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Uvop

Tématem bakalafské prace je analyza komunikacni strategie zvolené organizace a nasledné
navrzeni komunikaéni strategie a komunika¢niho mixu. Prace je zpracovavana ve spolupraci
s Mgr. Petrem Dvoirdkem a odborniky zfinan¢n€ poradenské instituce Partners Financial

Services, a. s., jejiz sidlo je v Praze.

Partners Financial Services, a. s. je poskytovatelem sluzeb v oblasti financi a finan¢niho
poradenstvi. Hlavni ¢innosti je poradenstvi klientim v oblasti nakladani s volnymi prostiedky,
tedy investice, spofeni apod., dale pojiSténi hypotéky a uveéry. Zaroven buduje svoji banku,
pojistovnu a investi¢ni spoleCnost. Mezi dalsi ¢innosti patfi zpracovani ucetnictvi a danové

evidence.

Cilem prace je vramci zvoleného podnikatelského subjektu (Partners Financial Services)
analyzovat a navrhnout komunikacni strategii, ktera by pomohla tomuto subjektu v ziskavani

dalsich klientu.

Vybér tématu vzeSel ze zajmu autora o problematiku vnimani finan¢nich poradct obyvateli
a moznosti zlepsit ono vnimani pomoci ndvrhu nové komunikacni strategie. Autor mel moznost

poznat firemni kulturu béhem brigady a obCasné vypomoci, tudiz zna chod spole¢nosti.

Prace je rozdélena do 2 Casti. V prvni Casti se autor zameéfuje na definici zakladnich pojmu
z oblasti marketingu, marketingového mixu, komunika¢ni strategie, komunika¢niho mixu
a segmentaci. Druha Cast je zamétena na popis zakladnich Gidaja o spoleCnosti, analyzy vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi podniku s naslednymi navrhy mozného feSeni budouci komunikaéni

strategie v¢etn€ komunika¢niho mixu a doporu¢eni autora v oblasti komunikace a propagace.

Vysledkem prace je analyza komunika¢ni strategie ve spole¢nosti Partners Financial Services,
a. s. a vypracovany navrh komunikac¢ni strategie véetné komunika¢niho mixu. Tato bakalafska
prace muze byt pfinosem pro danou spole¢nost. Na zakladé navrhi prace mize pomoci k jejimu

rozvoji.



1 MARKETING

Samotna vyroba nevytvoti zisk firmé v plné mite. Teprve nasledny prodej zbozi a sluzeb tvori
zisk. Snizovanim podnikatelského rizika (zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti)
dochazi prostrednictvim marketingu, jenz se snazi pochopit trh a zaroven uspokojit potieby

podniku. [1]

Prazkum trhu, poznavani konkurence, boj o zakaznika s konkurenci, ovliviiovani potieb
zakaznikd, podpora prodeje, distribuce, reklama a samotny vyvoj vyrobku, vSechny tyto
¢innosti, které spolu souvisi, zahrnuje marketing. Nejedna se tedy pouze o prodej. Prodej je jen

jedna Cast z mnoha Cinnosti marketingu.[4]

Vngjsi i vnitini vlivy na firmu pusobi pfi kazdém podnikatelském rozhodnuti. Z toho divodu
potiebuje firma dostate¢né mnozstvi objektivnich a presnych informaci, které bude mit rychle
k dispozici. Ukol ziskavani informaci ma na starost marketingovy vyzkum. Pro marketing
je zasadni zakaznik, proto je dulezité, na jaky segment se rozhodne firma zaméfit. K rozdéleni

do mensich skupin se vyuziva segmentace trhu. [7]

Na prvnim misté z pohledu marketingu je zdkaznik. Pro podnik je ideélni ziskat loajalniho
zakaznika, ktery bude dlouhodobé vérny jak znacce, tak vyrobci. PGvodnim marketingovym
cilem nebyl zisk zakaznik, ale zisk. Uméni komunikace se zakaznikem tak hraje diilezitou roli.
Na zaklad€ potieb a prani zakaznikl je tieba vytvorit nabidku produktt a sluzeb. Nasledné
je potieba nabidnout zakaznikim spravny produkt na spravném mist€, ve spravny cas,
ve spravném mnozstvi a za vhodnou cenu. Podle zajmu zakaznika se nasledné€ odviji vySe zisku.
Marketingova komunikace (komunikace mezi prodejci a spotiebiteli) je ¢im dal vice dulezita

Cast marketingu. [1]

1.1 Marketingovy mix

Zakladni marketingové prvky predstavuje marketingovy mix, diky kterému se firma pokousi
o splnéni zvolenych cilt. JelikoZ jsou jednotlivé prvky vzajemné propojené, mize se firma
rozhodnout, ktery prvek bude mit nejvyssi prioritu a na ktery se zacili. Poptavky jsou ucelove
ovliviiovany marketingovym mixem. Prvky, které jsou znaCené jako 4P marketingu,
jsou odvozeny z pocCatenich pismen anglickych nazvi. Mezi prvky marketingového mixu
patii: produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a propagace (Promotion). Jako se vyviji
marketing, vyviji se 1 marketingovy mix. Nékdy byvaji k zdkladnim 4P ptidélovan obal (Pack)

a lidi (People). Marketing sluzeb zase pracuje s dal§imi P, jako je napt. proces (Process),
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ktery zahrnuje obsluhu zakaznik( (rychlost, kvalitu, formu) a materialni vybaveni (Physical

evidence). [7]
Vyrobek (Produkt)

Jednéd se o hmotnou (hmatatelnou), ¢i nehmotnou (abstraktni) véc nebo sluzbu uspokojujici
lidské potieby. Je to cokoliv, co firma nabidne zakaznikim k uspokojeni jejich pfani a potieb.
Z hlediska hmotného produktu se jedna napt. o dopravni prostfedek nebo vybaveni domacnosti.
Mezi nehmotné produkty patii napt. know-how, napad nebo patent. Sluzby jsou nehmotného
charakteru, ale fadi se mezi vyrobky, jelikoz maji urcitou hodnotu vyjadienou v penézich, radi

se mezi n¢ napt. bankovnictvi, vzdélani, cestovni ruch atd. [1]
Cena (Price)

Nejvice flexibilnim prvkem marketingového mixu byva cena, jelikoz znac¢n€ ovliviiuje
poptavku. Cena je vyjadfeni hodnoty zbozi nebo sluzby, kterou za ni spotiebitel zaplati.
Nakupni chovani zakazniku do velké miry ovliviiuje, takze je nutné, aby byla regulovana.
Zakaznik cenu vnima a rozhoduje se podle ni o koupi. Dilezitymi faktory je také cena, za niz
nakupujeme od dodavatelt, a cena, kterou nastavila konkurence. Z divodu pfili§ nizké

nebo piilis vysoké ceny se muze zakaznik rozhodnout koupi neuzavfit a odejit. [8]
Misto (Place)

Soucasti marketingového vyzkumu je distribuce vyrobka na spravné misto, ve spravny cas
av dostateném mnozstvi. Ukolem distribuce je zajisténi efektivni cesty zbozi, vyrobka
asluzeb ke spotrebiteli. Soucasti distribuce je 1 doprava spojend s dopravnimi prostredky
k pfepravé mezi mistem spotieby a mistem vyroby. Zvolenim vhodné lokality a vhodné formy
prodeje (zjistime z nakupniho chovani zakaznikd) zajistime maximalni vyuziti a efektivitu
tohoto prvku. Kli€ovy je vybér vhodné lokality, jelikoz ji neni mozné v kratkém Case zmenit.
Pomoci segmentace a zvolenim konkrétniho segmentu zakaznika zjistime potencial trhu v okoli

firmy v dané lokalite. [9]
Propagace (Promotion)

Cilem propagace je rozsifeni nebo ptipominani informaci potencialnim zakaznikiim o nové
vzniklém nebo jiz existujicim produktu, sluzbé ¢i akci, aby podnik dany produkt nebo sluzbu
udrzel na trhu co nejdéle v prodeji a ziskal tak maximalni mozny zisk. Jedna se tedy o fizené
zvySovani znalosti a védomi o novych nebo stavajicich sluzbach ¢i produktech u zakaznika
pomoci sdéleni. Zpravidla se propagace rozdéluje na dva druhy, a to propagaci pfimou

a propagaci nepiimou.
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Propagace prima: Je zaméfena na jednoho konkrétniho zadkaznika. Casto navazuje
na nepiimou propagaci (osobni dopis zakaznikovi, napf. ozndmeni o vyhte). Do pfimé
propagace se fadi napt. letak adresovany konkrétni osobé&, telefonni hovor, dopis s oslovenim

konkrétniho zédkaznika (osobu) nebo e-mail.

Propagace neprima: Na rozdil od propagace piimé (zaméfeni na konkrétniho zakaznika)
se propagace nepiima sousttedi na potencialniho zékaznika v cilovém segmentu. Pod nepfimou
propagaci spadaji napt. webové stranky, katalogy, letaky a prospekty, inzerce nebo propagaéni

akce na zviditelnéni podniku (vystavy, prezentace, workshopy, ...). [10]

1.1.1  Rozdéleni marketingu
Marketing se mize rozd€lovat napt. dle druhu jeho zaméfeni na:
1. Marketing vyrobka

2. Marketing sluzeb: — Marketing bankovnictvi
— Marketing cestovniho ruchu
— Marketing muzei a galerii

3. Regionalni marketing (kraji, mést a obci)

V soucasné dobé je marketing jednou z nejdulezitéjSich Casti podniku, protoze pusobi na celou
spolenost. Podniky se snazi co nejpfesnéji zjistit pfani a potieby zakazniki a nasledné
je co nejlépe plnit, aby ziskali maximalni mozné mnozstvi zakaznika a ziskali maximalni zisk.
Postupem Casu se ovSem cili na tzv. konzumni spolecnost, tedy zékazniky, ktefi nad koupi

nepiemysleji a jednaji pouze na zékladé touhy po uspokojeni potieb. [1]

1.2 Marketing a sluzby

V soucasné dobé& je enormni narust sluzeb po celém svét€. Diky vét§imu mnozstvi financi
avolného cCasu, ktery 1idé maji, jsou naro¢n&jsi na vyrobky. Vyrobky jsou kompaktné;si

a propracovangjsi, a proto potiebuji a vyzaduji rozvoj sluzeb. [2]

Prace ve sluzbach se netyka jen zaméstnanct v sektoru sluzeb, ale i ve vyrobnich oborech.
Vyrobni firmy navic nabizeji k hmotnému zbozi také opravy a udrzbu, zaruku, predvadeéci
prostory a navazné dal$i sluzby. Jednotliveim a domacnostem jsou nabizeny spotiebitelské

sluzby, podnikim a dal§im organizacim jsou nabizeny pramyslové sluzby. [16]

