na trhu.

4.1.1 Tradi¢ni marketing

Tradi¢nim marketingem se rozumi v§echny marketingové pfistupy, nastroje a strategie, které
byly vyuzivany pted nastupem digitalni doby. Podle Godina (2019, s. 53), tradi¢ni marketing
se dlouhodobé zamétfoval na piimé osloveni zakaznikii pomoci reklamy a dalSich
natlakovych strategii. Hlavnim cilem bylo ziskat zdkaznika bez ohledu na to, zda je dana
nabidka pro néj skute¢né relevantni. Casto se vyuzivaly metody jako naléhani, manipulativni
praktiky a agresivni prodejni techniky. V dob& omezené konkurence a nizké dostupnosti
alternativ byly tyto metody u¢inné, protoZe zédkaznici neméli pfili§ na vybér. S pfichodem

digitalniho prostiedi se vSak situace zménila.

4.1.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing se stal nedilnou soucasti moderniho podnikani, jelikoZ internet se
neustdle vyviji a ovliviluje zptisob, jakym lidé nakupuji, komunikuji a vyhledavaji
informace. Lidé vSech vekovych skupin travi stdle vice Casu online, protoze je to pro n¢

pohodInéjsi. Vyuzivaji napiiklad online nakupy, internetové bankovnictvi nebo komunikaci
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ptes socidlni sité, coz firmam poskytuje idedlni prostor k osloveni svych zakazniki. Digitalni
marketing umoziuje firmdm  efektivné¢ plsobit na své cilové  skupiny
prostiednictvim riznych online kandlti a nastroji, pii¢emz klicovymi faktory uspéchu
jsou pfesné cileni, interaktivita a schopnost pfizplisobit se neustale se meénicim

trendim (Semeradova a kol., 2021 s. 48-50).

4.1.3 Zasadni rozdily mezi digitalnim a tradi¢énim marketingem

Digitalni a tradi¢niho marketing se lisi v mnoha ohledech, zejména ve zptsobu cileni na
zékazniky a efektivité nakladd. Zatimco tradicni marketing vyuziva plosné metody, jako
jsou tisténé inzeraty nebo televizni reklamy billboardy, digitalni marketing umoznuje presné
a personalizované oslovovani konkrétnich zakaznikli. Diky online néstrojim lze reklamu
cilit na uZzivatele s konkrétnimi zajmy, a to Casto s niz§imi naklady nez u tradi¢nich forem
propagace. Navic digitdlni forma marketingu vyuZzivd pokrocilé technologie, vcetné
umélé inteligence, ktera dokaze automatizovat a optimalizovat reklamni kampané v readlném

Case (Semeradova a kol., 2021 s. 49-50).

4.2 Webové stranky

Pravdépodobné mezi nejdilezitéj$i online nastroje kazdého podniku patii webové stranky.
Dnesni doba uz vyZaduje, aby kazdy seridzni firma provozovala vlastni web, jinak
ji zékaznici nemusi vnimat vérohodné a rad¢ji daji pfednost konkurenci, kde si jednoduse

a pfehledné vyberou pottebné zbozi (Ptikrylova, 2019, s. 191).

Webové stranky predstavuji zakladni prvek marketingové komunikace na internetu
a slouzi jako digitalni vizitka firmy nebo jednotlivce. Jejich hlavnim cilem neni pouze
prezentace, ale také interakce s navstévniky a motivace k nakupu, registraci nebo kontaktu
s firmou. Aby webova stranka efektivné plnila svou funkci, musi mit jasné definovany ucel,
byt piehlednd, divéryhodné a atraktivni pro cilovou skupinu. Ne vSechny webové stranky
ale dosahuji pozadovaného efektu, coz mulze byt zplsobeno napiiklad nedostate¢né
stanovenou strategii, Spatnym cilenim na zdkazniky nebo nizkou viditelnosti
ve vyhledavacich. Proto je nezbytné, aby byl, kazdy efektivni web soucasti Sirsi
komunikacni strategie spoleCnosti, coZ zahrnuje propojeni s ostatnimi online

kanaly (Buresova, 2022, s. 56).
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4.3 E-mail marketing

E-mailing je dnes jednim z nejvyznamnéjSich nastroji direct marketingu, ktery firmam
umoziuje efektivni a cenové dostupnou komunikaci se zakazniky. Oproti tradi¢nim
nastrojiim, je e-mailing vyrazné levnéjsi, protoze nevyzaduje fyzickou distribuci. Firmy ¢i
organizace pii e-mailovych kampanich obvykle hradi pouze tvorbu obsahu, rozesilani
a pripadné ndkup databazi kontaktii. Na zaklad¢ digitadlni povahy je tento kanal vysoce
flexibilni a umoziuje okamzité doruceni informace ptijemci, ktery si ji mize ihned piecist
a reagovat na ni. Velkou vyhodou jsou interaktivni prvky, jako jsou odkazy, obrazky,
animace nebo videa, které mohou byt obsazeny v e-mailu a zvySuji tak jeho atraktivitu

a efektivitu (Karlicek a kol., 2016, s. 82-83).

4.4 Viral marketing

Jedna se o marketingovou strategii, kdy se podnik snazi docilit, aby lidé roznesli mezi sebou
vypusténou informaci. Nékteré zdroje nazyva virdlni marketing také jako virovy marketing,
jelikoz jeho ucel je se §ifit, jako pfi epidemii. Vyhodou jsou nizké naklady a usetfeny Cas za
praci, jelikoz se takika o cely proces postaraji zakomponovani lidé. S postupnou digitalizaci
se dnes objevuje spise na socialnich sitich, kde je ale zna¢na nevyhoda, jelikoz se cely proces

muze snadno otoc€it v negativni prospéch spolecnosti (Vastikova, 2014, s. 146).

4.5 Socialni média

Socialni sit¢ momentalné ovladaji svét. Staly se nedilnou soucasti moderni spole¢nosti
a vyznamnym komunika¢nim i marketingovym nastrojem. UZ neslouZi pouze jen k zabavé
a budovani vztaht, ale také k firemni komunikaci a reklamé. Diky velkému mnozstvi
uzivateli umoziuji presné cileni na zakladé demografickych udaji a zajmu, coz zvySuje
efektivitu marketingovych kampani. Vyhodou je také moZnost detailniho sledovani
vysledkt a optimalizace reklam. Je, ale nutné zminit, Ze se jedna spiSe o nastroj v rdmei B2C
segmentu, kde podniky mohou skvéle mifit na kone¢né spotiebitele. Jelikoz bézni lidé travi
vic a vic svého Casu na platformach jako je Instagram nebo TikTok, podnikiim to ptinasi
skvé€lou prilezitost zde umistovat své kampané s odkazy na jejich sluzby. Pokud bude béZzny
¢lovék shledavat opakované stejnou reklamu, pravdépodobné na dany odkaz alespon klikne

a prohlédne si nabidku produktt (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 176).
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4.5.1 Influencer marketing

Jedna se o formu marketingu na socialnich sitich, kterd vyuziva vliv vyznamnych lidi,
influencerq, k propagaci produktii a sluzeb. Tito influencefi, ktefi Casto zacinali jako blogeti
nebo tvurci obsahu na internetovych platformach, si vybudovali komunitu sledujicich
a postupné se profesionalizovali. Spoluprace firem s influencery zahrnuje recenze produkti,

sdileni zkuSenosti a doporuceni (Ptikrylova, 2019, s. 188-189).

4.6 PPC reklama

Jak uvadi BureSova (2022, s. 122-124), PPC reklama je jednim z nejefektivnéjsich online
marketingovych nastroji, ktery firmam umoziuje cilené oslovit potencidlni zakazniky
a platit pouze za skutecné prokliky na jejich webové stranky. Vyhodou této reklamy je jeji
flexibilita a schopnost rychle se ptizpiisobit zméndm. Na rozdil od jinych optimaliza¢nich
nastroji, PPC kampan lze upravit okamzité. Inzerenti mohou nastavovat rozpocty pro
jednotlivé dny nebo produkty, testovat riizné varianty reklam a cilit na konkrétni skupiny
uzivateli podle kli€¢ovych slov. Naproti tomu Semerddova a kol. (2021 s. 106) tvrdi, Ze
hlavnim principem PPC systémi je aukéni model, kdy si inzerenti stanovuji maximalni cenu,
kterou jsou ochotni zaplatit za proklik. Cim vy$3i nabidka, tim lep$i umisténi reklamy a vys3si
cetnost jejiho zobrazeni. To vSak znamena, ze malé firmy s omezenym rozpoctem musi
peclive vybirat strategii, aby mohly konkurovat velkym firmam. Jednim z pfistupti je zaméfit
se na méné¢ konkurencni a specificka klicova slova, kterd mohou sice pfilakat mensi pocet
uzivateld, ale zaroven zajistit vyS$Si miru konverze. BureSova (2022, s. 122-124) dale
zmituje, ze PPC kampané lze efektivné fidit pomoci riiznych reklamnich systémi. V CR se
mezi nejzndméjsi v dnesni dobé fadi Google Ads, ktery dominuje ve vyhledavaci Google,

Sklik od Seznamu nebo Meta Ads, ktery zahrnuje reklamu na Facebooku a Instagramu.

4.7 Reklama ve vyhledavaci

Webové vyhledavace, které spadaji do skupiny SEM, slouZi jako rychly asistent pro nalezeni
pozadovanych dotazli na internetu. S postupnou monetizaci sluzeb, spolecnosti zacaly platit
za reklamu, aby se jejich jméno a produkty objevovaly, jako vysledky pii vyhledavani
dotazli. Pokud si tedy €lovék vyhleda konkrétni dotaz, firmy, které si plati za reklamu,
se objevi na pfednich stranich, a tudiZz zaujmou jako prvni. V tomto odvétvi
momentalné dominuje spolecnost Google, ktera ovlada piiblizné dvé tretiny globalniho

trhu (Ptikrylova, 2019, s. 177-178).
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové situacni analyzy piedstavuji klicovy nastroj, ktery firmam pomaha efektivné
se orientovat na trhu a planovat své dalsi kroky. Marketingovi manazeti je provadéji proto,
aby ziskali potfebné informace pro tvorbu novych strategii nebo upravu téch stavajicich
a mohli tak firmu Iépe nasmérovat k tspéchu. Jejich hlavnim cilem je ur€it, na které cilové
skupiny se zam¢éfit a jakym zpusobem k nim nejlépe pfistupovat. Zaroven umoziuje
definovat marketingové cile tak, aby byly nejen dosazitelné, ale zaroven dostatecné
ambicidzni a motivujici pro dalsi rozvoj podniku. Tyto analyzy také pomdhaji nastavit
jednotlivé prvky marketingového mixu tak, aby fungovaly co nejefektivnéji (Jakubikova

a Janecek, 2023 s. 104-105).

5.1 PESTE analyza

PESTE analyza je strategicky nastroj, ktery firmam umozuje rozpoznat a posoudit klicové
vngjsi faktory ovliviiujici jejich ¢innost. Pro podniky jde o jednu z nejjednodussich analyz.
Tato metoda rozdé€luje vlivy na pét zakladnich kategorii: politicko-pravni, jez zahrnuji
legislativni ptedpisy, danovou politiku a stabilitu zakonti; ekonomické, mezi néz patii
inflace, nezaméstnanost, Urokové sazby a pobidky k investicim; sociokulturni, které se
vztahuji k demografickym zménam, urovni vzdélani nebo spolecenskym hodnotam;
technologické, jez se zaméiuji na inovace, stav infrastruktury a podporu vyzkumu;
a environmentalni, které se tykaji udrzitelnosti a ekologické regulace nebo odpovédného
podnikani. Pro dosazeni efektivni analyzy je nezbytné soustiedit se jen na ty faktory, které
maji pfimy nebo potencialni vliv na podnikéani, a poté vyhodnotit jejich vyznam (Safrova

a Drésilova, 2019 s. 69-70).

5.2 Metoda McKinsey 7S

Metoda McKinsey 7S, ktera ziskala jméno podle spole¢nosti McKinsey & Company, je
analyticky nastroj, ktery pomaha firmam dosahnout efektivniho fungovani prostfednictvim
vzajemn¢ propojenych sedmi klicovych prvki. Tyto prvky Ize rozdélit na dve skupiny: tzv.
hardwarovou slozku neboli zakladni faktory uspéchu, kam patii strategie, struktura
a systémy, a tzv. softwarovou slozku neboli podptirné faktory uspéchu, mezi néz se tadi styl
fizeni, dovednosti zaméstnancii, personal a sdilené hodnoty. Aby organizace doséahla co
nejlepsich vysledkd, je dilezité, aby vSechny tyto prvky byly vzajemné sladény (Jakubikova
a Janecek, 2023 s. 382; Kotler a Keller, 2013, s. 86).
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5.3 STP analyza

STP analyza piedstavuje analyticky nastroj marketingové strategie, ktery poméaha firmam
Iépe oslovit zakazniky tim, ze trh rozdé€li do logickych a uchopitelnych celkii a umozni
pfesné zacileni komunikace i nabidky. Zkratka STP vychdzi ze tfi zékladnich fazi:
segmentace (Segmentation), zacileni (Targeting) a positioning (Positioning). V prvni fazi
segmentace dochdzi k rozdéleni trhu na mensi skupiny zdkaznikii se spolecnymi znaky,
potfebami nebo chovanim. Cilem je zptehlednit nepfehledny trh a identifikovat segmenty,
které 1ze presnéji oslovit specifickym produktem ¢i sdélenim. Ve druha fazi targetingu je
diraz na vybér konkrétniho segmentu, kterému bude firma pfizptisobovat svou
marketingovou strategii. V posledni fazi positioningu spolecnost formuluje, jak chce byt
vnimana na trhu. Definuje klicovou hodnotu nebo vlastnost, kterou si zékaznici maji

spojovat s jejim produktem ¢&i znackou (Safrova a Drasilova, 2019 s. 93-107).

5.4 Porteruv model péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil je kliCovym nastrojem pro zkoumani
mikroprostiedi firmy. Zakladni myslenkou je, Ze trzni konkurence je utvarena interakci péti
hlavnich skupin: stavajici konkurenti, ktefi jiz aktivn€ piisobi na trhu a jejich vztahy, at’ uz
pratelské ¢i neptatelské, vyrazné ovliviiuji dynamiku odvétvi; potencidlni konkurenti
zahrnujici firmy, které planuji vstoupit na trh, pfi¢emz jejich krok zavisi na atraktivité trhu
a prekazkach, které vstupu brani; poskytovatelé substituti nabizejici alternativni zptisoby
feSeni zakaznikovych potieb, coz nuti podniky neustale inovovat a odliSovat své nabidky;
dodavatelé, kteti hraji zasadni roli v dodavatelském fetézci, kdy jejich vliv zavisi na
dostupnosti alternativnich zdroji; a zékaznici, ktefi ovliviluji trh svou vyjedndvaci
silou — ¢im jich je vice a jejich individudlni sila je mensi, tim stabilné;si je trzni prostiedi.
Tento model tak firmdm pomaha 1épe pochopit konkurenéni tlaky a strategicky se pfipravit

na vyzvy trhu (Safrova a Dragilova, 2019 s. 76-82).