Mnoho faktort muze za stale zvysujici se poptavku po sluzbach jak spotiebitelskych,

tak primyslovych. Jednim z faktora je zvySovani financi a bohatstvi spotiebitelti. Diky tomuto
12



faktoru si lidé zacali doptéavat vétsi pohodli, jelikoz vznikla odvétvi sluzeb zajistujici komfort
v oblastech DPS, uklid, rozvoz jidla a dalsi. Dal§im faktorem je vetsi mnozstvi volného Casu,
které zvySuje poptavku po sportovnich, kulturnich a jinych volno¢asovych eventi. Mezi dalsi
faktory je mozné zaradit rast zivotniho standardu, zmény Zivotniho stylu, vyssi zajem o nové

technologie, rovnopravnost muzu a Zen atd. [2]

Sluzby jako takové jsou rozlehlou oblasti ¢innosti lidské prace, jez mohou poskytovat ziskové
a neziskové organice, firmy 1 jednotlivci. Stat zaopatiuje ve vSech zemich velkou Skélu sluzeb.
Jsou to tzv. sluzby vetejného sektoru, mezi které patii policie a armada, tedy bezpe¢nost ob¢ant
a obrana statu, zdravotni a socialni sluzby, sluzby z vykonu prava a zdkonodarstvi, vzdélavani
a sprava vefejnych financi. Formu vefejné sluzby maji i informacni média, ktera nas informuyji
o véde, kultute, déni ve spolecnosti apod. Dalsi formou vefejného sektoru jsou ufednici vetrejné
spravy (statni sprava a samosprava) v jednotlivych institucich, napt. obce a regiony, matriky,

katastralni a finan¢ni Utad, Urad préce, soudy atd. [17]

V ramci sluzeb funguji 1 neziskové organizace, jako jsou charity, cirkev, obCanskd sdruzeni
nebo nadace. Neziskové organizace jsou prostiedniky mezi staitem a obCany a pomahaji

obCanim podilet se, na vefejné politice jinak neZ pomoci voleb. [17]

Soukromy sektor nabizi obfanim a organizacim nejvice segmentu sluzeb. Nékteré ze sluzeb
mohou nahradit sluzby vetejného sektoru. Za své sluzby si soukromy sektor vydélava piijmy

atim i zisk.[2]

1.2.1  Marketingovy mix ve sluzbach

Manazer marketingu vytvaii vlastnosti sluzeb pomoci nastroju, které tvofi marketingovy mix.
Nastroje mixu mohou byt upravovany v rizném poradi, ¢ase a intenzité. VSechny nastroje maji
za ukol dojit ke stejnému cili, a to dosédhnout zisku a splnit potfeby, pozadavky a ptfani

spotiebitelt. [2]

Zakladni rozdéleni marketingového mixu bylo 4P (produkt, cena, misto prodeje a propagace).
Vlastnosti sluzeb ukazaly, Ze na tvorbu a plnéni marketingovych plani u podnikt nabizejicich
sluzby nestaci zakladni 4P. K marketingovému mixu bylo nutné piidat dalsi 3P, konkrétné lidi
(people), ktefi zajistuji komunikaci mezi zakaznikem a poskytovatelem, dale procesy
(processes), které poskytovani sluzeb zakaznikim ulehCuji a zaroven je fidi, a nakonec
materialni prostiedi (physical evidence), které zhmotiuji sluzby, napt. kancelare, v nichz
probihd jednani, dopravni prostfedky apod. Produkci sluzby je nutné analyzovat
a vyhodnocovat, aby bylo mozné je vylepsSovat a zefektiviiovat. Tim dojde ke zlepSeni sluzby

a zakaznik bude vice spokojeny. [15]
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Produkt

Jako produkt lze oznacit cokoliv, co organizace nabidne poptavajicimu (jina firma
nebo spotiebitel jako jedinec) k uspokojeni jeho potieb. Sluzby za svij produkt oznacuji ur€ity

proces, mnohdy bez hmotnych véci. Kvalita je pro sluzbu nejdalezit€jsim prvkem. [18]
Cena

Jelikoz je sluzba nehmotné a neoddélitelnd od poskytovatele, zaujima cena pro spotiebitele
ukazatel kvality. Verejné sluzby jsou Casto zcela zdarma nebo jsou hrazeny z dotaci od statu.
V tomto piipadé vefejna organizace stanovuje cenu podle nakladd. U soukromého sektoru
sluzeb rozhoduji o cené€ néklady, koup€schopna poptavka, role ceny pii podpore prodeje a snaha
o soulad mezi nabidkou (kapacitou produkce) a poptavkou v urCitém Case a na urcitém miste.

Z téchto udaji manazer rozhoduje o vysi optimalni ceny. [2]
Distribuce

Rozhodnuti provadéna v ramci distribuce maji za ikol usnadnit zakazniktim dostat se ke sluzbg.
Distribuce je spjata s lokalizaci sluzby, tedy jejim umisténim. Dale zalezi na volb& vhodného
zprostiedkovatele, ktery sluzbu doda zakaznikim. Sluzby jako takové souvisi do urcité miry
s pohybem hmotnych véci, které tvori soucast sluzby, napt. prepravni agentura. [19]

Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu poskytovatele sluzby se zakaznikem. Klientim je
skrze zaméstnance zprostiedkovavana pridand hodnota produktu. Z hlediska pfidané hodnoty
se jedna o sluzby v ramci produktu, know how nebo zkusenosti. Dulezitym faktorem pro klienty
je forma jednani a lidsky pfistup. Pro spole¢nost jsou tedy lidé klicovi, je nutné zvolit jejich
dostatecné ohodnoceni a zajistit peclivy vybér novych pracovnikti a zvolit vhodnou formu

dalsiho vzdelavani. [2]
Materialni prostiedi

Riziko nékupu a vyuziti sluzeb zvysuje fakt, ze je sluzba nehmotného charakteru a zakaznik ji
muze obtizn€ ohodnotit do t€¢ doby, nez ji spotiebuje. Materialni prostiedi tedy predstavuje
hmotné vlastnictvi sluzby. Za materidlni prostiedi lze povazovat budova nebo kancelat, ve které
je sluzba nabizena a poskytovana. Kvalitu sluzby ur€uje i dress code zaméstnanct. Kvalitnéjsi
sluzbu zajistuji zamestnanci ve spoleCenském obleceni, tzv. business dress code, protoze jim

to pfidava na prestizi a davéryhodnosti. [15]
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Procesy

To, jakym zpusobem je sluzba predvadeéna, nabizena a poskytovana, je dobré sledovat
a vyhodnocovat béhem celého procesu, protoze na komunikaci a vzdjemné interakci mezi
poskytovatelem a zdkaznikem zavisi uspech podniku. Procesy jako takové jsou mnohdy slozité

a je dulezité je pomoci analyz upravovat a zjednodusSovat. [18]

15



2 STRATEGIE

Tato kapitola je zamefena na definici strategie, a to konkrétné strategie marketingové
a komunikacni. Ze zafatku je nutné definovat pojem strategie. Strategie je proces
dlouhodobého charakteru, ktery obsahuje plany, postupy a Cinnosti, které jsou zameéfeny

na dosazeni cile. Strategické planovani je taktéz spojovano s managementem a planovanim.

2.1 Marketingova strategie

Soucésti obchodniho planu je zminénd marketingova strategie. Jejim cilem je ziskavani
ahledani potencialnich klientd nebo zakazniki. Byva velmi cCasto zaménovana
s marketingovym planem. Jedna se tedy o proces, ve kterém jsou rozd€lovany finan¢ni
prostiedky podniku za G¢elem zvySeni konkuren¢ni vyhody a prodeji. Marketingova strategie
by se méla soustiedit na zakaznika a uspokojovani jeho prani a potieb. Cim v&tsi mnoZstvi
zakaznikd podnik ziska, tim vétsi podil na trhu bude mit a bude tak Gspesnéjsi. V tomto
dlouhodobém procesu marketingové strategie podnik sdéluje zaméry, kterych chce dosahnout,

a to tak, aby splnil obchodni cile. [5]

Soucasti marketingové strategie je i marketingovy vyzkum trhu, ktery definuje cilové segmenty
na trhu a jejich zacileni prostfednictvim marketingového mixu, resp. komunika¢niho mixu.

Postup vytvoreni marketingového planu a navrzeni marketingové strategie je nasledujici:

e Marketingova situaéni analyza — ziskavéani a tfidéni informaci a dat souvisejicich
s problémem, jenz ma byt feSen. Dale je provadéna analyza konkurence, SWOT analyza

apod.

e Formulace cili marketingu — v souvislosti s pfedchozim krokem je nasledn€ provadéna

formulace konkrétnich cilu.

e Volba marketingové strategie — vtomto kroku dojde krozhodnuti a vybéru
marketingové strategie a vytvoreni planu. Dale jsou zvoleny a definovany nastroje

marketingového mixu, tedy nastroje komunikace a jeji zptasob véetné cilové skupiny.
e Plnéni planu — pfedposlednim krokem je realizace zvoleného marketingového planu.

e Kontrola a monitoring — zavére¢nym bodem je kontrola a monitoring realizovaného
marketingového planu. Uelem je porovnavani planu se skutetnosti, méfeni usp&$nosti,
popiipad€ upravy planu do takové podoby, aby byly splnény cile a zaroven nebyly

ptekroceny urcité hranice. [6]
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2.2 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie se nachdzi v jakémkoliv trznim nebo podnikatelském prostiedi veetné
sluzeb. Jedna o jednu z nejdulezit€jSich a nejpropracovanéjsich Casti marketingového mixu.
K dosazeni cild je potieba vyuZzivat spravnych nastroju komunikace, pomoci kterych sdéluje
pozadovany obsah prostiednictvim kompenzovanych lidi. Diky spravné nastavené

komunikaéni strategii je podnik schopen rychle, srozumitelné a u¢elné reagovat s okolim. [12]

Vsechny podniky mohou, ale nepouzivaji stejnou komunikacni strategii, stejné komunikacni
pfistupy a nastroje, protoze zadny univerzalni zptisob neexistuje. Z riznorodosti trhu a podnika
vyplyva, Ze kazdy podnik potiebuje mit marketingového pracovnika nebo oddéleni, které
vybere a zvoli strategii, ve které pouzije vhodnou kombinaci nastrojt, aby zakazniktim poskytli
pozadované informace spravnou formou, ve vhodny Cas a v potiebném mnozstvi tak,

aby zaroven byly presvédCivé a srozumitelné. [14]

U podniku poskytujiciho sluzby muze byt postup vytvafeni marketingové komunikaéni

strategie nasledujici:

1. Provedeni situacni analyzy — situacni analyza slouzi k identifikaci firmy a jeji Cinnosti.
Situaéni analyza dale popisuje sluzby, které podnik poskytuje, postaveni firmy na trhu,

stavajici a potencialni zdkazniky nebo klienty a konkurenci.