5.5 Benchmarking

Benchmarking by se dal popsal, jako neustale porovnavani vykonnosti vlastni organizace
vici ,,nejlepsi organizaci ve své tfideé“. Je to ukazatel toho, kde naptiklad konkurence
funguje Iépe, a co tim padem musi dand firma implementovat, aby ji dohnala. Cilem je tedy
neustale vylepSovat, jak svoje procesy, tak produkty a sluzby, aby byly 1épe uspokojeny
preference zakaznika (Vochozka, 2020, s. 136).
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Podle Ambrose a Kleinové (2019, s. 3) se benchmarking d€li na: interni, ktery je
provadén pouze v ramci jedné organizace a cilem je najit, sice doCasny, ale optimalni vnitini
standart vykonnosti. Jedna se naptiklad o porovnani mezi jednotlivymi odd€lenimi v ramci

jedné organizace. A externi, kde se jedna o porovnavani celku s jinou organizaci.

5.6 SWOT-analyza

SWOT-analyza patfi mezi nejCastéji pouzivané nastroje pro zhodnoceni situace ve firm¢.
Pomaha zjistit, jak dobie si podnik stoji v souCasném prostiedi a zda jeho silné
a slabé stranky odpovidaji vyzvam, které pfinasi trh. Analyza je rozdélena do dvou hlavnich
Casti. Prvni se zaméfuje na vné&jsi faktory, tedy pfilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats) — (OT), které mohou firmu ovlivnit naptiklad z ekonomického, technologického
nebo spoleenského hlediska. Druhd ¢ast pak hodnoti vnitini faktory, coz jsou silné
(Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky podniku — (SW), jako je kvalita vedeni, firemni
kultura nebo organizac¢ni struktura. K urceni silnych a slabych stranek se vyuzivaji metody
jako brainstorming nebo dotazniky, pficemz vysledky se zaznamendvaji pomoci hodnotici
Skaly. Diky této analyze si firma 1épe uvédomi své klicové vyhody i slabiny a mlze tomu
prizptisobit svou strategii do budoucna (Jakubikova a Janecek, 2023 s. 139). Principem v
praxi je pod silné stranky umistit piilezitosti a pod slabé stranky hrozby, ¢imz si podnik
vytvoii pfehledny obraz své aktualni situace na trhu. DlleZité je si spravné vytycit jednotlivé

body, aby se shodovaly s redlnou situaci daného podniku.

Grafické znazornéni SWOT-analyzy je uvedeno na obrazku (Obrazek 2) niZe.

Internianalyza
Silnéstranky Slabé stranky

E W-0 strategie

- >-0 strategle: Odstran&nim Slabgé strank
o | BN Diky silnym strankam . 4
82 vyuZileme pHleZitost budeme mit moZnost vyuZit
2| & ' pfilezitost.
c
=
5
E - S -T strategie: W-T strategie:

= Silnou stranku vyuZijeme pro Odstranénim slabé stranky

2 sniZeni rizika nebo dopadu sniZzime riziko nebo dopad

T

hrozby. hrozby.

Obrazek 2 Grafické znazornéni SWOT-analyzy

(zdroj: Safrovad a Drasilova, 2019 s. 86)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoretickd Cast bakalatské prace se vénuje popisu marketingu jako celku a marketingové
komunikaci, coz poskytlo pevny zéklad pro pochopeni klicovych souvislosti z dané
tematiky. Tato prace zkouma marketing nejen jako soucet aktivit zaméefenych na podporu
prodeje produktii a sluzeb, ale hlavné jako SirSi disciplinu, ktera zahrnuje napiiklad
strategické planovani nebo fizeni vztahl se zdkazniky. Diky tomu pfedavd komplexni

piehled o tom, jak marketing funguje v riznych kontextech a jaké jsou jeho primarni cile.

Prvni kapitola se podrobné vénuje konceptu marketingového mixu, ktery tvoti zakladni
ramec pro formulaci a naslednou realizaci marketingovych strategii. Ten je zde rozdélen do
dvou, na sebe navazujicich pojeti, které se lisi vrozsahu jednotlivych
nastrojii — marketingovy mix 4P, ktery se sklada ze Ctyt zakladnich néstroji: produkt, cena,
misto (distribuce) a propagace a marketingového mixu 7P, ktery se tyka priméarné sluzeb

a je rozsifen o dalsi tii nastroje: lidé, procesy a fyzické prostredi.

Ve druhé kapitole je popsdna marketingova komunikace a nasledné jeji ndastroje
pro navazovani kontaktu s cilovym publikem. Prvni polovina této kapitoly se vénuje
komunika¢nimu mixu, do které spadaji: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej, sponzoring a veletrhy a vystavy. VSechny
tyto zminéné nastroje slouZi, jako béZné komunika¢ni kanaly pro vyménu informaci
mezi podnikem a zdkaznikem. Druha polovina popisuje vyznam integrované

marketingové komunikace.

Nasledna kapitola se vénuje modernim néstrojiim marketingové komunikace, které se
vyuzivaji ve vice specifickych situaci. Mezi vybrané patii guerillovy marketing, uméla

inteligence, affiliate marketing, product placement a mobilni marketing.

Ctvrta kapitola je definovana jako online nastroje marketingové komunikace, a tudiz
v praxi spada do sekce digitalniho marketingu. V této ¢asti jsou popsany rozdily mezi
tradicnim a digitdlnim marketingem a nésledné jsou vysvétleny konkrétni nastroje, jako
naptiklad webové stranky, e-mail marketing, viral marketing, socidlni média, influencer

marketing, PPC reklama a reklama ve vyhledavaci.
V posledni kapitole jsou popsany vybrané situaéni marketingové analyzy, které jsou
nezbytné v procesu strategického planovani firem. Diky nim dokazou podniky Iépe

analyzovat svoje postaveni na daném trhu a vytvaret realistické a efektivni scénafe do
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budoucna. Prace se zaméfuje na vysvétleni metody McKinsey 7S, STP analyzy, PESTE

analyzy, Porterova modelu péti konkuren¢nich sil, benchmarkingu a SWOT-analyzy.

Toto zpracovani teoretické ¢asti slouzi jako klicovy podklad pro vyhotoveni nize
stanovenych vyzkumnych otazek, na které bude v ramci praktické ¢asti bakalarské prace

hledéna odpovéd'.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jakym zpusobem vybrana spolecnost vyuziva socidlni site

v ramci budovani své znacky a vztahii s B2B publikem?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Do jaké miry vybrana spolecnost komunikuje se svym

regiondlnim prostredim?

o Vyzkumna otdizka cislo 3: Do jaké miry vybrand spolecnost vyuzZiva osobni

reprezentaci znacky prostiednictvim verejné vystupujicich zastupcii?

K zodpovézeni vyzkumnych otazek budou pouzity ziskané sekundarni a primarni data

a informace v ramci zpracovani praktické casti prace a védecka metoda dedukce.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA VYBRANE
SPOLECNOSTI

SAB Finance a.s. je vyznamnd akciova spolecnost, kterd byla plivodné zaloZena
podnikatelem Radomirem Lapcikem v roce 1999 ve SluSovicich, tehdy jesté¢ pod nazvem
Sprava Aktiv a Bankovni Poradenstvi a.s., a vprabéhu puasobeni na trhu
se pretransformovala pravé na zminény SAB Finance. Hlavni c¢innosti spolecnosti
je poskytovéani devizovych sluzeb, k éemuz ziskala v roce 2004 devizovou licenci od Ceské
narodni banky. V soucasné dob¢ firma dominuje v oblasti devizovych operaci na Ceském
trhu a poskytuje své sluzby piiblizné¢ 20 tisicim klientim. Dne 28. ledna 2021 byly akcie
spole¢nosti uvedeny na Prazskou Burzy cennych papiru, ¢imz spolecnost potvrdila své
vyznamné postaveni na finanénim trhu. Kétovani umoznilo spolecnosti ziskat vyznamny

kapital pro budouci expanzi (sab.cz, 2025).

Nasledujici kapitola je zpracovana na zaklad¢ vlastniho zGcastnéného pozorovani,

analyzy sekundérnich internich a externich informacnich dat a materialt.

7.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Jak uZ bylo zminéno na zacatku, spole¢nost SAB Finance byla zaloZena v roce 1999 pod
nazvem Sprava Aktiv a Bankovni Poradenstvi a.s. ve SluSovicich nedaleko Zlina. Ve Zlin¢
mimo to sidli dnes centrala spolecnosti. Zpocatku se zamétovala na spravu aktiv a finan¢ni
poradenstvi, avSak zdsadni zména nastala v roce 2004, kdy ziskala devizovou licenci
od Ceské narodni banky (CNB). Tento krok umoznil spoleénosti poskytovat devizové

operace spojen¢ s nakupem a prodejem zahrani¢nich mén.

V roce 2005 SAB Finance navazala strategickou spolupraci s Ceskou zbrojovkou a.s.,
jednim z nejvyznamnégjSich svétovych vyrobcl stfelnych zbrani. A o dva roky pozdéji
dosahla hranice prvnich 1000 klientd, coZ vedlo k rozsifeni jejich sluZeb a partnerstvi s ING
Bank v roce 2008. Dynamicky rast pokraoval i v dalSich letech. V roce 2010 spolecnost
piekonala obrat 50 miliard K¢, ¢imz se zatadila mezi tfi nejvétsi devizové zprostiedkovatele
v CR. Nasledujici rok doslo k zasadni zm&né& — transformaci na SAB Finance a.s. V roce
2012 dosahla firma obratu 76 miliard K¢, ¢imzZ si upevnila pozici lidra ¢eského devizového
trhu. Do roku 2013 rozsifila klientskou zékladnu na vice nez 10 000 firemnich klienti.
Mezinarodni expanze piiSla v obdobi 2014-2017, kdy firma rozsitila své aktivity prevazné

na Slovensko a Maltu. V roce 2021 spole¢nost vstoupila na Burzu cennych papirit Praha,
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coz ji umoznilo ziskat nové finan¢ni zdroje pro dalsi rozvoj a inovace. Dilezitym milnikem
byl rok 2023, jelikoz spolecnost doséhla rekordniho zisku, kdy ucetni zisk pred zdanénim
¢inil 304,5 milionu K¢, coZ znamenalo meziro¢ni rist o 13,5 % a nejvyssi vysledek v historii

spolecnosti.

Dnes patii SAB Finance a.s. k pfednim poskytovatelim devizovych sluzeb v Ceské
republice a svou divéryhodnost si zpecetila v roce 2024, kdy stala soucasti koncernu Trinity

Banking Group a.s.

V nasledujici podkapitole je pouzita metoda McKinsey 7S a STP analyza, které jsou
zpracovany na zaklad¢ vlastniho zacastnéného pozorovani, analyzy sekundarnich internich

a externich informac¢nich dat a materialu.

7.2 Metoda McKinsey 7S

Pro posouzeni vnitinitho uspotddani a vnitrofiremnich faktorG ovliviiyjicich vykonnost

spole¢nosti SAB Finance a.s. byla pouzita metoda McKinsey 7S.

7.2.1 Strategie (Strategy)

Vybrana spolecnost uplatiiuje strategii zaméfenou na poskytovani rychlych a cenové
vyhodnych devizovych sluzeb pro segment stfednich a velkych podnikil, zejména exportéri
a importérti. Vzdy se snazi nabidnout nejlepsi kurzy na trhu a dorovnavat potencialni
nabidky konkurence. Diky uzké specializaci na devizové operace a podpofe ze strany Trinity
Bank dokaZe firma nabidnout vysokou troveil odbornosti. Strategicka orientace na osobni
piistup a dlouhodobé vztahy s klienty firmu odliSuje od vétSiny velkych bank, které se opiraji

o univerzalni model sluzeb.

7.2.2 Struktura (Structure)

Organizacni struktura spolecnosti je ¢lenéna hierarchickou formou a umoznuje efektivni
fizeni klicovych cinnosti v oblasti obchodu, provozu a podpirnych sluzeb. V cele
spolecnosti stoji piedstavenstvo, jehoz ¢innost je doplnéna o dozor¢i radu a vybor pro
audit — tim padem se jednd o dualisticky model fizeni. Pod tuto vrcholnou uroven dale
spadaji nezavislé utvary jako je kancelat SABF a odbor vnitiniho auditu, které zajistuji
dohled a kontrolni funkce. Vykonny feditel zde predstavuje hlavni fidici organ spole¢nosti

a zodpovida za koordinaci vSech kli€¢ovych utvart.

Vizualizace organizacni struktury je zobrazena na obrazku (Obrazek 3) nize.
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Obrazek 3 Organizac¢ni struktura spolec¢nosti SAB Finance a.s.
(zdroj: Vyrocni financni zprdava 2024)
7.2.3 Systémy (Systems)

Kli¢ovym systémovym prvkem je vlastni obchodni platforma — ProStream, kterd klientim
umoziuje zadavat sménné operace, sledovat kurzy a komunikovat s obchodniky. Interni
procesy jsou nastaveny tak, aby byla zajiSténa jak rychlost, tak bezpec¢nost transakci.
Vybrana spole¢nost rovnéz vyuzivd CRM systém pro spravu vztahii s klienty a podporuje

efektivni reporting a monitoring vykonnosti jednotlivych obchodniki i celé firmy.

7.2.4 Sdilené hodnoty (Shared Values)

Jadrem firemni kultury je diraz na divéru, stabilitu a odborné poradenstvi. Spole¢nost si
zaklada na transparentnosti ve vztahu ke klientim a dlouhodobém budovani reputace jako
spolehlivého partnera v oblasti devizovych sluzeb. Sdilené hodnoty jsou zakotfenény

v kazdodenni ¢innosti zaméstnanci, coz se odrazi ve vysoké mife loajality klientely.

7.2.5 Styl Fizeni (Style)

Styl tizeni spole¢nosti je zaloZen na kombinaci odborného vedeni a decentralizované
odpovédnosti. Vedeni spolecnosti prosazuje ftizeni zalozené na davéfe, rychlosti

rozhodovani a vysoké mife autonomie jednotlivych tymi. Struktura fizeni je nastavena tak,
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aby podporovala efektivni komunikaci mezi vedenim a obchodnimi zastupci, coz umoziiuje

pruzné a cilené reakce na potieby trhu i individualnich klientd.

V praxi to znamena, ze vedeni spolecnosti nevystupuje direktivné, ale naopak vytvari
prostiedi, ve kterém maji klicovi pracovnici dostatek prostoru k samostatnému rozhodovani
v ramci jasné definovanych cilii a ocekévanych vysledkti. Decentralizovany styl fizeni, ktery
spolecnost uplatituje, umoziuje regiondlnim obchodnikiim ¢init rozhodnuti ve vztahu ke
klientim bez nutnosti neustalé centralizované kontroly. Tento pfistup pfispiva ke zvyseni

odpovédnosti jednotlivcl i tymt za vysledky a zaroven podporuje jejich proaktivitu.

7.2.6 Zaméstnanci (Staff)

Zameéstnanci jsou zde vnimani, jako vysoce specializovani odbornici, ktefi maji zkusSenosti
z bankovnictvi 1 devizovych trhi a klade se na né vysoky diraz. Vybrand spolec¢nost
podporuje odborny rist a Skoleni, a zarovenn si zaklad4d na stabilit€¢ pracovnich tymd.
Vzhledem k povaze sluzeb je kladen diiraz nejen na odborné znalosti, ale i na komunikac¢ni
dovednosti a schopnost budovat dlouhodobé vztahy s klienty. Spole¢nost si uvédomuje, ze
loajalitu  zaméstnancli nelze budovat pouze prostfednictvim platu, a proto vytvari
nadstandardni pracovni podminky s cilem minimalizovat fluktuaci a podpofit motivaci
k dlouhodobé spolupraci. Mezi vyznamné benefity patii naptiklad zahrani¢ni teambuildingy
— v minulosti se jednalo naptiklad o destinace jako Karibik ¢i Dominikénska republika, a to
za splnéni nebo piekroceni piedem stanovenych milnikd v oblasti obchodnich vysledkd.
DalSim piikladem inovativniho pfistupu k zaméstnanecké politice je fakt, Ze po dvou letech
plsobeni ve firmé maji zaméstnanci moznost pracovat pouze Ctyfi dny v tydnu. Tento benefit

snizuje pracovni vyhoteni a zaroven pfispiva ke zvysSeni efektivity a vykonu.

Vyvoj poctu zaméstnancii a ndklady na n¢ za roky 2020-2024 Ize vidét v tabulce

(Tabulka 1) nize.

Tabulka 1 Vyvoj zaméstnancii vybrané spolecnosti za obdobi 2020-2024

Sledovany rok 2020 2021 2022 2023 2024

Pocet zaméstnanct 66 60 126 123 66

Néklady na zaméstnance

(v tis. K&)

89660 | 114227 | 205610 | 195652 | 170737

(zdroj: Vlastni zpracovani dle vyrocnich zprav 2020-2024)
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7.2.7 Dovednosti (Skills)

Diky dlouhodobému ptlisobeni v oboru, patii mezi hlavni dovednosti vybrané spolec¢nosti
hluboka znalost devizovych trhi a schopnost vyjedndvat vyhodné kurzy klientim pii
rozhodovani. Vybrand spolenost vynika rovnéz v rychlosti zpracovani transakci

a individualnim pfistupu ke klientim.

7.2.8 Shrnuti metody McKinsey 7S

Z analyzy vyplyva, ze ma vybrana spolecnost dobie nastavené vnitini prvky organizace,
které ji umoziuji dlouhodobé konkurovat siln¢jSim bankovnim hra¢iim. Vybrana spolecnost
se soustfedi na to, aby svym klientim poskytovala co nejvyhodné&jsi sménné kurzy, ¢asto
ilepsi, nez nabizi banky, a zaroven klade diraz na rychlost a flexibilitu sluzeb. Diky
dlouholetému piisobeni na trhu si firma vybudovala divéru a silné know-how, které prenasi

jak do vztahi s klienty, tak do kvality poskytovanych sluzeb.

Z hlediska lidskych zdroji se SAB Finance a.s. vyrazné¢ stara o své
zaméstnance — nabizi nadstandardni benefity, ptiznivé pracovni podminky a ocenuje vykon,
loajalitu i odbornost. Tim si udrzuje kvalitni tym, ktery tvoii zkuSeni profesiondlové s

hlubokou znalosti devizovych trha.

7.3 STP analyza

Pro potteby hlubsiho porozuméni trznimu zaméfeni vybrané spolecnosti a jejiho

strategického pfistupu k zdkazniklim byla provedena STP analyza.

7.3.1 Segmentace

Vybrand spolecnost se orientuje zejména na B2B trh a na zdklad¢ klasifikace velikosti
podnikd se zaméfuje zejména na stfedni a velké podniky, které pravidelné realizuji
zahrani¢ni platby a pohybuji se v oblasti exportu a importu. Tyto firmy zpravidla tesi

kurzova rizika a pottebuji spolehlivého partnera pro ménové operace a jejich zajisténi.

7.3.2 Targeting

Na fazi segmentace navazuje faze targeting, ve které vybrana spole¢nost selektivné oslovuje
prave ty zakaznické skupiny, které odpovidaji vySe zminénému profilu. Cilovym segmentem

jsou tedy stfedni a velké firmy operujici v oblasti importu a exportu, které pravidelné
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realizuji vysoké objemy zahrani¢nich transakci a vyzaduji stabilitu, rychlost a individualni

pfistup a odborné poradenstvi.

7.3.3 Positioning

Vybrana spolecnost usiluje o to, aby byla v o€ich své cilové skupiny vniména jako stabilni,
divéryhodny a profesiondalni partner s hlubokou odbornosti v oblasti devizovych sluzeb.
Zduraznuje svou dlouholetou zkusSenost, kvalitni klientsky servis a schopnost nabidnout

vyhodnéj$i podminky nez tradi¢ni bankovni organizace.

7.3.4 Shrnuti STP analyzy

STP analyza vybrané spolec¢nosti ukazuje, Ze ma vybrana spole¢nost jasné vymezeny trzni
pfistup zalozeny na zamétfeni na stiedni a velké podniky, zejména v oblasti importu
a exportu, ktefi pravideln¢ realizuji vyS$i objemy zahrani¢nich plateb a potiebuji
profesiondlni devizové sluzby. Vybrand spoleCnost vnimad své postaveni na trhu
jako davéryhodny lidr s dlouholetymi zkuSenostmi, stabilnim zdzemim a vysokou Urovni

profesionality.

7.4 Analyza marketingové mixu vybrané spole¢nosti

Za ucelem zhodnoceni zpisobu, jakym spole¢nost SAB Finance a.s. strukturuje svou
nabidku a komunikuje se zdkazniky, byla provedena analyza marketingového mixu, ktera
byla provedena zejména prostiednictvim analyzy sekunddrnich internich a externich

informac¢nich dat a materialu.

7.4.1 Produkt a sluzby

Vybrand spole¢nost vramci produktového portfolia nenabizi fyzické produkty, ale
specializuje se na finan¢ni sluzby v oblasti devizovych operaci, které jsou zaméfeny na
firemni klientelu. Co se téchto devizovych operaci tyk4, jedna se o finan¢ni transakce, mezi
néZ patii prfedevSim spotové obchody (okamzité smény meén) a forwardové kontrakty
(zajisténi proti kurzovému riziku). Tyto operace probihaji na devizovém trhu (Forex), ktery
je nejveétsim finanénim trhem na svété, a mohou byt provadény z riiznych divodi, véetné
obchodu, investic, spekulaci nebo pravé zajisténi proti kurzovym rizikim, kterym se tato

spole¢nost primarné vénuje.

V ramci forwardovych kontraktli vyuziva vybrana spole¢nost rizné néstroje, které jsou

charakterizovany nize.
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SAB forward

Ménovy forward je platebni néstroj, ktery je zalozen na dohod¢ o nékupu ¢i prodeji mény
za predem stanoveny kurz k urcitému datu, které muze byt bud’ pevné dané, nebo flexibilni.
Vysoka volatilita ménovych kurzi, zpisobena riiznymi vnéjSimi faktory, piedstavuje riziko
pro podniky, které lze efektivné oSetfit vyuzitim forwardu. Diky tomu je mozné zajistit
stabilitu kurzu od jednoho tydne az do dvou let, pfi¢emz garantovany kurz je stanoven na

urcitou ¢astku.

Na druhou stranu, forward ma i sva rizika. Po uzavfeni kontraktu neni mozné vyuzit
ptipadného ptiznivého pohybu kurzu mény, kterd byla zajisténa. Podminky jsou §ité na miru,
aby vyhovovaly potfebam klienta. Forward je Casto vdzan na platby za zbozi, sluzby ¢i

mzdové naklady.

Naptiklad, pokud firma ocekava ptijem 1 milionu USD za Sest mésici a aktudlni
kurz je 22 CZK/USD, mize si s forwardem zajistit tento kurz. Pokud by kurz dolaru
klesl na 21 CZK/USD, firma by timto zajisténim usSetfila 1 milion korun (rozdil 1 CZK
na kazdy dolar). SAB forward tedy eliminuje riziko kolisani kurzl a poskytuje firmé jistotu

stabilniho vynosu.
SAB forward+

Ménovy forward+ je nastroj, ktery umoziuje presné urcit, za jakou cenu bude
probihat sména mén béhem stanoveného obdobi. To nabizi klientiim vysokou miru ¢asové
a operativni flexibility pfi sméné¢ mén. Klienti mohou realizovat transakce pfesné tehdy,
kdy to potfebuji, bez nutnosti cekat na pevn€ stanovené datum. Smény lze provadét
kdykoli béhem sjednan¢ho obdobi, coz vyrazn€ zjednodusuje tfizeni ménovych operaci.
Tato flexibilita umoznuje pfizplsobit objem 1 nacasovani smén aktualnim
potiebam podniki, naptiklad podle dodavek, objednavek ¢i jinych specifickych pozadavk.
Diky tomu maji klienti vétSi kontrolu nad svymi finanénimi toky a mohou

efektivnéji reagovat na vyvoj trhu.

Naptiklad pokud ceska firma ocekava, Ze za 12 mésicti obdrzi platbu ve vysi 2 milioni
EUR od svého némeckého zakaznika. Firma ma obavy, Ze by sménny kurz EUR/CZK mohl
vyrazné poklesnout, coz by vedlo k mensimu vynosu v ¢eskych korunach. Proto uzavie
smlouvu SAB Forward+, aby se zajistila proti tomuto ménovému riziku. Na zacatku
smlouvy byl kurz 25 CZK/EUR, takze ocekdvany pfijem je 50 milionit CZK. Smlouva

SAB Forward+ umoziuje firmé nejen zafixovat tento kurz, ale také pfidat moZznost upravit



46 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Castku nebo prodlouzit termin vypofadani, pokud se obchodni podminky zméni.
Naptiklad pokud by se dodavka zpozdila a platba méla piijit az za 15 mésicth misto za 12,
firma by meéla mozZnost tento termin prodlouzit, coz by u bézného forwardu nebylo

mozn¢é bez dalsiho poplatku.
SAB TARF

Jednad se o bezhotovostni terminovy obchod s cizi ménou, ktery klientovi umoziiuje
dosahnout vyhodnéjSiho kurzu, nez by poskytl standardni forwardovy kurz. Objem
vypotradani zavisi na vyvoji spotového kurzu béhem trvani SAB TARF. Sjednavaji se
jednotliva dil¢i data expirace, dny vypotadani a cilovy zisk, po jehoz dosazeni se obchod

SAB TAREF ukon¢i a vyporada.

Kazdy dil¢i obchod je vypotfadavan za sjednany kurz ve stanoveném objemu. Pokud je
spotovy kurz k datu expirace pro klienta méné vyhodny nez sjednany kurz, rozdil mezi
témito kurzy je zapocitan na cilovy zisk. Pokud je naopak spotovy kurz vyhodné&jsi,
k akumulaci na cilovy zisk nedochazi. Jakmile je cilovy zisk dosazen, sjednany kurz dil¢ich

obchodi se upravi tak, aby naakumulovany zisk odpovidal sjednané ¢astce cilového zisku.

Naptiklad pokud ceska exportni firma, kterd obchoduje v americkych dolarech ocekava
pravidelné ptijmy v USD po dobu nasledujicich 12 mésicti a chce se zajistit proti riziku
poklesu kurzu dolaru viéi ¢eské koruné. Aby firma ziskala lepsi kurz nez u bézného
forwardu, rozhodne se pro vyuZiti SAB TARF. Na zakladé TARF smlouvy si firma stanovi
cilovou ¢astku, naptiklad zajistit 2 miliony USD v kurzu 22 CZK/USD, coZ znamena, ze
kdyZ souhrnny zisk z této smlouvy doséhne urcité hranice, kontrakt se automaticky uzavfte.
V tomto ptipadé, pokud kurz USD vii¢i CZK bude ptiznivy a béhem nékolika mésict
firma dosahne svého cile (naptiklad ziska 500 000 CZK diky vyhodnym kurziim), smlouva

se automaticky uzavfe, 1 kdyZ ptivodni obdobi smlouvy bylo na 12 mésici.

7.4.2 Cena

Cenova politika je nastavena tak, aby byla vybrana spolecnost schopna ptimo konkurovat
bankdm a poskytovat tim padem niz8§i kurzové rozdily. Klienti neplati Z4dné vedlejsi

poplatky, ale pouze rozdil mezi ndkupnim a prodejnim kurzem.

Co se cen tyka, v této praci nebudou uvedeny konkrétni ¢isla, jelikoz jsou vSechny
obchody uzavirdny individualné€ na zdkladé klienta a objemu smény. Samoziejmé plati, Ze

¢im vétsi a pravidelnéjsi objemy smény si firma zajisti, tim lepsi podminky ziska.
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7.4.3 Misto (distribuce)

Distribuce sluzeb probihé priméarné ptimym kontaktem prostfednictvim telefonu, kdy klient
komunikuje s piidélenym obchodnikem nebo prostiednictvim webovych stranek vybrané
spolecnosti. Po uzavieni dohody vidi klient vSechno v online rozhrani spole¢nosti na svém
uctu, pfipadné¢ mize vSe konzultovat se svym ptidélenym obchodnikem, jak online, tak

1 pfimo fyzicky na zvolené pobocce.

7.4.4 Propagace

SAB Finance zaujima v oblasti propagace zna¢né odlisSny pfistup nez nékteii z konkurentt
a cilen¢ se vyhyba masovym marketingovym kanalim, jako jsou naptiklad televizni
reklamy, billboardy, PPC kampané ¢i tiskova inzerce. Aktivita na socialnich sitich je
momentalné velmi omezend, ptiCemz nejcastéji je vyuzivan profesni portal LinkedIn, a to

pouze prilezitostné.