2. Stanoveni SMART cilli — cile komunika¢ni strategie mohou byt rizné. M¢ly by vsak
spliiovat podminky SMART a byt konkrétni, méfitelné, dosazitelné, realizovatelné

a Casove€ vymezene.

3. Stanoveni rozpoctu — nejCasté]i je pouzivana metoda cile a ukolu. U této metody se zvoli
konkrétni cile a zvoli se ukoly, které je nutné provést pro splnéni cile. Nasledné

se odhaduji naklady na provedeni jednotlivych tkola.
4. Volba strategie pro komunika¢ni mix — zvoleni strategie ,,PUSH® nebo ,,PULL",
ktera je popsana nize.

5. Realizace — poté zvoleni komunikacni strategie dochazi kjeji realizaci skrze
marketingové oddéleni, které bud vytvoiri veSkeré nastroje ze zvoleného

komunika¢niho mixu, nebo si na tuto ¢innost pronajme reklamni a produk¢ni firmu.

6. Vyhodnoceni UspéSnosti — po realizaci zvolené strategie dochazi k vyhodnoceni
uspésnosti, kterd zkouma efektivnost zvolené komunikaéni strategie napi. z hlediska

poctu oslovenych lidi nebo z hlediska poctu ziskanych zakazniku ¢i klientu.
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Komunikaéni strategie je mifena jak na stavajici, tak potencialni zakazniky, resp. klienty. V této

souvislosti 1ze komunikacni strategii rozdélit podle druhu a nastroju, které podnik pouZzije.
Z hlediska druhu komunikacni strategie se rozdéluje tzv. strategie ,,PUSH* a ,, PULL".

e Strategie PUSH — neboli strategie tlaku, tzn. ,,Ze podnik tla¢i produkty na trh,” je cilena
na zékaznika, kterého mé& donutit ke koupi daného produktu nebo sluzby.
Mezi nejasteji se pouzivajici koncept reklam patii slevy a soutéze. Nejvice se projevuje

v osobnim prodeji.

o Strategie PULL — neboli strategie tahu, tzn. ,,Ze se podnik snazi pfildkat nebo zaujmout
zakaznika®, je cilena na zékaznika, kterého mé informovat o odlisnosti od konkurence,
benefitech, vyhodnosti ¢ vyjimecnosti daného produktu ¢&i sluzby. Nejcastéji

se projevuje v reklamach a podpofte prodeje
Mezi nastroje komunikaéni strategie patfi:

e Marketingové sdé€leni — je sdéleni predstavené cilové skupin€, tedy zakaznikiim,
resp. klientim. Cilem marketingového sdé€leni je odliseni znacky od konkurence,
predstaveni vyhod, které zakaznici ziskaji zakoupenim daného produktu nebo vyuzitim
dané sluzby a vytvorit tak u konecnych spotiebitell pozitivni postoj a nazor na danou

znacku.

e Kireativni ztvaréni — cilem je zauymout potencialni zakazniky, resp. klienty, takovym
zpusobem, aby si dané zbozi nebo sluzbu chtéli koupit nebo alespon zacali premyslet

o nakupu.

e Komunika¢ni mix — s ohledem na marketingovou komunikaci a cile je nutné zvolit,

jaké nastroje marketingového mixu budou pouzity. Jejich rozdé€leni je uvedeno nize.

Nejlepsi reklamou pro podnik nabizejici sluzby je reklama, kterou ji d€la sam zakaznik. Diky
komunikaci zakaznika se svymi blizkymi se $ifi ustni reklama spole¢né s nazorem rychle a ma
veliky dopad na to, jaky image si podnik vytvoii u verejnosti. Negativni zkusenost lidé sdéli
Castéji nez pozitivni. [3]

Ustni reklama od zakaznikd vét§inou nestadi. Podnik totiz potfebuje komunikovat s dal§imi
Castmi externiho prostiedi, napt. potencionalnimi zakazniky, dodavateli, Sirokou vefejnosti.
Kazdy z té€chto ¢lent potiebuje znat jiné mnozstvi nebo druh informaci a je potieba vytvofit

individualni komunika¢ni mix, ve kterém pouzije rizné nastroje, postupy a prostiedky. [20]
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Marketing zde pouziva celou Skalu nastroja. Nastroje komunika¢niho mixu jsou nejcastéji

rozdéleny do téchto skupin:
e Reklama,
e Podpora prodeje,
e Osobni prodej,
e Public relations,
e Piimy marketing [2]

Kvuli fragmentaci trhu a ¢lenéni trhu na malé skupiny zakazniku se specifikovanymi potfebami
je potieba sledovat tyto skupiny a zjistovat, jaky styl komunikace je ovlivni nejvice. Také je
dulezité neustale budovat a udrzovat dobré vztahy. Vznikaji nové zpusoby a nastroje

komunikace se zakaznikem, které je potfeba vybrat z aktualnich trenda. [3]
Jedna se o tyto nastroje:

e Piimy marketing (direct marketing),

e Internetova komunikace,

e Komunikace na socialnich sitich,

e Marketing udalosti (event marketing),
e Guerilla marketing,

e Viralni marketing,

e Product placement. [2]
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3 TRH A JEHO SEGMENTACE

Trh (angl. market) je misto, kde se obvykle setkavaji prodavajici s kupujicimi. Na trhu dochazi
ke sméne produktu, tedy vyrobka a sluzeb. V marketingovém pojeti neni za skute¢né realny trh
povazovano pouze misto, kde k obchodovani dochazi, i kdyz se v historii pavodné vzdy
o n¢jaké vymezeni trziste jednalo. V marketingovém pojeti je pojem trh vniman jako celé trzni
prostfedi. Trhy jako celky jsou heterogenni, proto je tfeba je Clenit na mensi celky, tedy

segmentovat. [7]

3.1 Trzni prostredi

Trzni prostfedi je stejn€ jako to ekonomické trhem neustdle ovliviiovano a méneno. Stejné
je pomoci trzniho a ekonomického prostfedi ménén a vyvijen samotny trh. To, jaky z4jem
oprodukt maji spotrebitelé, ukdze podniku, jaké ma produkt postaveni na trhu.
Pokud se podniku povede vyrobit lepsi produkt nebo vytvofit a nabidnout lepsi a komplexnéjsi
sluzbu nez konkurenci, zajisti si tak na trhu uspéch a pfinese ji to potfebné pozitivni hodnoceni
a zvySeni renomé. Zpusob, jakym se bude trh vyvijet a jaké bude trzni prostiedi, ovliviyji tyto
faktory:

e zakaznici — soucasni i potencidlni,

e vnitfni vlivy firmy,

e vng&jsi (zejména konkurencni), ale 1 dalsi vlivy.
Pokud chce podnik vstoupit na trh, potfebuje zjistit, jaky trh pro n€ bude nejvhodné;si
a ktery ma z pohledu podniku nejlepsi podminky pro vstup. Ke zjisténi nejvhodnéjsiho trhu
se pouzivaji nasleduyjici ti1 kroky:

1. Identifikace moznych trha,

2. Vybér optimalné vhodnych trha,

3. Obsazeni zvolenych trha

Pti vstupu podnik za¢ne dodavat své produkty a sluzby na trh. Timto krokem doda podnik

potencialnim zakaznik(im informaci o nové firmé na trhu. Zarover tim informuje i konkurenci.

[7]
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3.2 Rozdéleni trhu

Stat, podniky a domacnost jsou zédkladnimi ¢leny trhu. Trh rozdélujeme na 3 zakladni Casti.
1. Podle mnozstvi zbozi se rozliSuje trh na:
e Dil¢i (Jeden druh zbozi, napt. trh s mobilnimi telefony)
e Agregatni (trh veskerého zbozi)
2. Zuzemniho hlediska je trh ¢lenén na:
e Mistni (kraj, okres)
e Narodni (Ceska republika, Némecko, USA)
e Mezinarodni (stfedni Evropa, Evropska unie)
e Globalni (svétovy trh)
3. Podle ptedmétu smény je rozliSovan trh:
e Vyrobku a sluzeb
e Vyrobnich faktort (pada, prace, kapital)

¢ Finan¢ni (penézni a kapitalovy [1]

3.3 Segmentace trhu

Clenéni trhu do mensich celkd, které podnik provadi, se nazyva segmentace trhu. Segmenty
jsou tvofeny urCitymi skupinami zakaznikil se stejnymi rysy. Segmentace trhu je pro podnik
velmi dalezita, nebot’ je souCasti marketingu. Ten obsahuje spoleCné se segmentaci dalsi
dulezité Casti jako napf. marketingovy vyzkum trhu. Zacileni nabidky na nove€ vytvoreny
segment je pro podnik ze strategického pohledu velice dulezité. Pfi stanoveni Spatného
segmentu nebude podnik uspésny. Taktické rozhodovani a ¢innosti podniku se zamétuji na
rozdéleni zvolené strategie do jednotlivych celki a jejich zpracovani spolecné s urcenim

zpusobu, jakym se proces segmentace bude provadét. [11]

Na trhu se nachazi Siroké mnozstvi potencionalnich zakaznikl, ktefi maji odlisné prani,
potieby, zajmy, vySi piijmu nebo rizné misto bydlisté. Kazdy ze zakazniki po podniku
pozaduje odlisené produkty a sluzby v jinych cenovych pomérech, odliSené stupné kvality
apod. Idedlnim fesenim by bylo vytvofit pro kazdého zdkaznika produkt a nabidku na miru, to

je v§ak nerealné. Z tohoto divodu si podniky vytvareji segmenty zakaznikl s pfiblizné stejnymi
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pozadavky a na ty se pak zamétuji. Kazdy ze segmenti musi vSak spliiovat segmentacni
podminky.[2]
3.3.1 Zakladni segmentacni podminky

Pti segmentaci zakazniku je potieba, aby vytvarené segmenty spliovaly alespon dvé zakladni

podminky a nékteré ostatni, které jsou uvedeny v kapitole 2. 3. 3, zdkladnimi podminkami jsou:
1. Je nutné, aby si segmenty byly vnitin€ co nejvice podobné.
2. Segmenty musi byt vzajemné co nejodliSné)si.

Na trhu se nachazi konkrétn€é vymezena skupina osob, kterou marketing oznacuje jako segment.
Charakteristika a rysy osob zahrnutych v segmentu jsou stejné nebo velmi podobné. V ramci
segmentace je potieba definovat, jakym zpusobem a podle jakych hledisek bude rozdélovani
a Clenéni zpusobeno. K tomuto kroku neexistuje zadna univerzalni moznost. Ke ¢lenéni

by meélo byt pouzivano vice segmentacnich hledisek, kterd jsou nakombinovana.