Marketingova komunikace vybrané spolecnosti neni tedy zaméfena na Sirokou
vetejnost, ale na Uzce definovanou skupinu firemnich klientl. Zakladem propagacni
strategie je osobni a pfima komunikace. Kli¢ovou roli hraje oslovovani potenciélni i stdvajici

klientely zejména prostfednictvim telefonického kontaktu a individualnég cilenych e-maild.

Ptestoze vybrana spole¢nost aktivné nebuduje medidlni obraz, diky vysoké odbornosti

a silnému zaméfeni na vztahovy marketing si udrzuje pozici lidra na ceském devizovém trhu.

7.4.5 Lidé

Uspéch vybrané spolednosti je zejména postaven na odbornosti zaméstnancti v oblasti
finan¢nich trhi a devizovych obchodi. Proto jsou primarné obchodnici a analytici klicovym

prvkem pfi tvorbé hodnoty pro klienta.

Jelikoz vybrana spolecnost operuje v B2B segmentu, je zdsadni, aby zaméstnanci
dbalina vysoce profesiondlni vystupovani pifi komunikaci s klienti a budovali tak

dlouhodobé vztahy.

7.4.6 Procesy

Vsechny procesy jsou ve vybrané spolecnosti nastaveny tak, aby byly provedeny rychle
a bezpecné s vysokym komfortem a nulovou administrativni zatézi — od zadani obchodu

aZ po jeho realizaci.
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Stavajici klient mize provadét smény okamzité v online rozhrani, kde mé pln¢ ptistup
k historii transakci, smluvni dokumentaci a reportingu. Dale tato oblast jiz byla ptedstavena

také v ramci podkapitoly 7.2.3 Systémy (Systems).

7.4.7 Fyzické prostiedi

I kdyZ vybrana spole¢nost komunikuje s klienty pfevazné v online svété nebo telefonicky,
potrpi si na profesionalni vizualni dojem pobocek, které jsou navrzeny tak, aby ptisobily
reprezentativné, minimalisticky a piehledné¢, s dirazem na komfort klienta i pracovni

efektivitu zaméstnancu.

Pti vstupu se nachazi recepce, aby se dana osoba citila v pfivétivém a profesionalnim
prostfedi. Zasedaci a kancelarské mistnosti jsou vybaveny moderni technikou a vizualné
sladény s firemni identitou, coz zajist'uje profesiondlni pribéh schiizek a ptijemné podminky

pro kazdodenni praci zaméstnancii.

Mezi barvy, které jsou ve vybrané spoleCnosti pouzivany patii primarné modra
v kombinaci s bilou, které se objevuji na propagacnich materidlech a digitalnich kanalech
vybrané spolecnosti. Tato kombinace barev vychazi z firemniho motta ,,Jsme jednickou

v mori devizovych obchodi! “.

7.4.8 Shrnuti analyzy marketingové mixu

Analyza marketingového mixu vybrané spoleCnosti ukéazala, Ze vybrana spolecnost
poskytuje nehmotné produkty v podobé specializovanych devizovych sluzeb, jako jsou
forwardové kontrakty nebo ménové zajisténi, ur¢ené vyhradné pro firemni klientelu. Cenova
politika je individudlni, pficemz vyhodnost kurzii se odviji od objemu a pravidelnosti
obchodti. Distribuce sluzeb probihd jak osobnim jedndnim s obchodnikem, tak online
prostiednictvim zabezpecené klientské zony. V oblasti propagace vybrana spolecnost
nevyuziva masovou reklamu, ale sazi spiSe na osobni komunikaci, pfimy kontakt a budovani
dlouhodobych vztahti. Lidsky faktor hraje zésadni roli, jelikoZ vybrana spolecnost klade
diiraz zejména na odbornost a profesiondlni vystupovani. Firemni procesy jsou nastaveny
s dirazem na rychlost, jednoduchost a minimalni administrativni zatéz pro klienta. Co se
fyzického prostedi tykd, jsou pobocky nebo vizudlni identita vybrané spolecnosti jsou

navrzeny tak, aby piisobily profesionalné, ptehledné a podpofily diivéryhodnost znacky.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VYBRANE SPOLECNOSTI

Tato kapitola bude zamétfena na predstaveni a nésledné zhodnoceni soucasné situace
marketingové komunikace spolecnosti SAB Finance a.s. za pomoci analyzy komunika¢niho
mixu. Kapitola bude zpracovéna na zaklad¢ vlastniho zucastnéného pozorovani a analyzy

sekundarnich internich a externich informac¢nich dat a materialu.

8.1 Analyza komunikaéni mix vybrané spole¢nosti

V ramci této podkapitoly je predstaven a analyzovan komunikacni mix vybrané spolecnosti.
Néplni této analyzy je zhodnotit, jakym zplisobem vybrana spole¢nost tyto nastroje vyuziva

a jak jsou vzajemn¢ provazany.

8.1.1 Reklama

Co se reklamy tyka, pfedstavuje pro vybranou spole¢nost pomérné okrajovou roli. I kdyz
vybrana spolecnost, podle vseho, alokuje do reklamy ro¢né ptiblizné¢ 2,5 — 5,0 miliond
korun, neni vetejné vidét a dlouhodobé se sousttedi spiSe na osobni kontakt, obchodni vztahy
a doporuceni. V oblasti reklamy proto zaujimé velmi zdrzenlivy pfistup a nevyuziva tedy
klasickou reklamni propagaci, a to jak v offline, tak online prostoru. Nevystupuje v televizi,
rozhlase, nevkladd reklamni bannery do online prostfedi ani se nezamétfuje na tradicni

tiskovou reklamu.

Jediné platformy, kde se vybrana spolecnost obCasné objevuje, jsou profesni socidlni
sit’ LinkedIn a Facebook, kde je vSak aktivita spiSe informativni a nepravidelna. Nejde
o placené reklamni kampané, ale o jednoduché pfispévky, které informuji o novinkach
¢1 vyhodéach sluzeb vybrané spoleCnosti. Cilem je spiSe udrzovat zdkladni digitalni

pfitomnost na internetu.

Ackoliv vybrana spole¢nost diive zkouSela vyuzivat PPC reklamu, tento model opustila
kvuli nizké efektivité a nevhodnému zasahu — vzhledem k izce vymezené cilové skupiné
totiz nebyl tento druh reklamy dostatecné pfesny ani i€inny a pro firmu se jednalo o zbyte¢né

finan¢ni naklady.

Aktudlné ale vyuziva vybrana spole¢nost tak zvané leady — tedy kontakty ziskané skrze

online formuladfe nebo prokliky na webu, které slouzi jako vstupni brana pro dalsi
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komunikaci. Lead generace je tak pro SAB Finance efektivnéj$i nez masova reklama,

protoze se zamétuje na kvalitu oslovenych kontakti, nikoli na jejich mnoZzstvi.

Zajimavosti je, ze prestoze vybrana spolecnost neni vetejné moc videt, drzi si jedno
z nejsilngjSich jmen na devizovém trhu. Vybrana spolecnost tomu pfipisuje piedevsim
dlouholetou reputaci, uspésné obchodni vztahy a profesionalni pfistup. Tim vSak vedeni

nevylucuje budouci zménu a adaptaci do nového prostredi.

8.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve vybrané spoleCnosti probiha na zdklad¢ individuédlniho piistupu
ke kazdému klientovi a neni vefejn¢ standardizovana. Vybrana spole¢nost poskytuje
zvyhodnéné podminky predevsim tém zakazniktm, kteti realizuji vyssi objemy devizovych
transakci nebo vyuZzivaji sluzby pravidelné. Tyto vyhody mohou mit formu napiiklad
vyhodnéjsich kurz nebo flexibilngjSich podminek, které jsou ptizpisobeny konkrétnim

potfebam klienta.

Svym vérnym klientim také kupuje napiiklad listky na prestizni sportovni udalosti,
v hodnoté maximalné do 20 tisicti korun, aby si zajistila jejich loajalitu. Vybrana spole¢nost
nekomunikuje tyto vyhody plo$né ani prostfednictvim marketingovych kanald, protoze jeji

strategie stoji na individualnim obchodnim jednani a diskrétni dohodé.

8.1.3 Primy marketing

Zakladnim kandlem piimého marketingu vybrané spole¢nosti je telefonicky kontakt,
kdy oslovuji vybrani zameéstnanci potencialni klienty z pfedem stanovené databaze. Cilem
téchto hovori je predstavit sluzby SAB Finance, vyvolat zjem a nejlépe navazat na cestu
pro dals§i komunikaci s obchodnim zastupcem. Oproti osobnimu prodeji zde nejde
o hlubsi analyzu potieb klienta nebo vyjednavani obchodnich podminek, ale spiSe o prvni

krok smérem k navazani vztahu.

Momentalng je e-mailovy marketing spiSe dopliitkovym kanalem a dostal se spiSe na
okraj zajmu. Klienti jsou sice pfileZitostné informovani prostfednictvim e-mailovych
sd€leni, nicméné tato komunikace neni systematickd ani pravidelna. Vybrand spole¢nost
ma mimo to na svych webovych strankach zfizenou funkci pro ptihlaSeni k newsletteru,

avsak tento nastroj je prakticky nefunkéni a Zadné oznameni neptichazi.
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8.1.4 Public relations

Vybrana spolec¢nost se zaméfuje zejména na udrzovani pravidelného a osobniho kontaktu
se svymi zakazniky, ¢imz se snazi vytvafi prostor pro opakované spoluprace. Komunikace
probiha nevetejn¢ a diskrétn€, coz odpovida charakteru sluzeb. SAB Finance si zaklada na
individudlnim pfistupu a preferuje osobni formu komunikace, coz se odrdzi i ve velmi

omezené vetfejné prezentaci znacky.

Jako prostor pro rozvoj se ovSem jevi oblast prace s referencemi a konkrétnimi ptiklady
uspesnych spolupraci, coz spolecnost doposud systematicky nevyuziva. Naptiklad nastroje
jako jsou ptipadové studie nebo citace spokojenych zdkaznikil, které by mohly slouzit
nejen jako dikaz kvality poskytovanych sluzeb, ale také jako u¢inny zpiisob, jak presvédcit

nové potencidlni klienty.

Dalsim krokem k efektivnéjSimu vyuziti public relations se nabizi vytvofit naptiklad
ambasadora vybrané spole¢nosti. Tedy osobu, kterd bude vystupovat za vybranou spole¢nost
na venek, bude publikovat odborné ¢lanky nebo chodit do podcastt, a tim tak zvedat poveédi

o vybrané spolecnosti u cilené klientely.

Jako dal$i moznost se jevi 1 rozSifeni spoluprace s lokdlni univerzitou. Vybrana
spole¢nost sice s univerzitou spolupracuje v ramci projektu Nadani Studenti, avSak to neni
témet vilbec komunikovano a jeji rozsah je velmi omezeny. Nabizi se tedy hlubsi zapojeni
studentl do realnych projektl, jejich odménovani formou soutézi, workshopt nebo stazi
a tim nejen rozvijet praktické dovednosti mladé generace, ale zaroven budovat povédomi

o zna¢ce mezi mladymi lidmi.

8.1.5 Osobni prodej

Vybrand spoleCnost si systematicky segmentuje svou klientelu podle vyznamnosti
a potencialu, ¢emuz odpovida mira osobni péce i Cetnost kontaktll. Klicovym zékaznikiim
jsou pfifazeni konkrétni obchodni zastupci, ktefi s nimi pravidelné¢ komunikuji formou
osobnich schiizek, telefonickych konzultaci, pracovnich obédli nebo i neformalnéjSich
setkani u ptilezitosti vyznamnych udalosti, jako jsou naptiklad Vanoce ¢i vyroci spoluprace.

Dilezitou soucasti osobniho prodeje je 1 aktivni vyjezdova ¢innost. Obchodni zastupci
pravidelné navstévuji klienty piimo ve firmach, ¢imZ zajistuji vysokou uroven osobni

dostupnosti a odborné podpory. Pti téchto setkanich dochazi nejen k prezentaci aktudlni
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nabidky sluzeb nebo novinek, ale Casto i k rekapitulaci dosavadni spoluprace, vyhodnoceni

pfinost a planovani dal§iho postupu.

Vyznam osobniho prodeje je vyjadien i tim, ze spole¢nost nevénuje velkou pozornost
klasické reklam¢ ani vefejné sebeprezentaci, a proto pravé prostfednictvim obchodnich

zastupcti spolecnost reprezentuje svou znacku navenek.

8.1.6 Sponzoring

V soucasnosti se vybrand spoleCnost aktivné nevénuje vefejnému sponzoringu,
coz piedstavuje nevyuzity komunikacni kanal pro posileni povédomi o znacce. Vzhledem
k tomu, Ze vybrana spole¢nost sidli ve Zlin¢, nabizi se moznost cileného sponzoringu prave
v ramci Zlinského kraje. Podpora lokalnich akci, sportovnich tymd, Skol nebo kulturnich
organizaci by mohla vybrané spolecnosti zajistit vétsi pritomnost v povédomi vefejnosti

a pomoci tomu, aby byla vnimana jako typicka a divéryhodna spolecnost regionu.

8.1.7 Veletrhy a vystavy

Vybrana spolecnost pravidelné porada cilené¢ klientské akce, srozpoftem 50 tisic
az 1,5 miliontt korun, které napliuji funkci odbornych setkdni, jen v mnohem wuzsi
a efektivnéjsi podobé. Tyto eventy byvaji koncipovany jako uzaviené akce, a jsou zaméefeny
na konkrétni segment klientely, tedy typicky firemni zékazniky, ktefi vyuZzivaji nebo by
mohli potencidln€é vyuzit sluzeb v oblasti devizovych obchodli a kurzového zajiSténi.
Soucasti téchto akci byvaji 1 ukazky konkrétnich uspésnych spolupraci nebo moznost osobni
konzultace s odborniky. To zarucuje, ze klienti nejsou pouze pasivnimi piijemci informaci,
ale aktivnimi uc€astniky, ktefi mohou oteviené sdilet své potieby a zpétnou vazbu. Cilem
neni masova prezentace znacky, ale budovani osobnich vztahli, upevnéni davéry
a prohloubeni spoluprace. V ramci téchto eventli spole¢nost predstavuje svou expertizu,

aktualni nabidku sluzeb i novinky.

Vyznamnou piidanou hodnotou je rovnéz vzajemné propojovani klientely. Vybrana
spolecnost témito eventy vytvari prostor, kde se jednotlivi ucCastnici mohou potkat,
sdilet zkuSenosti a navazat spolupraci mezi sebou. Tim buduje nejen svou vlastni znacku,
ale 1 komunitu, kterd je kolem ni vytvafena. Proto v kontextu jeji strategie minimalni vefejné
reklamy a dirazu na osobni pfistup piedstavuji tyto eventy dilezity pilif jeji soucasné

marketingové komunikace.
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8.1.8 Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu

Reklama, jako klasicky nastroj komunika¢niho mixu, je vyuzivana minimalnég, a jak uz bylo
feCeno, vybrana spolecnost se cilen¢ vyhyba masovym komunikacnim kanalim, piicemz

aktivita na socialnich sitich je velmi omezena.