Segmentacni hlediska, kterd se pouzivaji k roz€lenéni trhu na dil¢i segmenty, jsou uvedena
v nasledujici kapitole. Nasledujicim krokem po sestaveni segmentt je rozhodovani o segmentu
nebo segmentech, na které chce podnik cilit. [7]

3.3.1O0statni segmentacni podminky

Neni nutné, aby spotiebitelé, ktefi jsou pridé€leni do urcitého segmentu, byly rozdéleni vzdy jen

podle jednoho hlediska.

Segmentace je ¢innost, ktera nikdy nekondi, protoze se méni trh jednak jako celek, jednak jeho
soucasti. Méni se lidé, jejich zajmy a priority, které vyznavaji apod. Jednotlivé vytvorené

spotiebitelské segmenty vykazuji nekolik zadkladnich charakteristik: [7]
Méritelnost — Je nutné, aby kvantifikaci neboli velikost trhu (segmentu) bylo mozné ur¢it.

Udrzitelnost — Dlouhodoby trzni potencional. Kratka zivotnost byva u segmentu zamefeném

na modnost.
Dostupnost — Pro podniky je dulezité, aby pro n€ byly segmenty dosazitelné.
Schopnost konkurence — Podnik dokéaze uspokojit potieby segmentu 1épe nez konkurence.

Vydatnost — Velikost segmentu musi mit takovou miru (velikost), aby pro podnik byla

rentabilni. [11]
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Vyuzitim segmentace si podnik zpracovava trh:

Diferencované — Podnik si vybere na trhu nékolik segmentd a pro kazdy z nich pfipravi

specialni (konkrétni) nabidku.

Koncentrované — Podnik si na trhu zvoli jeden nebo nékolik segmentt a pro vS§echny zaroven

vytvafi stejnou nabidku, aby ziskal trzni podil v co nejvétsi mire. [7]
Nediferencovany marketing

Trh je v tomto piipad€ bran podnikem jako celek bez jakékoliv segmentace. Nabidka podniku
je zamefena na cely trh. Zpravidla je tato strategie aplikovana na trh, kde je nabidka nizsi
nez poptavka a dochazi zde k prodeji sériové vyrabénych produkti stejného provedeni
(napt. potravinafsky primysl) a tim k Gsporam z velkovyroby. Rizikem této strategie je vstup
novych dodavatela na trh z divodu nenasycenosti trhu, tim padem i zvySujici se konkurencni
boj. Naopak kdo na trhu prorazi nejrychleji a je nejvice flexibilni, ziskava velkou konkurencni

vyhodu. Muze udat cenovou hladinu a korigovat ji, vytvaret nové produkty apod.[13]
Diferencovany marketing

Diferencovany marketing pouziva podnik v pfipadé vybéru nékolika riznych segmentu
avytvofeni co nejlépe cilené nabidky pro kazdy znich. Uspéch podniku zarudi splnéni
pozadavka a ptani cilovych zakaznikl. V piipade€ uspéchu dochazi ke zlepSeni image podniku,
zvysSeni a upevnéni jeho trzniho postaveni a zvétSeni podilu na trhu. KliCovym faktorem
uspéchu je dokonala znalost prani a pozadavkd vybraného trzniho segmentu. Je nutné znat
pozadavky nejen na samotny produkt (napf, design, cena, spolehlivost, kvalita...), ale také znat
pozadované poprodejni aktivity, napt. servis, dopravu a instalaci, zaruku apod. VSechny tyto
faktory ovliviiuji rozhodovani zédkaznika o koupi a tim i nas§ boj s konkurenci. Pro uspokojeni
vice segmentt soucasné je potieba provadeét pruzkumy trhu, dbat na vyvoj novych produkta,
inovaci a propagaci. Tyto kroky jsou velice ndkladné, a proto si tuto strategii voli zpravidla
vetsi firmy. [14]

Koncentrovany marketing

Koncentrovany marketing se soustfedi pouze na jeden segment trhu. Duvody k tomuto kroku
mohou byt napf. tvorba nejlepsi nabidky pro nejatraktivngjsi segment silnou firmou, orientace
na danou ¢ast trhu nebo nedostatek kapitalu. Nevyhodou zameéfeni se pouze na koncentrovany

marketing, a tedy na jednu konkrétni ¢ast trhu, maZze byt ztrata segmentu a prechod zakaznika

ke konkurenci. [7]
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3.3.2  Segmentacni hlediska

Trh lze rozdélit podle ne€kolika hledisek, kterd jsou Casto ve vzdjemném propojeni. Jsou to

hlavng tato hlediska (segmentacni kritéria):
1. Geografické
2. Demografické
3. Psychologické
4. Behavioralni
Geograficka segmentace

Trh se rozdéluje podle Gzemi. Spotiebitelé jsou v této segmentaci rozdéleni do mensich celka

z hlediska geografie neboli mista, ve kterém se vyskytuji, napt. region, kraj, stat apod.
Demografické segmentace

Pti této segmentaci jsou spotiebitelé zafazovani do riznych skupin na zakladé véku, pohlavi,
povolani, pfijmi, nabozenstvi, vzdélani atd.
Psychologické segmentace

Tato segmentace je zaméfena na rozdéleni spotiebitell na trhu, které rozd€li podle postojt,

vyznavani danych hodnot, charakteru, zivotniho stylu a trovné zivotniho standardu.
Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace se zaméfuje na vytvofeni segmentl podle znalosti spotiebitele
o nabizeném produktu, jeho chovani k produktu, Cetnosti pouzivani, oddanosti znac¢ce apod.
Tento pristup byva nékdy oznacovan jako soucast psychologické segmentace, nebot’ zminéné

faktory hraji dlezitou roli u spotiebiteli.

Podniky vyuzivaji celou fadu dalSich segmentacnich kritérii. Patii mezi né napt. kritérium
socioekonomické, etnologické, fyziograficke a socio psychologické. Z konkrétnich kritérii je to

napt. segmentace podle pfilezitosti uziti daného produktu, pfipravenosti k ndkupu.[2]
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4 PARTNERS FINANCIAL SERVICES, A. S.

V nasledujicich podkapitolach je uveden zékladni prehled o spolecCnosti.

4.1 Zakladni informace

Piredmét podnikani

Predmétem podnikéni spoleCnosti je:

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
¢innost ucetnich poradct, vedeni Gcetnictvi, vedeni danové evidence
investi¢ni zprostiedkovatel

samostatny zprostfedkovatel spotiebitelského uvéru

samostatny zprostiedkovatel dle zakona o distribuci pojiSteéni a zajisténi

Poskytované sluzby a produkty

1.

8.

2
3
4.
5
6
7

Hypotéky a bydleni
Zivotni poji§téni
Penzijni spofeni
Stavebni spoteni
Investi¢ni produkty
Povinné ruceni
Pujcky a avéry
Osobni ucty

Zakladni informace o spolecnosti

V tabulce 1 je zpracovan vycet zakladnich informaci o spole¢nosti Partners Financial Services

a. s., ktery poskytuje informace o sidle, pravni formé podnikani, zékladnim kapitalu, aktualnim

poctu poradct a zapisu do obchodniho rejstiiku.
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Tabulka 1: Zakladni informace o spolenosti

Zakladni informace

Nizev: Partners Financial Services a. s.

Sidlo: Prague Gate, 4. patro, Turkova 2319/5b, 149 00 Praha 4 - Chodov
1CO: 27699781

DIC: CZ27699781

Pravni forma: Akciova spolecnost

Zakladni kapital: 100 000 000 K¢ (splaceno 100 %)

Zapis do OR: 23. srpna 2006

Pocet poradcu: 1600 +

Zdroj: [21]

Realizacni aktivity

Spolecnost se podilela a stale podili na vyznamnych projektech, které se uskuteciiuji po celé
republice. Mezi nejvyznamnégj$i patii napiiklad:

e Simplea a. s. — ZaloZeni vlastni zivotni pojistovny

e Trigea — Zalozeni nemovitostniho fondu s vynosem 5-7%

e Partners investi¢ni spoleCnost — Zalozeni vlastni investi¢ni spole¢nosti bez vstupnich
poplatka

e Web penize.cz — webova stranka s obsahem o aktudlnim déni ve svété financi
a informacemi o finan¢nich produktech (napf. investice, spofeni, uvéry, ...).

Organizadni struktura

Jelikoz je organizacni struktura firmy velice rozsahla, nize v tabulkach 3 a 4 je uvedeno jen

zakladni slozeni statutarniho organu a dozor¢i rady.

Statutarni organ se sklada ze 6 Clent, konkrétné predsedy, 2 mistopfedsedu a 3 Clent.
Za spole¢nost jedna predseda predstavenstva samostatné nebo mistopiedseda predstavenstva

vzdy s jinym mistopfedsedou ¢i ¢lenem piedstavenstva spolecné, viz tabulka 2.
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Tabulka 2: Statutarni organ — predstavenstvo

Statutarni organ — predstavenstvo

Jméno a piijmeni Pozice
Ing. Petr Borkovec Predseda predstavenstva
Mgr. Petr Barto$ Mistoptedseda predstavenstva
Mgr. Ing. Lada Ki¢merova Mistopiedseda predstavenstva
Ing. Tatiana Purdiakova Clen predstavenstva
Gabriela Berankova Kudrnova Clen piedstavenstva
Mgr. Simona Machulova Clen predstavenstva

Zdroj: [21]

Dozor¢i rada se sklada ze 2 Clent, konkrétné ze Clena kontrolni rady a predsedkyné dozorci
rady. Zakladni kapital je tvofen 100 mil. K¢, které jsou splaceny ze 100 % a jsou tvoreny
2000 ks kmenovych akcii na jméno v listinné podob€ ve jmenovité hodnoté 50 000 K¢,

viz tabulka 3.

Tabulka 3: Dozordi rada

Dozoréi rada

Jméno a piijmeni Pozice

Radim Lukes Clen dozor¢i rady

Ing. Lucie Simpartlova Predsedkyné dozor¢i rady

Zdroj: [21]

Cile spole¢nosti

Strategie, vize a poslani tvoii celek, ktery dohromady dava cile spolecnosti. Tyto jednotlivé

celky ur€uji, jakym smérem a jakou filozofii se spolecnost fidi.
Vize spole¢nosti:

1. Byt symbolem zrodu nového zptisobu ve finan¢nim poradenstvi a financnim planovani
2. Zménit mySleni a vnimani lidi v pohledu na finan¢ni poradenstvi.

3. Hrdost na to byt Partners.
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Poslani spolec¢nosti
1. Pomoci praktického a odborného vzdélavani podporovat potencial poradci a vytvaret
prostredi pro jejich uspech.