Podpora prodeje probiha nevefejné formou individudlnich vyhod, které jsou klientim
poskytovany na zaklad¢ objemu a pravidelnosti obchodii. Pfimy marketing je realizovan
zejména prostiednictvim telefonického kontaktu, zatimco e-mailovda komunikace

a newsletter nejsou systematicky vyuzivany.

Public relations ma pievazné nevetejny charakter a vybrana spole¢nost skoro nevyuziva
praci s referencemi ¢i piib&hy klientti. Osobni prodej je pro SAB Finance a.s. kli¢ovym
prvkem, jelikoZ obchodnici maji na starosti konkrétni klienty a buduji s nimi dlouhodobé

vztahy na zdklad¢ pravidelného kontaktu.

Sponzoring a ucast na vefejnych akcich vybrana spolecnost zatim aktivné nevyuziva
a namisto toho porada uzaviené odborné eventy pro stavajici nebo potencialni klienty, kde

prezentuje zejména své sluzby.
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9 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujici praktické casti bude analyzovana vybrana spole¢nost SAB Finance a.s.
za pomoci vybranych situacnich analyz, mezi n¢z patii PESTE analyza, Porteriv model péti
konkurenc¢nich sil, a benchmarking. Tato kapitola bude opét zpracovana na zakladé vlastniho
zucastnéného pozorovani a také analyzy sekundarnich internich a externich informacnich

dat a materiald.

9.1 PESTE analyza

Pro identifikaci vné&jSich faktorti ovliviiujicich ¢innost spolecnosti SAB Finance a.s. byla
vyuzita metoda PESTE analyzy. Jak uZ bylo popsano v teoretické casti, tato metoda
zohlediuje politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a environmentalni

faktory, které formuji podnikatelské prostiedi, ve kterém se vybrana spole¢nost pohybuje.

9.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Mezi politicko-pravni a legislativni faktory ovliviiujici fungovani vybrané spolecnosti 1ze
naptiklad zatadit dohled Ceské narodni banky (CNB), implementaci smérnice MiFID II &i

politickou stabilitu a regulatorni prostiedi.
Dohled Ceské narodni banky (CNB)

Dohled ze strany Ceské narodni banky (CNB) piedstavuje pro spole¢nost SAB Finance a.s.
zésadni rimec, v némz se odehrava veskeré jeji podnikani na finanénim trhu. CNB vykonava
dohled nad finan¢nim trhem v Ceské republice na zaklad& zakona €. 6/1993 Sb., o Ceské
narodni bance, ve znéni pozdgSich predpisti, a souCasné i zédkona ¢. 256/2004 Sb.,

o podnikani na kapitadlovém trhu (cnb.cz, 2025).

Jako obchodnik s cennymi papiry a poskytovatel devizovych obchodl je vybrana
spoleénost registrovana u CNB a drzi platnou licenci k poskytovéani investiénich sluZeb,
aproto spadd pod pravidelny dohled ze strany centralni banky. V rdmci tohoto

licencovaného rezimu musi podnik plnit celou fadu regulatornich povinnosti.
Implementace smérnice MiFID I1

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2014/65/EU o trzich s finan¢nimi néstroji, zndma
jako MiFID II (Markets in Financial Instruments Directive II), pod kterou jsou regulovany
sluzby SAB Finance, pfedstavuje zédkladni rdmec regulace finan¢nich trhi v Evropské unii.

V cCeském pravnim fadu byla smérnice implementovdna zejména novelou zakona
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¢. 256/2004 Sb., o podnikéni na kapitalovém trhu. Jejim hlavnim cilem je zvysit ochranu
investori a posilit transparentnost financnich trhii, na zakladé nastaveni pravidel pro
poskytovani investi¢nich sluzeb, vCetné pozadavkl na organizaci a chovani investi¢nich

podnikl (mfcr.cz, 2017 a eur-lex.europa.eu, 2025).
Politicka stabilita a regulatorni prostredi

Mezi klicové predpoklady pro efektivni fungovani finan¢nich instituci je stabilni
a piedvidatelné prostiedi. Ceskéa republika dlouhodobé vykazuje vysoky stupeti politické
stability, ¢lenstvi v Evropské unii a silnou pravni kontinuitu, coz jsou diilezité faktory pro
spolecnosti podnikajici pravé ve finanénim sektoru. Jelikoz spole¢nost poskytuje sménné
sluzby piedev$im v ramci exportu a importu, je dulezité, aby klienti citili stabilni ménové

prosttedi, nizkou miru politické nejistoty a legislativu, kterd neni chaoticky ménéna.

Potencialni hrozbou do budoucna, ale miiZze byt mozné piijeti eura v Ceské republice, coz
by mohlo zredukovat objem transakci v ramci eurovych obchodli a vyrazné ovlivnit

poptavku po devizovych sluzbach.

9.1.2 Ekonomické faktory

V kontextu sou¢asné ekonomické situace v Ceské republice, ktera je charakterizovéna
postupnym snizovanim inflace a repo sazby Ceskou narodni bankou, dochazi k uréité
stabilizaci ekonomického prostiedi. Urokové sazby (2T repo) se momentalné pohybuiji
na hodnoté 3,5 % a meziro¢ni mira inflace podle aktualnich tidaji Ceského statistického
ttadu (CSU) ¢inila v bieznu 2025 2,7 %, coZ je mirné nad infla¢nim cilem Ceské narodni

banky stanovenym na 2 % (cnb.cz, 2025 a csu.gov.cz, 2025).

Tato stabilizace ma pfimy vliv na podnikani spole¢nosti niz§i inflace a pokles
urokovych sazeb znamenaji podnik dvé zdsadni skuteCnosti. Za prvé — niz8i volatilita
devizovych kurzi mize vést k poklesu poptavky po zajiStovacich nastrojich, jako jsou
forwardové kontrakty, které tvofi podstatnou cast sluzeb spole€nosti. Firmy nemaji tak
silnou potiebu se zajiStovat proti kurzovym vykyvim, coZ mulze ovlivnit objem
poskytovanych sluzeb i trzby. Za druhé — stabilnéjsi a predvidatelnéj$i ekonomické prostiredi
vSak muze vést k oziveni exportni a importni ¢innosti klientl. To v kone¢ném diisledku

muze zvysit objem zahrani¢nich transakci, z nichZ spole¢nost profituje.

Soucasna celni valka, vyvoland obchodnimi spory mezi Spojenymi stity a jejich

obchodnimi partnery, ma bezpochyby vyznamny dopad na globdlni ekonomiku, vcetné
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Ceské republiky. P¥imy dopad celnich opatfeni miZe na ¢eskou ekonomiku dosahnout
kumulativniho poklesu HDP o 0,6-0,8 %, pfi¢emZ nejvice zasazenymi sektory jsou exportné

orientované priimyslové podniky (Bures a kol., 2025).

Z tohoto dtivodu tato situace pro SAB Finance a.s. pfedstavuje jak vyzvy,
tak prilezitosti. Na jedné strané muze pokles zahrani¢ni poptavky a zpomaleni exportu vést
ke snizeni objemu devizovych transakci, coz by mohlo negativné ovlivnit piijmy
spolecnosti. Na druhé strané vSak zvysena volatilita ménovych kurzii, zptisobena nejistotou
na trzich, mize zvysit poptavku po zajistovacich nastrojich, jako jsou pravé forwardové

kontrakty, které SAB Finance nabizi.

Vybrana spolecnost jiz v minulosti prokazala schopnost adaptace na meénici se
trzni podminky. Napfiklad v roce 2022, poznamenaném ekonomickou nejistotou
a volatilnimi ménovymi kurzy, dosahla rekordniho zisku pfed zdanénim ve wvysi
268 miliond korun, coz bylo caste¢né¢ pricCitdno zvySené poptavce po zajiSténi proti

devizovym vykyvim (Jezdik, 2023).

Co se momentalni situace vybrané spolecnosti tyka, ta v prvnim kvartalu roku 2025
pokracovala v pozitivnim vyvoji, kdyZz dosahla vynost ve vysi 105,9 miliond K¢ a zisku
pred zdanénim ve vysi 55,3 miliont K&, coz predstavuje pieplnéni planu zisku o 18,9 %.
Tento vysledek naznacuje, ze je vybrana spolecnost schopna efektivné reagovat na ménici

se ekonomické podminky a vyuzivat ptileZitosti, které volatilni trhy ptfinasSeji (sab.cz).

9.1.3 Sociokulturni faktory

Jednim z nejvyznamnéjSich sociokulturnich trendd, ktery ovliviiuje firemni klientelu
vybrané spole¢nosti, je zvySujici se troven ekonomickeé a finan¢ni gramotnosti vedeni firem.
Vzhledem ke komplexité globalnich trhli a rostoucim rizikim vyplyvajicim z kurzovych
vykyvil si stale vice podniki uvédomuje potfebu ménového zajisténi a profesiondlni spravy
devizovych operaci. Tento trend pfispiva ke zvySenému zajmu o specializované sluzby, jaké

SAB Finance nabizi.

Rovnéz také dochazi ke kulturnim posunim ve vnimani profesionality a divéry.
V dobé¢, kdy podniky celi zvySenému tlaku na transparentnost a odpovédné fizeni, si firmy
peclivé vybiraji partnery pro klicové financni operace. V tomto ohledu mize vybrana
spolecnost tézit ze své povesti stabilniho fizeného subjektu, ktery klade dliraz na bezpecnost

transakci a individudlni ptistup. Kulturni preference, zejména v konzervativnich sektorech,
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tak mohou pozitivné ovlivnit ochotu firem spolupracovat s osvédéenym partnerem misto

mén¢ znamych alternativ.

9.1.4 Technologické faktory

Jednim ze zakladnich prvki technologického zazemi vybrané spole¢nosti je kyberneticka
bezpe€nost. Vybrand spole¢nost zpracovava vysoké objemy financnich transakci
i citlivych udajt, a proto vyuziva viceurovitovou ochranu, vcetné Sifrovani dat, dvoufazové
autentizace, pravidelného monitoringu systémi a auditd v souladu s pozadavky Ceské

narodni banky a evropské legislativy.

Dalsi dilezitou oblasti je vyuzivani pokrocilych softwarovych feseni pro datovou
analytiku a modelovani kurzovych scénaiti. Spole¢nost pracuje s analytickymi nastroji, které
ji umoznuji sledovat vyvoj na devizovych trzich, identifikovat trendy a sestavovat

doporuceni pro konkrétni klienty.

Vyznamnym nedostatkem z pohledu technologickych faktorti je vSak nevyhovujici
podoba oficialnich webovych stranek SAB Finance. Webové stranky plisobi zastarale, jsou
vizuadln¢ 1 funkéné neptfehledné a neobsahuji aktudlni ¢i podrobné informace
o poskytovanych sluzbach, coz mize snizovat divéryhodnost vybrané spolecnosti

u potencialnich zakaznikt a ztézuje prvni kontakt.

Vyznamnym trendem, ktery ovlivni celé¢ odvétvi v nasledujicich letech, je nastup Al
Ackoliv se jeji aplikace v oblasti firemnich devizovych sluZeb nachdzi spiSe ve tazi ran¢ho
vyvoje, ofekava se, Ze bude mit v budoucnu vyrazny dopad, at’ uz v oblasti prediktivni
analytiky, automatizace klientské obsluhy, detekce podvodného chovani, nebo zefektivnéni
internich procesti. SAB Finance a.s., stejn¢ jako vétSina finan¢nich instituci, bude muset

postupem ¢asu reagovat na tyto zmeény a zvazovat vhodné zpisoby jejich implementace.

9.1.5 Environmentalni faktory

Environmentalni faktory v soucasnosti nemaji na ¢innost vybrané spolecnosti ptimy dopad.
Z tohoto diivodu se otazky ekologie nebo udrZitelnosti zatim netykaji jejich kazdodennich
operaci. Pfesto je vhodné zminit, ze v ptipad¢ budouciho rozsifeni aktivit, at’ uz na vétsi Cast
trhu v ramci CR nebo smérem do zahrani&i, mohla by byt spoleénost v budoucnu vystavena
napiiklad pozadavkiim na tak zvané ESG reportingy. Jedna se o pravidelné nefinanc¢ni

zpravy, které informuji o dopadech ¢innosti firmy na Zivotni prostfedi (csrd, 2022).
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9.1.6 Shrnuti PESTE analyzy

Analyza odhalila, Ze vybrana spole¢nost operuje v prostiedi s vysokou mirou regulatorniho
dohledu, zejména ze strany Ceské narodni banky. Vyznamnou roli hraji evropské smérnice
jako MiFID II, které formuji poZzadavky na transparentnost a ochranu klientd.

Dale se ukazuje, ze i kdyz vybrané spole¢nost obsluhuje segment stfednich a velkych
Napiiklad v obdobich zvysené inflace, kurzové nestability ¢i recese by firma méla cilen¢
informovat okoli, za pomoci edukacnich kampani nebo aktivnhiho ambasadora znacky,

o moznostech ménového zajisténi a vyhodach profesionalniho devizového servisu.

Na zékladé¢ rtstu finan¢ni gramotnosti mezi podnikateli, by mohla vybrana spole¢nost
organizovat vzdélavaci workshopy, webinafe nebo odborné seminate, které nejen posili jeji
image experta v oboru, ale zaroven vytvoii prostor pro budovani ditvéry a néasledné vyuziti

sluzeb ze strany novych klienti.

Analyza také vyhodnotila, Ze SAB Finance a.s. operuje se zastaralym webem. Pokud
by se vybrana spolecnost rozhodla rekonstruovat soucasny web, neméla by upravit pouze
vizudl, ale vyuzit i prvky umélé inteligence, jako jsou napfiiklad chat boti, ktefi by
navstévnikiim pomahali vyhledat informace, orientovat se v nabidce sluzeb nebo odpovidat

na bézné dotazy.

Z hlediska environmentalnich faktord se ukazuje, Ze tyto vlivy zatim nemaji na ¢innost
vybrané spolecnosti ptimy dopad. Vybrand spole¢nost nevykonava €innost, kterd by byla
vyznamn¢ spojena s environmentalni zatéZi. Piesto by v ptipad¢ budouci expanze, zejména

na mezinarodni urovni, mohla byt t€émto pozadavkim vystavena.