2. Urcit smér, kterym se ma finanéni poradenstvi vyvijet, a ziskat prestiz, kterou si
zaslouZzi.

3. ZvySovani finan¢ni gramotnosti a Zivotni trovné klientd.
Strategie spolecnosti
1. Hodnoty: Dodrzovani a uznavani hodnot, jako je etika, firemni kultura,
disciplinovanost, odbornost a zodpovédnost.

2. Sluzba: Zahrnuje komplexni zajiSténi sluzby, ktera je dostupna pro kohokoliv a jeji
soucasti jsou inovativni produkty a individualnim pfistupem.

3. Znacka: Vytvoreni silné a konkurence schopné znaCky, kterd je pro klienty
divéryhodna.

4. Rozsitovani: Dynamicka expanze se stalym ristem ve vSech kategoriich. Priblizit se
vice klientim.

5. IT: Pomoci IT a vnitropodnikovych systému zjednodusit a zpiehlednit praci poradca
a uleh¢it klientim kontrolu a prehled nad produkty.

6. Lidé: Poradci museji mit aktivni pfistup, vysokou odbornost a silnou osobnost,
aby zvladli nést odpovédnost za svoji praci.

4.2 Komunikacni strategie a komunikacni mix spolecnosti

Celd komunika¢ni strategie spoleCnosti Partners Financial Services a. s. je zalozena
na ziskavani tzv. ,doporucenich“, které ziskavaji na zaklad¢ dobrého vztahu se stavajicimi

klienty, ktefi samy doporucuji na prvni schiizce své znamé.
Osobni prodej

V ramci prvni schiizky se zakaznikem se jedna o tzv. ,,analyzu“, tedy o vzajemné piedstaveni
se, predstaveni zpusobu prace, zjiSténi prani a potieb potencialnich klientl, zjisténi jejich
finan¢ni bilance a na zavér vybrani kandidatt na potencialni doporuceni a domluva na jejich

osloventi.

Pii druhé schizce zvané , poradenstvi“ dochazi k predstaveni moznych navrhu a popfipade
podepsani smluv. Tato schiizka probiha do tydne od prvni schiizky, aby si klient pomatoval
co nejvice informaci. Na konci schizky dochazi k debaté o doporuCenich a vytvoreni seznamu

lidi s telefonnim Cislem, které nasledné finan¢ni poradce obvola a domluvi si s nimi schiizku.
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Vyhodou tohoto systému ziskavani kontakta je fakt, ze poradci volaji lidem, ktefi o nich uz

vedi, a nejedna se tedy o tzv. ,,studené kontakty, které Casto pouzivaji call centra.

Treti schizka nazvana ,servis“ probiha minimalné jednou ro¢né€ a je zaméfena na upevnéni
vztahu a zji§téni, zda je vSe nastaveno tak, aby to klientovi vyhovovalo, poptipad¢ aby se n¢jaka
smlouva upravila v disledku Zivotni zmény, napf. nakup nemovitosti, narozeni potomka apod.
Tato forma prodeje nestoji finan¢niho poradce zadné penize a je vyuZivana neustale. Dale se

naléza vycet dalSich komunikacnich nastroju, které ma financni poradce k dispozici.
Public relations

Verejna externi akce — spoleCnost Partners Financial Services se angazuje v rdznych
odvétvich a na riznych akcich, kde se prezentuji jako odbornici, nikoli jako obchodnici. Cilem
je ziskat kontakty potencialnich klientd. Naklady na tyto akce se 1isi podle velikosti akce a poc¢tu
jejich GcCastnikti. Pramérné naklady jsou 12 000 K& a zahrnuji reklamni pfedméty, stanek,
reklamni plochy — plakaty a vybaveni pro reprezentaci a komunikaci s lidmi — projektor,

mikrofon apod.

Interni akce pro zvané — jedna se o mensi akci, na kterou jsou pozvani konkrétni lidé, které
chce poradce pozvat. Muze se jednat o seminaf pro potencialni zakazniky, které chce poradce
oslovit formou osvéty finan¢ni gramotnosti nebo stavajici klienty, které zajima konkrétni téma
nebo konkrétni problematika. Uroveti této akce je ,,vy$§i“ — ve smyslu odborn&jsi, zaméfena

vétSinou na vzdélavani a pifedani informaci. Cena téchto akci je cca 500 K& za obcCerstveni.

Akce v ramci DFG — den finan¢ni gramotnosti je projekt, mezi jehoz hlavni cile patii
zvySovani finan¢ni gramotnosti obyvatel formou publika¢ni a publicistické ¢innosti a formou
vefejnych prednasek a sSkoly finan¢ni gramotnosti. Je jednim z nejoblibenégjSich projektt
spusténych spole¢nosti Partners. Naklady na tuto akci se pohybuji v ramci stokorun za reklamni

predméty ¢i prondjem prostor.
Reklama

e Billboardy — spoleCnost Partners vyuzivala billboardy hlavné pii jejich vzniku
v roce 2007. Pocet billboardt s heslem ,Finan¢ni poradenstvi jinak* bylo v tu dobu
zhruba 30. Naklady na tuto reklamu spole¢nost neposkytla. Stavajici novela CR
zakazuje umisténi billboardd v ochranném pasmu dalnic (blize nez 250 metrd od
komunikace) a silnic 1. tfidy (blize nez 50 metr1). Tato novela se netyka billboardt
umisténych ve mestech a na zastavénych tizemich. Partners jiz tuto nakladnou formu
reklamy nepouzivaji.

e Radio — pro svoji spolupraci si spoleCnost Partners vybrala radio Kiss, s nimz spustila
program s nazvem ,,O finance se Vam postradame,” v némz vystupuje kazdou nedéli
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od 11 do 12 hodin jeden z profesionalnich poradctu. Tématem jsou hypotéky, investice,
spofeni a dalsi finan¢ni produkty. Cilem je pfedat lidem informace o téchto produktech,
jak postupovat a Cemu se vyhnout.

e TV —Partners se rozhodli pro televizni reklamy v letech 2012 a 2013 a vytvofili celkem
7 reklam. VSechny tyto reklamy skonCily propadakem. Hlavnim divodem bylo,
7e 4 reklamy byly zaméfeny na dichodové spofeni. Zbylé 3 reklamy pojednavaly
o finan¢nim poradenstvi a o tom, ze si lidé nemaji fesit véci sami, ale maji vyuzit rad
odbornikti. Tyto reklamy by byly uspésné, kdyby nebyly zpracovany dosti
kontroverznimi a §patnymi zpusoby.

e Noviny — spole¢nost Partners aktualné produkuje tfi novinovd média. Prvnim je interni
Casopis s ndzvem Jsme Partners, kde vychéazi novinky z finan¢niho svéta, rozhovory
s fediteli a uspéSnymi poradci spole¢nosti Partners Financial Services. Toto médium
neni zvetrejnéno pro vefejnost. Druhym médiem je webovy portal penize.cz, ktery je
zaméfeny na finance v oblastech avért, bydleni, investic, dani atd. Tteti formou je web
finmag.cz, ktery vychazi 1 v tisténé podobé a je taktéz zamétreny na finance, financni
poradenstvi a ekonomiku.

Online marketing — z tohoto druhu komunikace vyuziva spole¢nost aktivné 5 komunikacnich
médii, kterymi jsou: webové stranky, Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn, na kterych

prezentuje svoji pract a odpovida na dotazy a sdili ptispévky spojené s financemi.

Podpora prodeje — tento typ komunika¢niho mixu je u spole¢nosti Partners spojovan pievazné
se sponzoringem, a to konkrétné se sponzoringem akci, na nichz mize mit spoleCnost
¢i konkrétni poradce svij stanek. Mezi formy podpory prodeje patii tuzky, bloky, balonky,
letacky hrnecky a tricka.

Sponzoring — Partners Financial Services podporuje fadu klubu, projekta a akci, mezi néz patii
napf. sponzorstvi futsalového teamu AC Sparta Praha od roku 2018, podpora projektu FreeRun

Helps nebo prednaseni na vysokych kolach v CR.

4.2.1 Analyza komunikac¢ni strategie spoleCnosti

Partners Financial Services, a. s. pfedstavuje spoleCnost, ktera ptsobi piijemnym dojmem,
kvalitni a profesionalni sluzbou a snahou dodrzet heslo: ,,Finan¢ni poradenstvi jinak®. Kroky,
kterymi téchto bodh cht&ji dosahnout, lze rozdelit na 4 kategorie. Prvni skupinou
je propracovany systém vzdélavani novych a stavajicich poradci na firemnich vikendech
a Skolenich. Druhou skupinu tvoii firemni kultura a prezentace. Tieti skupinou je tvorba
vlastnich produktd a instituci, skrze néz chce spoleCnost vytvaret a nabizet bezkonkurencni
produkty (viz Trigea, Simplea, Investi¢ni spoletnost, ...). Ctvrtou a posledni skupinou

je profesionalita v oblastech vedeni schizky a prodeje produkta.
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Driive)si propagace spolecnosti probihala pifevazné skrze osobni prodej, ktery byl na vysoké
urovni, televizni reklamy a spoty, noviny, vztahy s vefejnosti a billboardy. Tyto typy reklam
vyjma osobniho prodeje vsak spolecnosti neptfinesly zadny uzitek a uspech, jelikoz byly tvoreny
kontroverznimi tématy a byly vnimany lidmi Spatn€. Této situaci nenapomahal ani fakt, ze lidé
finan¢nim poradcim nevérili. Reklamy byly zaméfeny na zameéstnané osoby ve veku 35-50 let.

Tento typ reklam byl pouzivan do roku 2014, nacez byl postupné pfeménen do dnesni podoby.

Aktualng se spolecnost Partners prezentuje prevazng skrze socialni site, vlasti web, sponzorstvi,
noviny a radio. Spolecnost Partners vystupuje na socidlnich sitich, jako je Facebook, Instagram,
LinkedIn a YouTube. Tyto platformy vyuzivaji jako prostfedky, skrze které komunikuji
se stavajicimi nebo potencialnimi klienty formou chatu a pfispévkd. Chat je vyuzivan
k odpovidani na rizné otazky a ptispévky maji zaméfeny na novinky z finan¢niho svéta, vyvoj
trhu apod. Nevyuzivaji vSak moznost reklamy na socidlni siti Facebook, kterd zahrnuje
i Instagram, skrze tzv. Facebook Ads Manager neboli Spravce reklam, ve kterém lze vytvorit
kampané zaméfené na konkrétni osoby s konkrétnimi zajmy, konkrétni vékovou kategorii nebo
uzemi. Tento jednoduchy nastroj by spolecnosti pomohl oslovit velké mnozstvi potencidlnich

klienta skrze reklamni piispévky.