9.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

K hlubsimu pochopeni konkuren¢niho postaveni vybrané spole€nosti v ramci trhu
devizovych sluzeb byl aplikovana analyza — Porteriiv model péti konkurencnich sil.
Tento analyticky rdmec hodnoti intenzitu vné&jSich konkurenénich vlivli. Vstupni data
pro analyzu byla ziskand mimo jiné vlastni analyzou marketingové komunikace

konkurenc¢nich firem v ramci odborné staze.

Ke kazdému z péti zminénych faktort je pfifazena hodnota od 1 do 3, kde 1 zna¢i malou

silu vlivu, 2 stfedni silu vlivu a 3 velkou silu vlivu.
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9.2.1 Stavajici konkurenti

Na ¢eském trhu se v oblasti devizovych sluzeb pohybuje nékolik subjektii, jejichz nabidka
je zaméfena na podnikové klienty. Piestoze je téchto firem relativné mnoho, jejich celkovy
trzni vyznam je spiSe omezeny. V kontextu konkuren¢niho prostiedi vSak existuji subjekty,
které stoji za zminku. Jednou z nich je naptiklad spole¢nost Ebury, ktera patii mezi globalni
hra¢e na poli devizovych operaci, avSak na Ceském trhu ma zatim jen velmi omezené
zastoupeni. DalSim zajimavym hra¢em je RoklenFX, ktery na sebe v minulosti upozornil
zejména osobnosti ekonoma Dominika Stroukala. Jeho medidlni pfitomnost a aktivita
v oblasti finan¢ni gramotnosti pfispely k urcitému povédomi o spolecnosti. I kdyz zde uz
nepracuje, ob¢as jméno firmy zmini v podcastech nebo jeho knize. Vyznamnou roli
hraje také spolecnost Akcenta CZ, kterd se dlouhodobé fadi k nejvétsim nebankovnim
poskytovateliim devizovych sluzeb v Cesku. Jeji pozice se navic posilila poté, co byla v roce
2021 koupena Raiffeisen Bank International, coz ji poskytlo pristup k vétsSimu kapitalu

a zazemi silné bankovni skupiny (rb.cz).

Navzdory existenci téchto subjektli vnima spole¢nost SAB Finance a.s. jako své hlavni
konkurenty piedeviim tradiéni banky, jako jsou napiiklad Komeréni banka, Ceska
spofitelna, CSOB nebo zminéna Raiffeisenbank. Ty disponuji rozsahlou klientskou
zakladnou, vysoce stabilnim postavenim na trhu a dlouhodobé budovanou divérou. Banky
poskytuji kromé& béznych bankovnich sluzeb i1 devizové operace, jakozto sekundéarni
produkt, a ¢asto je integruji do komplexniho balicku sluzeb pro podniky. Pravé komplexnost
nabidky, sila znaCky a dlouhodobé vztahy se zdkazniky ¢ini z bank nejvyznamnéjsi

vvvvv

konkurentli na piisobeni vybrané spolecnosti je sttedni, numericka hodnota dva.

9.2.2 Potencialni konkurenti

Devizovy trh je obecné vniman jako sektor s vysokou vstupni bariérou. Potencialni novy
subjekt musi nejprve ziskat potfebnou licenci a splnit pfisné regulatorni pozadavky, coz
zahrnuje nejen administrativni narocnost, ale 1 prokazani financni stability a odborné
zpusobilosti. Dal$i zasadni piekazkou je vybudovani technologického zazemi — bezpecné
a efektivni zajisténi devizovych transakci vyZaduje pokrocilé IT systémy, bankovni napojeni
a vysokou uroven datového zabezpeCeni. Vyznamnou roli hraje také divéra firemnich

klientli, bez niz je navazani obchodnich vztahti prakticky nemozné. Lze tedy konstatovat,
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sila vlivu potencidlnich novych konkurentli na ptisobeni vybrané spolecnosti je mala,

numerickd hodnota jedna.

9.2.3 Poskytovatelé substituti

Oblast devizovych sluzeb miize byt v budoucnu ovlivnéna rostoucim vyznamem
substitucnich feSeni. Jedna se predevsim o kryptomény, jako je Bitcoin ¢i Ethereum a jejich
stabilni derivaty v podobé tak zvanych stablecointi, napiiklad USDC nebo USDT
a blockchainové platebni systémy, napiiklad Ripple nebo Stellar, které se zamétuji pirimo
na segment B2B zahrani¢nich plateb. Ackoliv tyto technologické alternativy dosud
nedosdhly v soucasné dobé pozadované urovné regulace, stability a davéry, jejich
technologicky vyvoj a rostouci obliba naznacuji, ze se v budoucnu mohou stat readlnou
alternativou tradi¢nich ménovych operaci (Anisiuba a kol., 2021). Lze tedy tvrdit, sila vlivu

poskytovatelll substitutli na piisobeni vybrané spole¢nosti je mald, numerickad hodnota jedna.

9.2.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Ve specifickém kontextu vybrané spolecnosti lze dodavatele chapat predev§im jako
technologické partnery, poskytovatele platebni infrastruktury ¢&i banky, které zajiStuji
clearing nebo zprosttedkovani plateb. Vzhledem k relativné velkému poctu téchto subjektli
a nizké mife zavislosti na konkrétnim poskytovateli je vyjednéavaci sila dodavateli nizka,
numerickd hodnota jedna. Vybrand spolecnost ma moznost volit mezi rdznymi

technologickymi feSenimi a dodavatelskymi partnery podle potieb a preferenci.

9.2.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Co se odbérateli tyka, tak klicovou skupinu vybrané spoleCnosti tvoii stfedni a velké
podniky, pfi¢emz nejvetsi podil tvofi import a export. Tito klienti realizuji pravidelné
zahrani¢ni platby a maji silnou vyjednéavaci pozici diky své znalosti trhu a moznosti
porovnavat nabidky konkurencnich poskytovateld. Diky vysoké konkurenci, zejména ze
strany bank, maji moznost snadného ptechodu k jinému poskytovateli, coZ zvysuje tlak na
udrzeni loajality. Lze tedy fici, vyjednavaci sila odbératelt na pisobeni vybrané spolecnosti

je velka, numericka hodnota tfi.

9.2.6 Shrnuti Porterova modelu péti konkurencnich sil

Z analyzy vyslo najevo, Ze nejvétsi konkurenéni hrozbou ziistavaji stale tradicni banky, které

maji v oc€ich vetejnosti 1 firemnich klientl silné zakofenénou divéru, prestiz a dlouhodobé
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vztahy. I pfesto banky berou tyto sluzby pouze jako sekundarni, komunikuji je na venek
minimalné a vSe stoji jen na dobré povésti banky. Vybrand spole¢nost musi proto zacit
systematicky komunikovat se svym okolim a ukdazat, Ze je schopna nabidnout vyhodn¢;si
kurzy, rychlejsi servis a individualnéjsi pfistup nez banky. Aktualn¢ tato informace neni

viditelna a vybrana spolec¢nost to komunikuje pouze individualné s klientem.

Z pohledu konkurencnich sil se jako klicovy faktor ukazali odbératelé, jelikoz na nich
stoji cely business model vybrané spole¢nosti. Klienti disponuji vysokou vyjednavaci silou,

a predevsim maji moznost volby, ke komu se obrati v ramci devizovych operaci.

Dale analyza predstavila potencidlni hrozbu substitutl, jakou jsou kryptomény
a blockchainové systémy. Ty jsou sice v souc¢asné dobé spise teoretické nez praktické, piesto
by vybrand spolec¢nost nemeéla tento trend ignorovat a podcetiovat. Nabizi se moznost
edukovat trh opét prostifednictvim riznych workshopt nebo seminafii, ve kterych by vybrana

4

kryptomén, a pro¢ budou nadale relevantni i v budoucim digitalnim prostredi.

9.3 Benchmarking

V ramci této bakalarské prace byla provedena analyza marketingové komunikace
vybranych konkuren¢nich spolecnosti pisobicich na ¢eském devizovém trhu. Mezi vybrané
spole¢nosti patii: Akcenta CZ, RoklenFX, CitFin, Cyrrus FX, Fortissimo, Exchange,

Devizova burza a Ebury.

Z téchto konkrétnich subjektii byly pro benchmarking vybrany spole¢nosti Akcenta CZ
a RoklenFX, které vykazuji potencialni miru konkurenceschopnosti vii¢i spole¢nosti SAB

Finance a.s. z hlediska marketingové aktivity a viditelnosti.

Informace a data pro uvedenou analyzu byla ziskana priméarné€ ze sekundarnich zdrojd,

mezi které se fadi:
e webovée stranky jednotlivych vybranych spolecnosti.
e socidlni sité: Instagram a LinkedIn.
¢ internetové clanky, diskusni fora, newslettery a blogové prispevky.

Hodnotici kritéria byla stanovena na zaklad¢ cile bakalaiské prace, kterym je analyza
sou€asné urovné marketingové komunikace a nésledné navrhy na jeji zlepSeni. Kazdému

zvolenému kritériu byla pfifazena procentualni védha podle jeho dileZitosti pro celkovou



62 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

komunikaci znacky. Na zdklad€¢ kvalitativni 1 kvantitativni analyzy byly vybranym
spoleCnostem piifazeny body na Skdle od hodnoty 1 do hodnoty 5, kde 5 znaci nejlepsi

mozné hodnoceni v dan¢ kategorii, coz uvadi tabulka (Tabulka 1) nize.

Tabulka 2 Hodnotici skala

Hodnotici Skala (1-5)
Velmi slabé
Slabé
Primérné
Dobré
Vyborné
(zdroj: Vlastni zpracovani)

DN AW N~

Nasledujici tabulka (Tabulka 2), zobrazuje hodnoceni zvolenych bodti u vybranych

spolecnosti.
Tabulka 3 Hodnoceni vybranych spolecnosti

Kritéria Vaha (%) SAB Finance a.s. Akcenta CZ RoklenFX
Aktivita na socialnich siti 20 2 5 3
(Instagram a LinkedIn) (0,40) (1,00) (0,60)
Obsah na socidlnich siti 15 © 230) © 575) © 230)

C i 2 5 3
Weboveé stranky 15 (0.30) (0.75) (0.45)
Vztahy s vetejnosti 25 © 125) © 375) ( 4(1)0)
Newsletter/e-mailova 5 1 1 4
komunikace (0,05) (0,05) (0,20)
Odmeény/vyhody pro klienty 10 © 11 0) © é 0) © 33 0)
Publikace analyz/novinek 5 © 1) 5) © ‘; 0) (© 52 5)
Duvéryhodnost znacky 5 © 52 5) © 52 5) © A; 0)
Celkem 100 1,70 4,05 3,30

(zdroj: Vlastni zpracovani)

9.3.1 Popis jednotlivych kategorii

Mezi hodnotici kritéria pouzitd v benchmarkingu patfily nésledujici: aktivita na socialnich
siti (Instagram a LinkedIn), obsah na socidlnich siti, webové stranky jako celek, vztahy
s vefejnosti, newsletter/e-mailovd komunikace, odmény/vyhody pro klienty, publikace

analyz/novinek, divéryhodnost znacky.
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Aktivita na socialnich siti (Instagram a LinkedIn)

V ramci aktivity na socialnich sitich byly hodnoceny platformy Instagram a LinkedIn, které
jsou v daném segmentu nejrelevantnéjsi. Jedinou spoleCnosti, kterd aktivné a pravidelné

vyuziva obé¢ platformy, je Akcenta CZ.

SAB Finance a.s. Instagram viibec nemd, zatimco RoklenFX ma ucet v rdmci celé
spole¢nosti, avSak nevyuziva ho tak efektivné jako Akcenta CZ a nezaméfuje se piimo na
devizové sluzby. Na LinkedIn je SAB Finance a.s. relativné aktivni, zatimco RoklenFX zde

pusobi velmi omezené a nepravidelné.
Obsah na socialnich siti

Z oblasti obsahu na socialnich sitich spole¢nosti sdileji tematické informace ze svéta
devizovych operaci, v€etné aktualniho déni na trzich. Dale zvetejnuji piispévky ze zakulisi

spole¢nosti, jako jsou teambuildingy, interni akce ¢i eventy.

Nejvyraznéji tuto formu komunikace vyuzivda Akcenta CZ, ktera navic spolu
se spolecnosti RoklenFX pravidelné¢ informuje o ucasti na workshopech a odbornych

pfednaskach. I v této oblasti vSak Akcenta CZ piisobi nejprofesionalngji.
Webové stranky jako celek

Z hlediska celkové kvality webovych stranek jednoznaéné vychazi opét nejlépe Akcenta CZ,
u které je patrna vyrazna investice do moderniho, vizualné atraktivniho a ptehledné¢ho webu.
Nabizi mnozstvi uzitecnych funkci a interaktivnich néstroji, které tak zvySuji

uzivatelsky komfort.

RoklenFX mé pomérné p&kny, ale velmi jednoduchy a méné obsahly web, ve kterém
se Casto obtizn¢€ pohybuje. Naopak web SAB Finance a.s. plisobi zastarale, je casto pomaly,

nepiehledny, castecné neaktudlni a postrada jakékoliv ptidané funkce.
Vztahy s verejnosti

V oblasti vztahil s vetejnosti je Akcenta CZ velmi aktivni a pravidelné se icastni vetejnych

akci a eventll a tyto aktivity aktivné komunikuje smérem k vetejnosti.

RoklenFX rovnéz sdili své icasti na rtiznych udalostech a konferenci, ale navic vyuziva
silnou medialni strategii, a to, Ze provozuje vlastni podcast a pravidelné vysila své zastupce
do jinych médii. Vyznamnymi osobnostmi spojenymi se spolecnosti RoklenFX jsou

naptiklad hlavni ekonom Jan Berka nebo Dominik Stroukal, ktery ve spolecnosti diive
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aktivné ptisobil, a 1 nadale s ni spolupracuje a zmifuje ji v medidlnim prostoru i ve své

odborné ¢innosti.

SAB Finance a.s. takovy zplsob komunikace zcela postrada, vefejné se témeér
neprezentuje a chybi ji napiiklad vyraznd osobnost, kterd by spoleCnost reprezentovala

navenek.
Newsletter/e-mailova komunikace

V kategorii newsletter bylo ptekvapujici zjisténi, ze 1 kdyz vSechny tfi spole¢nosti nabizeji
na svych webovych strankach moznost piihlaseni k odbéru newsletteru, realné¢ pravidelné

chodily pouze od spole¢nosti RoklenFX.