Webové stranky, jez spolecnost pouziva, pusobi vzhledove piijemné, avsak jejich prehlednost
neni na nejvyssi urovni a fada lidi mize mit problém nalézt potiebné informace. Sponzoring
patii mezi vyznamnou ¢ast komunikacni strategie spoleCnosti Partners, kterd ve velké mite
podporuje dobro¢inné projekty a akce, na nichz se prezentuje nejen jako profesionalni finan¢ne
poradenska instituce, ale také jako instituce, kterd pomaha lidem. Tato komunikacéni strategie

je sméfovana na osoby ve véku 30-40 let a postupné cili na mladsi obyvatelstvo.

Pro zjednoduSeni vytvoftil autor tabulku 4, ve které analyzuje komunikacni strategii a jeji
nastroje z hlediska druhu, Cetnosti navstév nebo poctu vydani, nakladi a doby pouZivani.
Spole¢nost Partners pozadala autora o diskrétnost v oblasti poskytnutych tdaja, které nejsou
volné piistupné a zjistitelné. Autor ztoho divodu upravil data v tabulce ¢. 4 podle urcitého
poméru tak, aby nevypovidala o realité, ale dalo se s t€émito udaji dale pracovat a vyhodnotit
tak ucinnost vynalozenych finan¢nich prostfedk. V prubehu let byly naklady jednotlivych
polozek ménény. Mésicni naklady, jez byly pomérove upraveny, jsou z dubna roku 2020.
Celkové naklady, které byly taktéz pomérové upraveny, aby nevypovidaly o realité,

jsou za celou dobu pouzivani az do dubna roku 2020.
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Tabulka 4: Analyza komunikacni strategie

Cetnost Naklady (v K¢)
) Doba
Druh komunikace navstév/pocet Celkem za dobu o
- " Za 1 mé&sic pouzivani
vydani za mésic pouzivani
Web 10 000 15 000 2 000 000 13 let
Facebook | 14 000 10 000 1 300 000 13 let
Online
) Instagram | 3 200 5000 400 000 8 let
marketing
Linked-IN | 3 300 0 0 5let
YouTube | Primér 4000 20 000 1 600 000 8 let
Sponzoring - 100 000 10 200 000 10 let
Podpora prodeje - 45000 6 000 000 13 let
Radio 65 000 10 000 200 000 2 roky
Jsme 2 500 37 000 2 650 000 7 let
Partners
Noviny Penize.cz | 2 000 000 30000 3 100 000 10 let
Finmag Web 100 000 30000 2 200 000 7 let
Ctenaid 15000 | 150 000 10 700 000 7 let

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky 4 je patrné, Ze nejvetsi nakladové polozky komunikaéniho mixu spolecnosti Partners
Financial Services, a. s. tvofi noviny Finmag, které vychazeji 6x do roka v papirové
a internetové podobé¢. Z tabulky 4 je patrné, ze je tento typ komunikaéniho nastroje v poméru
s Ctenafi a navstévniky webu pfili§ nakladny. Dal$i velkou polozku tvoii sponzoring, kterym
spolecnost podporuje rizné nadace, charity ¢i projekty jako napf. charitativni zavod FreeRun
Helps. Timto komunikacnim nastrojem oslovuje velké mnozstvi potencialnich klientd. Pocet
oslovenych potencialnich klientd skrze podporu prodeje, kterou spolecnost provadi formou
reklamnich prostfedkd, napf. propisky, tricka, bloCky, klicenky apod., je nemozné vycislit.
Ostatni komunikacni nastroje jsou z hlediska poméru navstévnosti a osloveni potencialnich
klientd va¢i vynalozenym nakladim podprimérné a autor doporuCuje spoleCnosti zaméfit
se na online marketing, sponzoring a ucast na akcich, televizni reklamy a osobni prodej.

Z hlediska poctu nové ziskanych klientd pomoci jednotlivych kanald nelze urcit presné Cislo,
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nebot’ novi klienti vyuzivaji k ziskani informaci vice druht komunikacnich kanali vcetné

doporuceni od znamé nebo blizké osoby.

4.3 Segment a segmentacni strategie

Segmentaci autor provedl pomoci segmentacnich kritérii, ze kterych nasledné sestavil cilovy

segment a zpracoval persony.

43.1 Kritéria segmentace

Geograficka — zakaznici (v tomto pfipadé klienti) jsou roziazeni podle svého geografického
rozlozeni, napt. Pardubicky kraj, CR, EU. Za pouziti tohoto segmenta¢niho kritéria 1ze sestavit
rizné typy reklamnich sdéleni, ktera budou cilené na konkrétni &ast republiky nebo kraje. CR
je natolik riiznorod4, e jedna reklama bude kazdym krajem nebo Gzemim (Cechy, Morava

a Slezsko) brana jinak a bude mit jiny dopad a uc€inek.

Demograficka — klienti jsou rozdéleni dle véku, pohlavi, etniky, nabozenstvi, rodinného stavu
apod. Jako ptiklad lze uvést toto: 18 az 30 let, muzského 1 Zenského pohlavi, pfevazné
kiestanské nabozenstvi, svobodni. Osobni prodej a ptfimy marketing u tohoto segmentacniho
kritéria se bude lisit pfevazné v ramci v€ku a rodinného vztahu. Mladi lidé budou fesit otazky
tykajici se bydleni a zhodnocovani volnych prostredkt, kdezto star$i generace se bude
zamé&fovat na tvorbu rezerv a zajisténi rodiny. Tudizi pfimy marketing a osobni prodej by mély

byt pfizptsobeny jednotlivym situacim.

Socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdé€lani, povolani, pfijem, postaveni apod.
Piikladem muze byt: studenti, brigadnici a zameéstnanci, vzdélani stfedni odborné, maturitni,

vysokoSkolské

Psychologicka — klientské rozd¢€lni probiha na zaklad€ psychologického profilu, jenz je tvofen

napf. hodnotami, postoji, zajmy nebo vysi zivotni urovne.

Nakupni chovani — mira navstévnosti finan¢nich poradct, davéra k poradcim, nazor na FP.
Toto kritérium je mozné ovlivnit info marketingem. Tedy tvorbou vzde€lavacich a informacnich
programu v oblasti financi na webovych strankach nebo osobné. K této metode€ je potieba
vytvorit zvlast reklamu, kterd nebude cilit k finanénimu poradenstvi, ale k vyuziti vzdélavacich

programu v oblasti financi.

43.2 Cilovy segment

Zvolenym cilovym segmentem jsou mladi lidé (15-30 let) bez rozdilu pohlavi. Zaméteny na

zamestnané osoby, které maji pracovni smlouvu na plny uvazek. Geografické zaméfeni je cela
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Ceska republika nebo jednotlivé kraje. Socioekonomické zacileni na mladé lidi se stalym
pracovnim uvazkem, ktefi feSi bydleni, zhodnocovani financi, rodinu a budoucnost.
K oblibenym zajmu patii cestovani, sport a zabava s prateli (kava, kino). Mladi lidé nejCastéji
Cerpaji informace zinternu a ztzv. digitdlniho svéta, kde hledaji zpravy a informace,
které chtéji znat, nebo prostiednictvim blizkych osob, které¢ maji s danym tématem zkuSenost.

Mén¢ Castym zdrojem pak byvaji reklamni sdéleni formou televize, radia ¢i novin.
Persona 1

Jméno: Ondrej Rychtar

Vék: 22 let

Bydlisté: Budovateld 1489, Nové Mésto na Moravé

Stav: Svobodny, bydli v byte 2+kk (prongjem)

Piijem: Zameéstnani

Koni¢ky: 3x tydn¢ posilovna, cestovani, ¢etba knih,

Povinnosti: Zaméstnani — obchodni asistent

Online komunikace: S vrstevniky skrze Facebook a Instagram. S rodi¢i pomoci SMS a volani.

Prijimani informaci: Facebook, Instagram, YouTube, TV reklamy

Persona 2

Jméno: Kristyna Hrdinova

Vék: 26 let

Bydli§té: Vysocka 832/18, Zd'ar nad Sazavou

Stav: Vdana

Prijem: Kvé&tinaf'stvi, matetska

Koni¢ky: moda, zahrada, vylety po CR

Povinnosti: Rizeni kadeinictvi, 2 malé déti, hypotéka

Online komunikace: S prateli skrze sociélni sit€. S rodinou kontakt pres SMS a volani.

Prijimani informaci: Facebook, Instagram, internetové diskuse, Casopisy, TV reklamy

4.3.3  Analyza vnéjsiho prostredi vybraného podniku

Analyzu konkurence se autor rozhodl ud¢lat z hlediska tzv. ,,t€snosti“ ve vztahu ke konkurenci.
Prvni skupinou je konkurence pfim4, tedy ta, ktera nabizi stejné sluzby a pohybuje se na stejném
trhu. V tomto piipad¢ se jedna o dalsi financné poradenské instituce, jako je OVB, Fincentrum

atd., které klientim nabizeji produkty od raznych zprostifedkovateld. Druhou skupinou
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je konkurence nepiima, ktera je zaméfena na nabizeni podobnych produktd a sluzeb. Autor
oznacil za nepfimou konkurenci bankovni instituce, které svym klientim také nabizeji
poradenské sluzby. Nabizeji vSak produkty a sluzby poskytované bankou, pro kterou pracuji,
diky Cemuz nemaji moznost porovnat nabidky ostatnich instituci a vytvofit pro klienta

dostateCny vybér variant.

Cilem vytvofeni analyzy konkurence bylo zjiSténi komunikalni strategie, kterou vyuziva
konkurence, a zjisténi jejich silnych a slabych stranek. Po tomto kroku muze podnik zjistit
vlastni silné a slabé stranky, porovnat je s konkuren¢nimi a lépe se tak orientovat na trhu.

Ze ziskanych tdaji je mozné zjistit, jak zlepsit vlastni sluzby.

Autor pro analyzu konkurence zvolil dvé metody. Prvni metodou je Porterav model péti sil,
jehoz cilem je sledovat vyjednavaci sily v peti smérech, které vyvijeji tlak na zkoumanou
spole¢nost. Druhou metodou je PEST analyza, ktera analyzuje politické, ekonomické, socialni

a technologické vlivy a faktory.
Porteruv model péti sil

Autor zvolil pro analyzu konkurence Porteriv model péti sil, prostiednictvim néhoz zjistuje,
jakym zpusobem konkurence ovliviiuje ziskovost a atraktivitu prostiedi. Cilem je sledovat

vyjednavaci sily v péti smérech, které vyvijeji tlak na zkoumanou spoleCnost.