Od spolec¢nosti SAB Finance a.s. ani Akcenty CZ nebyly newslettery nikdy doruceny,
a to ani po opakovaném piihlaSeni, coz miize naznacovat bud’ nefunkénost systému, nebo

jeho neaktivni vyuZzivani.
Odmény/vyhody pro klienty

V oblasti odmén a vyhod pristupuji vSechny tii spolecnosti spiSe opatrné a detailnéjsi systém
odmeénovani si ponechavaji spise pro individudlni komunikaci s klienty. Nejvice informaci
v tomto sméru poskytuje spole¢nost RoklenFX, ktera na svém webu prezentuje VIP program

uréeny firmam s ro¢nim obratem nad 200 miliont K¢.

Akcenta CZ o odménach informuje castecné prostiednictvim socidlnich siti, kde
zminuje zakladni bonus za pfivedeni nového klienta, coZ miiZe byt pouze docasna nabidka.
Co se tyCe spoletnosti SAB Finance a.s., ten systém odmén vibec nekomunikuje
a nechava ho skryty.

Publikace analyz/novinek
Z kategorie publikace novinek a analyz maji spolecnost Akcenta CZ 1 RoklenFX vlastni
blog/sekce, kde pravidelné zvetejnuji své ¢lanky, trzni analyzy, novinky a predikce ze svéta

finan¢nich trhi, ¢imz posiluji svou odbornou image a poskytuji klientim pfidanou hodnotu.

SAB Finance a.s. takovy obsah na svych webovych strankach ani jinde vefejné nenabizi.
Divéryhodnost znacky

Co se divéryhodnosti znacky tyka, pltisobi vSechny tfi spolecnosti profesionalné a seriézng.
Vyznamnou vyhodu vSak maji SAB Finance a.s. a Akcenta CZ, které spadaji pod silné

bankovni skupiny. SAB Finance pod Trinity Bank a Akcenta CZ pod Raiffeisenbank, coz
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vyrazné posiluje jejich diveéryhodnost a stabilitu v o¢ich klientii. Pfesto tuto vyhodu ob¢
spolecnosti navenek komunikuji jen minimalné, a SirSi vefejnost o téchto vazbach casto

vubec netusi.

Pro vyhodnoceni analyzy byly jednotlivym kritériim pfifazeny vahy podle jejich
vyznamu, které byly néasledn¢ kombinovany s bodovym hodnocenim pomoci vypoctu vaha
kritéria vynasobena danou hodnotou. Timto zpisobem vznikly dil¢i vysledky, které byly pro
kazdou vybranou spolec¢nost secteny a prevedeny do findlniho Cisla. Na zakladé toho byla
urcena spolecnost s nejvyssim ohodnocenim v ramei benchmarkingu zaméfeného na oblast

marketingové komunikace.

9.3.2 Shrnuti benchmarkingu

Na zéklad¢ provedeného benchmarkingu vybranych oblasti marketingové komunikace vyslo
z porovnani jednozna¢né najevo, Ze SAB Finance a.s. zaostdva za obéma konkuren¢nimi

spole¢nostmi, a to pomérn¢ vyrazng.

PiestoZe je vybrana spole¢nost dlouhodobym lidrem na devizovych trzich v CR, jeji
marketingova komunikace je na velmi nizké irovni. Vybrand spole¢nost nevyuziva naplno
dostupné kandly, nedisponuje systematickou marketingovou strategii a chybi jakykoliv
daraz na budovani znacky smérem k vefejnosti. Z dlouhodobého hlediska tento piistup
muze predstavovat riziko, jelikoz absence aktivni komunikace limituje rist potencidlu

vybrané spolecnosti a otevira prostor konkuren¢nim spole¢nostem.
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10 ZODPOVEZENI STANOVENYCH VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola praktické Casti bakalaiské prace bude zaméiena na zodpovézeni stanovenych

vyzkumnych otazek. Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné otazky.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jakym zpuisobem vybrana spolecnost vyuziva socialni sité

v ramci budovani své znacky a vztahii s B2B publikem?

Vybrana spolecnost v soucasné dob¢ aktivné vyuzivd pouze online platformu LinkedIn,
ktera je z hlediska B2B komunikace nejrelevantnéjs$i. Obsah, ktery je zde zvefejiiovany se
zamétuje predevsim na sdileni novinek a odbornych témat. Vybrand spolecnost ma také
ziizeny profil na Facebooku, ten je vSak v podstat¢ neaktivni a pfispévky zde jsou
ve vysledku totozné s témi na profesni socidlni siti LinkedlIn, s proto jej nelze povazovat za

plnohodnotny komunikaéni kanal.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Do jaké miry vybrana spolecnost komunikuje se svym

regiondlnim prostiedim?

Ackoli vybrana spole¢nost pochazi ze Zlinska a ma v kraji svou centralu, jeji spojeni s timto
prostfedim neni vetejné moc zndmé. V povédomi mistnich obyvatel neni vybrana spole¢nost
siln¢ vnimdna jako typicky zastupce krajského podnikatelského prostiedi. Nevyuziva
krajské marketingové nastroje, jako jsou napfiiklad billboardy nebo lokalni inzerce, a také
neni aktivné pfitomna v rdmci vefejného prostoru skrze naptiklad sponzoring kulturnich ¢i
sportovnich akci. Spoluprdce s mistni univerzitou existuje pouze v omezené mire a neni

systematicky komunikovana.

o Vyzkumna otdizka cislo 3: Do jaké miry vybrand spolecnost vyuziva osobni

reprezentaci znacky prostrednictvim verejné vystupujicich zastupcii?

SAB Finance a.s. v soucasnosti nevyuziva zddnou konkrétni osobu, kterd by ji aktivné
reprezentovala na vefejnosti, at’ uz formou tcasti v podcastech, vystoupeni na odbornych
konferencich nebo publikaci c¢lankti a analyz. Chybi ji takzvana tvar spolecnosti
nebo odborny ambasador, ktery by pomahal budovat divéryhodnost znacky a zaroven
zvySoval jeji viditelnost. Jedinou vyjimku ptedstavuje majitel spolecnosti Radomir Lapcik,
ktery se vSak medialné profiluje piedev§im jako zastupce Trinity Bank, a jeho

reprezentace neni aktivni.
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11 SWOT-ANALYZA

SWOT-analyza spole¢nosti SAB Finance a.s., byla zpracovana na zékladé¢ komplexniho
vyhodnoceni informaci a dat, kterd byla ziskana z vlastniho primarniho a sekundarniho

vyzkumu a vsech dil¢ich analyz provedenych v rdmci této prace.

Konkrétné se opird o vysledky z metody McKinsey 7S, STP analyzy, analyzy
marketingového mixu, PESTE analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil,
benchmarkingu, vlastni analyzy marketingové komunikace konkurence, vlastniho
zucastnéné¢ho pozorovani, analyzy sekundéarnich internich a externich informacnich
materiald. Vizualizaci SWOT-analyzy vybrané spoleCnosti je mozno vidét v tabulce

(Tabulka 3) nize.

Tabulka 4 SWOT-analyza vybrané spolecnosti

SWOT-analyza

Silné stranky Slabé stranky
= Lidr v oblasti devizovych trhi Minimalni vefejna prezentace
= |Dlouhodobé pusobeni na trhu Slaba spoluprace s univerzitou
§ Individualni piistup ke klientovi Nizké povédomi mezi §irsi vefejnosti
o Zkugeny tym lidi Absence ambasadora vybrané spole¢nosti
_’E Propojeni s Trinity Bank Zastaraly web
2 Ab dukativni komunikace -
S sence edukativni komunikace

webinaie. blogy...

Prilezitosti Hrozby
_ |Zvy3eni finanéni gramotnosti ve firmach |Pfijeti eura v CR v budoucnu
:q'é Slozity vstup novych konkurenti na tth  |Celni valka
@ | Zména chovani klientd smérem k men$im |Zména legislativnich podminek
8. |institucim neZ jsou banky Zviditelnéni a agresivni rist konkurence
.f% Rozmach technologii - analytické
§ nastroje, Al

Celni valka

(zdroj: Vlastni zpracovani)
11.1.1 Vnitini prostifedi vybrané spole¢nosti

V rémci vnitiniho prostiedi se vybrana spolecnost opird o n€kolik vyznamnych silnych
stranek, které vyplyvaji z jeji dlouholeté pozice lidra v oblasti devizovych operaci na ¢eském
trhu. Mezi hlavni ptednosti patii stabilni postaveni, individudlni pfistup ke klientim

a zkuSeny tym profesiondl. DileZitou konkurenéni vyhodou je také propojeni s Trinity
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Bank, které sice ptispiva k diveéryhodnosti znacky, avsak je ze strany firmy komunikaéné
relativné podhodnoceno. Na druhé strané je vSak ziejmé, Ze spoleCnost vyrazné zaostava
v oblasti marketingové komunikace. Chybi ji vefejna prezentace a systematicky pfistup
k budovani znacky. Slabym bodem je také zastaraly web, nedostateCnd piitomnost
na socidlnich sitich a absence edukativniho obsahu, jak pro své klienty, tak pro vetrejné
publikum, ktery by mohl zaujmout nové lidi a rozsifit tak povédomi o znacce. Vybrané
spolecnosti rovnéz chybi vefejné znama osobnost, kterd by reprezentovala vybranou

spolecnost navenek a podpotila jeji viditelnost.

11.1.2 Vnéjsi prostiedi vybrané spole¢nosti

Externi prostiedi piindsi pro vybranou spolecnost celou fadu piilezitosti, které mtize vyuzit
k posileni svého postaveni na trhu. Mezi nejvyznamnéjsi patii potencidl rostouci finan¢ni
gramotnosti podnikatelské vetejnosti, slozitost vstupu novych subjekti na trh a zména
chovani klientli smérem k mensim, flexibilnim institucim vytvareji ptiznivé podminky pro
dalsi rist. Dulezitym faktorem je také technologicky pokrok, zejména v oblasti analytickych
nastrojii a umélé inteligence, ktery nabizi moZnosti modernizace a zdokonaleni sluzeb
a posileni zdkaznické zkuSenosti. Co se ale moznych hrozeb tyka, tak mezi né patii mozné
piijeti eura v Ceské republice, coz by mohlo vyrazné omezit objem devizovych operaci.
Dalsi rizika predstavuji aktudlni celni valky, potencidlni regulatorni zmény v legislative,
a predevsim silici konkurence, kterd se aktivné profiluje v digitdlnim prostoru a oslovuje

nové generace klientt.

11.1.3 Shrnuti SWOT-analyzy

Tato analyza odhaluje, Ze vybrand spolecnost stoji na vyrazné stabilnich zakladech. Diky
své silné pozici na trhu a provazanosti s bankovnim sektorem ma vybrana spole¢nost kvalitni
vychozi podminky. Nicméné vysledky ukazuji, ze tyto silné stranky jsou nedostatecné
vyuzivany, zejména smérem k vefejnosti a potencidlnim klientlm. Vybrana spolecnost
se dlouhodobé spoléha na osobni pfistup a tradicni obchodni model, ale v digitdlnim
a komunika¢né orientovaném svéte ztraci krok. Slaba viditelnost, zastaraly web, neexistujici
digitalni strategie a minimalni marketingova aktivita zplsobuji, Ze jeji vnéj$i stranka
neodpovida jeji redlné odbornosti a vykontim. Celkové Ize fict, Ze ma vybrana spolecnost
silnou vnitini strukturu a know-how, ale pokud chce svou pozici udrzet a dal rozvijet, musi
zasadné prehodnotit svou marketingovou komunikaci a zacit inovovat. Jinak riskuje, Ze jeji

silné stranky zlistanou v pozadi a budou prehluSeny modernéjsi a 1épe viditelnou konkurenci.
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12 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

Na zakladé vyhotoveni praktické ¢asti bakalarské prace a zodpovézeni vyzkumnych otdzek
byly identifikovany klicové nedostatky i pfileZitosti v soucasné marketingové komunikaci
vybrané spole¢nosti. Tato kapitola predstavuje soubor konkrétnich doporuceni, kterd by
mohla vybrané spolecnosti pomoci zlepsit komunikaci s cilovou skupinou, posilit jeji

postaveni na finan¢nim trhu a 1épe vyuzit dostupné nastroje a kanaly.

12.1 Zapojeni ambasadora znacky

v

Cilem tohoto doporuceni je vytvofeni silnéjsi identity znacky prostfednictvim konkrétni,
vetejné¢ znamé osoby, kterd bude spoleCnost reprezentovat navenek. Ambasador (Zena ¢i
muz) by mél pusobit jako divéryhodny odbornik, ktery bude vystupovat v médiich,
finan¢nich podcastech, na odbornych akcich, publikovat ¢lanky ¢i poskytovat komentaie
k aktualnim trznim tématiim. Ambasador by si zarovel mohl vytvofit a spravovat vlastni
aktivni profily na socialnich sitich, zejména na LinkedInu, kde by pravideln¢ publikoval
odborny obsah, ktery by byl uzce spojovany s vybranou spole¢nosti. Tento krok by mohl
posilit vhimani odbornosti firmy a zvysit jeji viditelnost na trhu. Spole€nost se jiZ v sou€asné
dobé do urcité miry snazi najit vhodnou osobu, kterd by mohla tuto roli zastavat, a vyuziva
k tomu vlastnich kanali. Na zéklad¢ komunikace se spolecnosti bylo zjisténo, Ze by byla
spolecnost na toto doporuceni ochotna alokovat mési¢ni rozpocet ve vysi okolo 80—100 tisic

korun mésicné. Mzdové naklady na ambasadora jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 5).

Tabulka 5 Mzdové néklady na potencidlniho ambasadora vybrané spolecnosti

Polozka Popis Vyse (K¢)

Hruba mzda Mési¢ni mzda ambasadora 60 000-75 000

Zdravotni pojisténi (9,0 %) | Zakonny odvod zaméstnavatele | 5 400—6 750

Socialni pojisténi (24,8 %) | Zakonny odvod zaméstnavatele | 14 880—18 600

Celkové mési¢ni naklady Soucet mésic¢nich nékladt 80 280—-100 350

Celkové ro¢ni naklady Soucet ro¢nich naklada 963 360-1 204 200

(zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci vybrané spolecnosti)
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12.2 Organizace workshopi pro stavajici i potencialni klienty

Toto doporu¢eni ma za ukol pifimy kontakt s klienty a zakazniky, zvySovat jejich
informovanost a zaroven prezentovat své sluzby na novym potencionalnim klientim
a zékaznikim. Workshopy by mély byt organizovany pravidelné, naptiiklad kvartdlné,
a rozdéleny podle cilové skupiny. Pro stavajici klienty by slouZzily pfedevsim jako forma
pruabézného vzdelavani v oblasti devizovych trhi, aktudlni ekonomické situace a efektivniho
zajisténi kurzovych rizik. Pro potencidlni klienty by byly zaméfeny na piedstaveni
konkrétnich sluzeb a jejich pfinosu v praxi, s cilem vnitiné motivovat ucastniky
ke spolupraci. Akce by bylo mozné realizovat jak ve fyzickém prostfedi, napiiklad
v pronajatych prostorach nebo pfimo na pobocce vybrané spolecnosti, tak i online formou,
napiiklad prostfednictvim platforem Zoom nebo MS Teams, ¢imZz by se usnadnila

dostupnost i pro spole¢nosti mimo Zlinsky kraj.

Vybrana spolecnost disponuje vlastnimi internimi experty, ktefi maji dostatecnou
odbornost a zkusSenosti k tomu, aby mohli samostatné vést odborné workshopy pro firemni
klientelu. Finanéni ohodnoceni téchto internich zaméstnancli nebylo pro tcely této prace
zvetejnéno, nicméné jejich zapojeni by znamenalo usporu oproti nakladiim na externi
lektory. Pokud by se ale vybrana spole¢nost rozhodla vyuzit externiho experta, mohla by tuto
aktivitu financovat z rozpoctu na vlastni akce, ktery aktualné dosahuje vyse az 1,5 milionu
K¢ na akci. Tim, ze by vSe probihalo v online prostfedi nebo v prostorach vybrana

spolecnosti, jednalo by se o znacnou eliminaci nakladt za ptipadné pronajmy.

12.3 Optimalizace komunikace na socialnich sitich

Za kli¢ové platformy pro vybranou spole¢nost byly vyhodnoceny LinkedIn a Instagram.
Profesni socidlni sit’ LinkedIn by mé¢l i nadale slouzit k publikaci odbornych piispévk,
sdileni novinek z devizového trhu a analyz — tedy k odborné prezentaci vybrané spolecnosti
smérem k B2B publiku. Instagram by naopak mohl plnit funkci neformalnéjSiho
komunika¢niho kandlu, zaméfeného na budovani vztahu s klienty a Sir$i vefejnosti. Zde by
bylo mozné sdilet obsah ze zakulisi vybrané spole¢nosti, napiiklad fotografie z firemnich
akci, teambuildingli, pfipadného sponzorstvi nebo spolecenskych udélosti. Kombinace
téchto dvou platforem, by mohla vyrazn€ zlepSit vniméani znacky navenek. Vybrana
spole¢nost by timto zplisobem piisobila modernéji, otevienéji a diveéryhodnéji, coz by mohlo

dobfte fungovat jako online vizitka.
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Tuto Cinnost by bylo mozné svéfit stavajicimu zaméstnanci marketingového oddélent,
ktery by nov¢ zastaval pozici marketingového specialisty. Jednalo by se o osobu, ktera je jiz
zaucena ve vybrané spolecnosti, dobie zna interni procesy, hodnoty znacky a ma schopnost

vystupovat navenek v souladu s firemni kulturou.

Podle dostupnych dat se ve Zlinském kraji mzdy na pozici marketingového specialisty
pohybuji v rozmezi od 33 414 K¢ do 101 161 K&, pfi¢emz medidn ¢ini 47 877 K¢. S touto
hodnotou se déle kalkuluje v této praci jako realny zéklad pro vypocet mési¢nich a ro¢nich

mzdovych nakladii spojenych s vykonem této pozice (nsp.cz, 2023).
Mzdové naklady je mozno vidét v tabulce (Tabulka 6) nize.

Tabulka 6 Mzdové naklady na pozici marketing specialista

Polozka Popis Vyse (K¢)
Hruba mzda M¢si¢ni mzda marketing specialisty | 47 877
Zdravotni pojisténi (9,0 %) | Zékonny odvod zaméstnavatele 4309
Socialni pojisténi (24,8 %) | Zakonny odvod zaméstnavatele 11 874
Celkové mési¢ni naklady Soucet mési¢nich nakladt 64 060
Celkové ro¢ni naklady Soucet ro¢nich nakladi 768 720

(zdroj: Vlastni zpracovani dle nsp.cz, 2023)
12.4 Cilené propagac¢ni kampané v obdobi ekonomické nejistoty

Doporuceni se zaméfuje na aktivni vyuZziti obdobi hospodaiské nejistoty jako ptileZitosti pro
zviditelnéni sluZzeb. Vybrana spolecnost jiz v minulosti prokéazala, Ze dokaZe efektivné
fungovat pravé v obdobich trzni nestability, kdy je o jeji sluzby pfirozené zvysSeny zajem.

Tento pfirozeny z4jem by vSak mé&l byt aktivné podporen externi komunikaci.

Navrhuje se vyuziti cilenych offline kampani, jako jsou billboardy ve vytipovanych
lokalitach s vysokou koncentraci spole¢nosti nebo reklamnich ploch v prostiedcich MHD,
které¢ mohou zvysit povédomi o sluzbach vybrané spolecnosti 1 mimo digitalni prosttedi.
Kampan by mohla byt doplnéna o kratka sdéleni vysvétlujici, jak miize SAB Finance a.s.

pomoci spole¢nostem chranit se proti kurzovym vykyviim a minimalizovat riziko.

Co se tyka nakladii na billboard, pro ucely tohoto doporuceni byla vybrana konkrétni

reklamni plocha na hlavnim tahu ve mésté Otrokovice, a to na ulici
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Kvitkovicka — priimyslova zona 1/55, ktera je dostupna pies portal plakatov.cz. Tato plocha
se nachazi na velmi frekventovaném misté, kde se naskytne okolo 19 103 aut denn¢, zejména
diky pfitomnosti Cerpaci stanice, uz zminovanému hlavnimu tahu az do Zlina a prilehlé
prumyslové oblasti. Tim je zajiSténa vysoké vizibilita reklamniho sd€leni v ramci mistni

populace i1 dojizd€jicich pracovniki (plakatov.cz, 2025).

Me¢si¢éni néklady na reklamni plochu na mésic ¢erven 2025 jsou vidét v tabulce

(Tabulka 7). Naklady se mohou lisit dle jednotlivych mésict roku.

Tabulka 7 Mé&sicni néklady na zfizeni billboardu

Polozka Rozmér (cm) Cena (K¢ bez DPH)
M¢siéni prondjem 960*360 48 600

Graficky navrh + tisk Zdarma (po registraci)
Celkové naklady na Cerven 48 600

(zdroj: Vlastni zpracovani dle plakatov.cz, 2025)

Obdobné by $lo pronajmout reklamni plochu v blizkosti vétsiho mésta v Ceské

republice.

Stejné tak, by bylo mozné vyuzit i trolejbusy, jakozto typicky dopravni prostfedek
MHD ve Zlinég, které se pohybuji po hlavnich tazich, a jsou tak vSude na ocich. Diky
mobilnimu charakteru se jedna o vhodny dopln¢k k billboardim. Pro sluzbu byla vybrana

Dopravni spole€nost Zlin-Otrokovice (dszo.cz, 2025).

Mésicni néklady na vyuZiti celé strany vozidla jsou vidét v tabulce (Tabulka 8) nize.

Tabulka 8 Mé&si¢ni naklady na vyuziti trolejbusu na reklamu

Polozka Cena (K¢ bez DPH)
M¢si¢ni prondjem 8 800

Instalace a odstranéni 4 000

Celkové nédklady na mésic¢ni reklamu 12 800

(zdroj: Vlastni zpracovani dle dszo.cz, 2025)
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12.5 Partnerska spoluprace s Univerzitou Toméase Bati ve Zliné

V ptipad¢ spoluprace s Univerzitou Tomase Bati ve Zling, ktera v soucasnosti existuje pouze
v omezené formé, by se doporucovalo ji rozsifit. Vybrana spolecnost by mohla z casti
zminéného rozpoctu na firemni akce, ktery ¢ini az 1,5 milionu korun na akci, vy¢lenit
prosttedky, cca 50 000 K& rocné, na porddani studentskych workshopii a soutézi

ve spolupraci s Univerzitou Toméase Bati ve Zlin¢.

Kazdy semestr by prob¢hl uvodni workshop pro vybrané studenty pfimo na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€ nebo v sidle vybrané spolecnosti, a nasledoval by soutézi, ve které by

studenti fesili redlné zadani z praxe.

Hlavnim nékladem by byly odmény pro studenty, a déle zajisténi mensiho cateringu
pro workshop a vedlejSich polozek. Vybrana spolecnost by diky tomu ziskala uZitecné
vystupy, navazala kontakt s talentovanymi studenty a zaroven budovala loajalitu a povédomi
o své znacce. Tuto aktivitu by dale mohla propagovat a komunikovat na svych socialnich

sitich a vytvaret tak kvalitni PR.

Néklady na jednu akci vrdmci jednoho semestru lze vidét v nésledujici

tabulce (Tabulka 9).

Tabulka 9 Néklady na jednu akci v rdmci jednoho semestru

Polozka Popis Cena (K¢)
Ceny/odmény pro studenty Finan¢ni nebo materidlni | 17 000
Catering na workshop (desi.cz, 2025) | Lehké obcerstveni 5000
Vedlejsi polozky Diplomy, dekorace 3000
Celkem za semestr 25 000

(zdroj: Vlastni zpracovani)
12.6 Modernizace webovych stranek

Smyslem tohoto doporuceni je poukézat na potfebu modernizace webovych stranek vybrané
spolecnosti, ktera by vedla nejen ke zlepSeni vizudlni identity a uZivatelské piivétivosti,
ale zaroven by oteviela nové moznosti pro komunikaci nabizenych sluzeb. Souc¢asna podoba
webu je zastarald, postrada interaktivni prvky a nepodporuje efektivni prezentaci referenci
¢i konkrétnich vysledkl spoluprace s klienty. V ramci nové struktury webu by bylo vhodné

vytvofit samostatnou sekci vénovanou piipadovym studiim a referencim, které by jasné
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ukdzaly, jakym zplsobem spole¢nost pomaha svym klientiim zvlddat ménova rizika nebo

snizovat néklady.

Na zakladé komunikace s vybranou spolecnosti bylo zjisténo, Ze by byla vybrana
spolecnost na toto doporuceni ochotna vyclenit castku 500000 K¢ do kompletni
rekonstrukce webovych stranek, véetné redesignu, struktury obsahu a pfipadného nasazeni
interaktivnich prvkd. Aby byly nové webové stranky vybrané spolecnosti dlouhodobé
efektivni, je nutné zajistit jeho pravidelnou spravu a aktualizaci. Touto Cinnosti by byl
povéfen zaméstnanec na pozici marketingovy specialista, jehoz mésicni naklady pro
vybranou spolec¢nost, vcetné¢ zakonnych odvodl, byly v rdmci této bakalaiské prace

vy¢isleny na ¢astku 64 060 K¢.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se zaméiuje na analyzu souc¢asného stavu marketingové komunikace
ve vybrané spoleCnosti SAB Finance a.s., a byla rozdélena do dvou hlavnich
casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti bylo cilem zpracovat odbornou literarni
reSersi, ktera se zaméetovala na oblast marketingové a komunika¢niho mixu, marketingové
komunikace a vybranych situacnich marketingovych analyz. Dlraz byl kladen rovnéz na
predstaveni modernich a digitalnich nastroji marketingu, které mohou hrat klicovou roli
v soucasné dobé€. Hlavnim piinosem této ¢asti bylo vytvofeni teoretického podkladu, na
kterém nasledné stavéla prakticka ¢ast bakalarské prace. Na zaklad¢ teoretického zpracovani

byly formulovany tfi vyzkumné otazky, které byly v zavéru praktické ¢asti zodpovezeny.

Prakticka cast bakalaiské prace byla postavena na realné analyze vybrané spolecnosti,
pricemz vychazela ze zcastnénych pozorovani béhem celé odborné staze a analyzy
sekundarnich internich a externich informacnich dat a materiald. Vybrana spole¢nost byla
nejdiive podrobné piedstavena na zédkladé metody McKinsey 7S a STP analyzy. Nasledné
byla analyzovana za pomoci marketingového a komunika¢niho mixu, a dale prostfednictvim
metod jako je PESTE analyza, Porteriiv model péti konkurenénich sil a také benchmarking.
Vsechny poznatky ziskané z jednotlivych analyz byly nasledn¢ shrnuty do piehledné
SWOT-analyzy, kterd poskytla komplexni pohled na silné a slabé stranky vybrané
spolecnosti, stejné jako na piileZitosti a hrozby v jejim okoli. SWOT-analyza tak slouZila
jako vychozi bod pro navrh konkrétnich doporuceni vedoucich ke zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.

Cila bakalatské prace bylo z mého pohledu dosazeno. Podaftilo se nejen identifikovat
aktualni uroven marketingové komunikace vybrané spolecnosti, ale také navrhnout soubor
konkrétnich doporuceni ke zlepSeni — od zavedeni ambasadora znacky, pies pravidelné
odborné workshopy, systematické vyuzivani socidlnich siti, spolupréci s univerzitou az po
investici do modernizace webu a navrh zviditelnéni vybrané spole¢nosti nejen ve Zlinském
kraji. Navrzend doporuc¢eni maji potencial piinést vybrané spole¢nosti hned nékolik
klicovych benefiti, pfedevSim zvySeni povédomi o znacce, posileni diuvéryhodnosti
u stavajicich 1 potencidlnich klientli a zdkaznikd, lepsi zacileni komunikace na vybrané
segmenty a vytvoreni siln€jsi vazby mezi vybranou spolecnosti a jejim okolim. Zaroven
muze vybrana spole¢nost diky témto aktivitdim budovat pozitivni pohled u mladsi generace,
ktera by jinak o jeji existenci nemusela viibec védét. Tim se také zvySuje Sance na ziskani

kvalitnich budoucich zamé&stnancii, ktefi budou znacku znat a ptirozené o ni projevi zajem.
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Daéle lze s touto praci pokracovat a rozpracovat jednotlivé navrhy do vétsi hloubky.
V budoucnu by bylo vhodné provést detailni finanéni analyzu névratnosti investic
u vybranych doporuceni nebo otestovat navrzené aktivity ve firemni praxi. Vybrana
spolecnost muze tato doporuceni dale ptizpiisobit ménicim se podminkam na trhu, potiebam
svych klientl a zdkaznikll nebo internim moznostem, a tim ziskat vétsi stabilitu a jistotu

pfi jejich implementaci.

Jako autor pevné véfim, ze zpracovani této bakalaiské prace bude mit pro vybranou
spolecnost prakticky smysl, a Ze poslouzi jako uzite¢ny podklad pro zlepSeni a inovaci jeji

soucasné marketingové komunikace.

Ptedlozené navrhy doporuceni vychézeji z realnych informaci a dat, osobni zkusenosti
a analyzy konkurence. Véfim, Ze mohou byt inspiraci nejen pro dalsi strategické smétrovani

spolecnosti SAB Finance a.s., ale 1 znatky SAB Finance.
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