Ohrozeni ze stran substituti: Jedinym substitutem jsou online sjednavace, napf.
klikpojisteni.cz. Vyhodou tohoto substitutu je moznost vyfidit a sjednat smlouvu piimo z domu
bez nutnosti navstévy pobocky. Nevyhodou je vSak omezeni produktd, pro které online
sjednavac lze pouzit. Mezi produkty, které muze Clovek sjednat pies online sjednavac, patii
napt. majetkové pojisténi, povinné ruceni, havarijni pojisténi a cestovni pojisténi. Jiné
produkty, jako je napt. hypote¢ni uvér, zivotni pojisténi ¢i investice, takto zafidit nejdou.

Rivalita mezi stivajici konkurenci: Finan&ng poradenskych spole&nosti je v CR vice nez 600.
Mezi nejvetsi patii Partners, OVB, Fincentrum a Broker Consulting. Finanéné poradenské
spoleCnosti maji prakticky stejny vycet poskytovanych sluzeb, tudiz se pokouSeji prorazit
na trhu pomoci komplexné&jSich sluzeb, kvalitou a ziskavanim novych partnert, jako jsou
banky, pojistovny, investi¢ni spolecnosti atd. Obor financniho poradenstvi je tak vysoce
konkuren¢ni. Mezi konkuren¢ni boje patfi predev§im pfestup poradct z jedné spoleCnosti
do druhé. JelikoZz se na trhu pohybuje pies 600 spolecnosti, zpusobuje to velké tiisténi na trhu
finan¢niho poradenstvi. Jelikoz zminéné spole¢nosti (Partners, OVB, Fincentrum a Broker
consulting) pokryvaji jen 6 % obratu trhu, da se fici, Ze na trhu je prostor pro nové spole¢nosti,

avSak pod rizikem malého podilu. Tempo rustu trhu se da urcit pomoci obrati spole¢nosti.
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V tomto piipadé se jedna o pomalejsi tempo rustu trhu. Nize je podrobnéji popsana analyza

konkurence.

OhroZeni ze strany novych konkurenti: Finan¢nim poradcem se muze stat jakakoliv FO
a PO, ktera ziska zivnostensky list. JelikoZ se jedna o volnou zivnost, sta¢i zadatelim splnit
zakladni podminky pro udé€leni zivnostenského listu a neni nutné dokazovat svoji odbornou
znalost. Tento dokument staci financnim poradcim v pfipade, kdy nabizeji jen zakladni
bankovni produkty. Pokud se rozhodne nabizet pojistné produkty, je nutna registrace u CNB
a splnéni podminek odborné zpusobilosti a duveéryhodnosti. Odbornou zpusobilost ziska
splnénim testi PPZ neboli podiizeny pojistovaci zprostiedkovatel. V piipadé investi¢nich
produktt byla nutna registrace u CNB a splnéni statutu tzv. ,,vazaného zastupce investiéniho
zprostiedkovatele“, dale jen VZ. Vyhlaska ¢. 143/2009 Sb., o odbornosti osob stanovuje zptisob
prokazani odborné zpusobilosti. Dnes registruje VZ pouze spole¢nost, pro kterou pracuje.
V tomto piipad¢ poradci staCi projit Skolenim o kolektivnim investovani u poradenské
nebo investiéni spoletnosti. Registrace finan&niho poradce u CNB je zpoplatnénou, &astka &ini

deset tisic korun. Nejedna se tedy o velkou prekazku pro vstup na trh.

Vyjednavaci sila dodavateli: Mezi dodavatele financnich poradct patii banky, pojistovny,
investi¢ni spoletnosti a dal§i finanéni instituce. Na finanénim trhu v CR se nachazi
asi 45 komer¢nich bank, desitky pojistoven a ostatnich finan¢nich instituci. Finan¢ni instituce
si voli poradenské spoleCnosti, se kterymi nasledné vyjednavaji na zakladé pozadované
velikosti produkce za rok. Timto krokem si tak mohou vybirat, s kym budou spolupracovat.
Zaroven si urCuji cenu svych produktt a vysi provizi za zprostfedkovani sluzby. Vyjednavaci
sila dodavateli je vSak mala, jelikoz na finan¢nim trhu je dodavatelti hodn€. Diivodem je jejich
zavislost na finan¢né poradenskych institucich, jako je Partners ¢i OVB, protoze jim zajist'uji
velké mnozstvi odbéra, protoze tii Ctvrtiny produkce finan¢nich instituci tvofi prave poradenské
spolecnosti. Pokud se finan¢n€ poradenska instituce rozhodne ukoncit spolupréci s jakoukoliv

finan¢ni instituci, zptsobi ji tim veliké ztraty.

Vyjednavaci sila odbératela: Odbératelem finanCnich poradct je vtomto piipad€ klient.
Jedna se o jednotlivce nebo firmu. Klienti maji vyjednavaci silu velmi malou, jelikoz finan¢né
poradenské instituce se zamétuji na velké skupiny lidi, nikoli na maly pocet vyznamnych

klient. V opacném piipadé by jejich vyjednavaci sila vzrostla.
Analyza konkurence

OVB - jedna se o pfimou konkurenci silného konkurenta. OVB je na trhu 50 let a nabizi stejné

portfolio produkta jako Partners. Na rozdil od konkurentd ma sjednano pies 100 financnich
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partnertl. Spatné jméno ziskala kvali kauzam Helveg, dokumentu Rada nad zlato a pokut&
od CNB za klamné obchodnich techniky. OVB pasobi v 15 zemich EU. Krom& piehlednych
webovych stranek ma OVB jeden billboard umistény u hlavni centraly. Dale pouziva reklamu
na automobilech, v nichz jezdi jejich poradci. Jedna se o maly napis ,,Powered by OVB* a logo.
Tento typ reklamy je velmi nevyrazny a nema moc velkou uspé$nost, protoze je lidmi Casto
prehlizen. Z pohledu médii vyuzivd OVB spolupraci s Denik Pravo, Hospodarské noviny,
thned.cz a denik.cz. Prostfednictvim téchto médii spolecnost OVB publikuje odborné ¢lanky
zamétené na finance. Poslednim typem reklamy jsou bannery na online portalech aktualné.cz,
centrum.cz a denik.cz. Podle OVB ma tato kampatni dosah 7 mil. zobrazeni. Z dobro¢innych
akci se OVB sousttedila na programu ,,Kouzelné ptani“ s cilem plnit lidem, ktefi to potiebuyi,
sny. Dal$i, tentokrat interni akci, se stal projekt ,,Daruj krev s OVB.“ Ze socialnich siti vyuziva

OVB piedevsim YouTube a LinkedIn.

Fincentrum — jedna se o dalSiho pfimého a silného konkurenta. Na finan¢nim trhu Fincentrum
pusobi 20 let a je soucasti Swiss Life, coz je Svycarska financni skupina. Z hlediska nabizenych
produkti je na tom stejné jako Partners a OVB. Ma sjednano pies 50 finan¢nich partnera.
Spole¢nost Fincentrum povazuje reklamu za zbyteCnou kvuli vysokym nakladim. Jediné
zminky o Fincentru jsou uvadény v reklamé na soutéz finan¢nich instituci, jako je tfeba ,,Banka
roku.* Zameértuje se tak prevazné na podporu prodeje formou prezentace prosttednictvim vizitek
a reklamnich predméti s logem spole¢nosti, protoze maji nizké vyrobni naklady. Tato forma
propagace neni velmi efektivni, protoze lidé reklamni pfedméty prevazne nepouzivaji. Pokud se
reklamni pfedméty rozhodnou pouzivat, €ini tak v prostiredi domova a mélokdy na vefejnosti.
Tim ztraci reklamni prfedmeét efekt, protoze neni vystavovan, ¢imz nepusobi na lidi. V online
propagaci vyuziva webové stranky, které mé piehledné zpracované. Dale se pak prezentuje
na socialnich sitich Facebook a LinkedIn. V ramci zvySovani odbornosti ve financich zalozily
portaly investujeme.cz ¢i hypoindex.cz, které slouzi k publikaci odbornych ¢lankd. Vyznamnou
spolupraci ma spole¢nost Fincentrum s partnerem Konto BARIERY, v ném? pfispiva na pomoc

handicapovanym lidem, a s neziskovou organizaci ROSA.
Shrnuti analyzy konkurence

Sloupcovy graf na obrazku 1 znézorfiuje komunikacni nastroje spolec¢nosti Partners, OVB
a Fincentrum a vz4jemn¢ je porovnava. Marketingové nastroje byly hodnoceny prostiednictvim
bodd (0 bodi = S$patné zpracovani, 5 bodi = vyborné zpracovani). Z grafu je patrné,
ze spoleCnost Partners vynika v osobnim prodeji a ma pramérnou reklamu, online marketing,
sponzoring, podporu prodeje a lehce nadprimérné PR. Konkuren¢ni OVB a Fincentrum ma
oproti spole¢nosti Partners lepsi pouze online marketing a sponzoring. Nejvyrazngjsi rozdil
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v komunikacnich nastrojich se nachazi u reklamy spole¢nosti Fincentrum, ktera se na zadnou

formu reklamy pfili§ nezamétuje.

Komunikaéni nastroje

Osobni prodej Reklama Online marketing  Sponzoring Podpora prodeje

w

N

=

M Partners mOVB Fincentrum

Obrazek 1: Porovnani komunikaénich nastroja

Zdroj: viastni zpracovani

PEST analyza

PEST analyza analyzuje politické, ekonomické, socidlni a technologické vlivy a faktory
vnéjsiho prostiedi, které pusobi na podnik. Podnik tyto faktory nemize piimo ovliviiovat,
ale maze je zkoumat a predchazet jim prostfednictvim upraveni firemni strategie. Cilem bylo

zjistit, jaké ptilezitosti a hrozby z PEST analyzy vychazeji.

P — Political — Nejvetsi zménou v oblasti finan¢niho poradenstvi a celkove finan¢niho sektoru
bylo zavedeni zakona ¢. 38/2004 Sb., o pojistovacich zprostredkovatelich. Tento zdkon
stanovuje, e k vykonu funkce musi poradce sloit zkousky u CNB. Dal3i regulace probéhly ve
vysi provizi za sjednané smlouvy z oblasti zivotniho pojisténi. Poslednim bodem je tprava

v ramci poskytovani hypoték a zptisnéni jejich pravidel.

E — Economical — Mezi zakladni ekonomické faktory patii zvySovani minimalni mzdy, ktera
je v soucasnosti 14 600 K¢. Dal§im ekonomickym vlivem je inflace (v soucasné dobé 3,1 %),

ktera zpusobuje pokles kupni sily penéz.

S — Social — Za socialni vliv je povazovana mira nezaméstnanosti, ktera je na hranici 3,4 % a
v dasledku pandemie bude nejspiSe stoupat, a starnuti obyvatelstva. Dal§im socialnim vlivem
je kritika finan¢niho poradenstvi pramenici z neduvéry lidi vaci finan¢nimu poradenstvi

a finan¢nim poradcim.

T — Technological — Jako technologicky vyvoj ve financnim poradenstvi lze urcit piechod

z ti§ténych dokumentd a kalkulatek na vyuZivani pocitaCové techniky a softward, které
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urychluji praci. Mezi softwary, které Partners vyuzivaji, patii Partners Office (kontakty a tvorba
diare), FIP (modelovani finan¢nich planu, vytvafeni smluv, ...), Prometeus (technicka podpora,

ptehled provizi), Partners Wikipedia (zpravy a novinky).

Ptilezitosti vyplyvajici z PEST analyzy jsou malé pozadavky na finan¢ni poradce z hlediska
legislativy, nizka nezaméstnanost, rist minimalni mzdy a rozvoj technologii. Hrozby plynouci
z PEST jsou: regulace finan¢niho poradenstvi, pozadavek Zzivnostenského listu, uprava

provizniho systému, starnuti obyvatelstva, zpfisnéni poskytovani hypoték.

4.3.4  Souhrn analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku

Tento oddil je zaméten na rozbor SW (silné a slabé stranky) a OT (pfilezitosti a hrozby) analyzy
a naslednou komparaci pro vznik SWOT analyzy, viz tabulka 5, 6 a 7. SWOT analyza
se soustfed’uje na cilovy segment (mladi lidé ve véku 15-30 let, ktefi fesi vlastni bydleni,
zajisténi rodiny a zhodnoceni finan¢nich prostiedkd). Jejim cilem je vytvoreni podkladu

pro navrh komunikacni strategie véetné komunika¢niho mixu.

Tabulka 5: SW analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Vlastni banka, inv. spol. a pojistovna e Webové stranky a socialni sité
e Propracovany osobni prode] e Propagace
e Interni Casopis ¢ Online marketing a sponzoring
e Webové servery penize.cz e Spatné vytvorena reklama 2012/2013

a finmagcz (informace pro cilovy e Zamé&feni na stfedni vékovou

men ..
segment) kategorii
éni ik ladymi lidmi .. . , ..

¢ Umeéni komunikace s mladymi lidmi e PR aktivity snaslednjm zajmem
zivani v naboru, lze prevést 1 " .
(vyuzivani v naboru, - Ize  prev médii a vetejnosti
na klienty)

Zdroj: viastni zpracovani

Silnou stranku spolecnosti je vlastni banka, poji§tovna a investi¢ni spoleCnost, pomoci téchto
instituci muze svym klientim a cilovému segmentu nabizet vyhodnéjsi produkty. Velmi silnou
strankou je propracovany osobni prodej, ktery je na vysoké urovni a méa vysokou uspesnost.
Dalsi silnou strankou je interni Casopis a webové servery penize.cz a finmag.cz, které Ctenairim
poskytuji velké mnozstvi kvalitnich informaci. Interni Casopis by bylo dobré rozsifit i

pro vetejnost. Webovym serverium chybi vétsi propagace. Vyhodou spolecnosti Partners je
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umeéni komunikovat s mladymi lidmi skrze ndbor. Toto vyuziji v komunikaci u cilového

segmentu.

Slabé stranky ma spole€nost predevsim v méné prehlednych webovych strankach véetné spravy
a aktivity na socialnich sitich (napt. Facebook, Instagram, ...). Velmi slabou strankou je online
marketing a sponzoring, ve kterém Partners zaostdvaji za konkurenci (OVB, Fincentrum).
Mezi slabé stranky patii propagace piedevSim ve formé€ reklam, online marketingu,
sponzoringu a prostrednictvim podpory prodeje. Diky Spatné vytvorenym reklamam
v letech 2012 a 2013 doslo k poSkozeni jména spolecnosti. Zamétrenim se na stiedni v€kovou
skupinu ztraci spolecnost Partners velké mnozstvi potencialnich klientt. Konkurenéni vyhodu
by spole€nost ziskala zajmem spolecnosti a masmédii, prostiednictvim pozitivnich PR aktivit,

které by vytvoftila, napt. dobrocinna akce, sbirka, darcovstvi, ....

Tabulka 6: OT analyza

Prilezitosti Hrozby
e Internetovy srovnava¢ a sjednavac e Predsudky potencialnich  klientd
smluv (kritika FP)
e Hodnoceni spokojenosti od klientt o Legislativni zmény (pozadavky

e Kauza ,Rada nad zlato“ u OVB na FP, hypotéky, ...)

(Spatné jméno konkurence) e Konkurence (lepsi online marketing

o « . . a sponzorin
e Riust nezaméstnanosti (online pomoc) P )

SV IR e Inflace
e ZvySovani minimalni mzdy

e e Rast miry nezaméstnanosti (pomoc
e Lehce ovlivnitelny cilovy segment ust miry neza (p

tadnictvi : resit situaci online
(prostiednictvim reklam a internetu) vyres u )

e NezkuSenost cilového segmentu

s financemi a FP

o Lidé chtgji fesit své zalezitosti online

Zdroj: viastni zpracovani

Prilezitosti pro spolecnost je nechat si vytvortit srovnavac a sjednavac smluv na svych webovych
strankach. Klienti jsou ochotni hodnotit prubéh schizky a odvedenou praci svého poradce.
Kauza ,,Rada nad zlato™ zpusobila konkuren¢ni spole¢nosti OVB velmi §patné jméno v oboru.
Rist nezaméstnanosti v dasledku pandemie koronaviru covid-19 muze spolenost vyuzit

pii kontaktu potencialnich klientd, ktefi pfisli o zaméstnani, aby jim pomohla nastavit
40



hospodareni s financemi a pomohla jim tak pfekonat krizi ve formé vypadku piijmua. Meziro¢ni
narust minimalni mzdy, ktery bude v disledku pandemie pfisti rok pravdépodobné stagnovat,
dava lidem vétsi finanéni moznosti, financnim poradcim se tak v budoucnu nabizi piilezitost
v osloveni potencialnich klientd za UCelem nabidky tvorby rezerv z volnych finan¢nich
prostiedku a pfipravé na mozné vypadky pfijmu, které mohou v budoucnu nastat. Prilezitost
pro spolecnost se také nabizi v lehce ovlivnitelném a nezkuseném cilovém segmentu v oblasti
financi. Cilovy segment zaklada rodiny a fesi hypotéky na ndkup nebo stavbu bytu nebo domu,
snazi se co nejvice zajistit rodinu, (Zivotni pojisténi — uraz, nemoc, smrt) a vytvorit si dostate¢né
mnozstvi rezerv pro pripadné vypadky piijmu. Informace o téchto produktech hledaji prevazne
prostfednictvim internetu a reklam. V nich hledaji informace o tom, kdo jim poskytne nejlepsi
sluzbu tak, aby byla co nejjednodussi a piinasela jim nejvice benefitt. V dusledku pandemie
covid-19 se spoleCnosti nabizi ptilezitost v podobé online komunikace s klienty, protoze klienti

tento styl komunikace vyhledavaji.

Hrozbou pro spoleCnost je Spatné jméno oboru FP, které zpasobily pfedsudky potencialnich
klientd a kritika finan¢niho poradenstvi. Dal§imi hrozbami mohou byt zmény a ustanoveni
CNB, napf. legislativni zmény (novela zakonu 38/2004 Sb., o pojisfovacich
zprostiedkovatelich), pfisnéni podminek a hrozba v podobé¢ ziskavani novych spolupracovnikia
a poradct, zména provizi a Gprava v poskytovani hypoték a pozadavku na zadatele. Velkou
hrozbou pro spole¢nost Partners je konkurence, ktera mé 1épe zpracovany online marketing
a sponzoring, pomoci kterého muaze spoleCnosti Partners piebirat potencialni klienty. Inflace,
jez snizuje kupni silu penéz, muze vbudoucnu ovlivnit vysi finan¢nich prostfedku
potencialnich klientd, se kterymi budou moci nasledné finan¢ni poradci pracovat. V sou¢asnosti
se lze na rast inflace pfipravit prostfednictvim investovani. Rust miry nezaméstnanosti
v disledku pandemie zpusobi nedostatek financnich prostiedkt u lidi. V tomto dusledku
nebudou mit lidé finan¢ni prostfedky, se kterymi by disponovali, finan¢ni poradci jim tedy

nebudou moci nabizet vhodné produkty.
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Tabulka 7: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Vlastni produkty nabizené

ve sjednavaci a srovnavaci smluv
Online osobni prode;

Komunikace smladymi lidmi

na vysoké urovni

Plsobeni na cilovy segment skrze

vlastni webové servery

Propagace internetového

srovnavace a sjednavace smluv

Vytvoteni hodnoceni od svych

klientu na webu a soc. sitich

Online marketing sméfovany

na cilovy segment

PR aktivity v podob& pomoci

Inflace a rust nezaméstnanosti

Priprava klienti na legislativni
zmény prostfednictvim

vzdélavacich kurzu

)—U
(=]
Q. —— < : lidem v nezamé&stnanosti
B¢ e ZvySovani nezamestnanosti
@]
2. a minimalni mzdy e Osloveni cilového segmentu
; . novymi reklamami
e Vlastni  produkty  zaméfené y
na cilovy segment e Rozsifeni  stfedni  vekové
kategorie o cilovy segment
(mladé lidi)
e Sponzoring dobroc¢innych
a vefejnych akci
e Predsudky klientd lze odstranit e Vytvorenim novych reklam lze
osobnim prodejem a uménim minimalizovat  krittku ~ FP
komunikace s mladymi lidmi v dusledku $patn€ provedenych
" ; . . reklam (2012/2013
e V¢Etsi propagaci webovych serveril ( )
se lze wvyrovnat konkurenci e Aktualizace, sprava a uprava
? v oblasti online marketingu designu na webovych strankéach
N
g a socialnich sitich

Online marketing a sponzoring

Inflace a rust nezaméstnanosti
=> skrze propagaci nabidnout

pomoc
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Po komparaci SW a OT analyz vyplyva, ze ma spoleCnost moznost v ramci SWOT analyzy
a strategie SO nabizet vlastni produkty skrze sjednavac a srovnavac smluv, vytvofit platformu
pro online osobni prodej a splnit tak pfani klient v ramci pozadavki na online komunikaci
a predejit moznym vypadkum, jako byly v ramci karantény pfi pandemii covid-19. Vyuzit
znalost a umeéni v komunikaci s mladymi lidmi. Pusobit na cilovy segment skrze webové
servery penize.cz a finmag.cz, prostfednictvim nichz jim ptedavaji informace o vécech,
které cilovy segment fesi (hypotéka, zajisténi rodiny a zhodnoceni financi) a nasledné jim
nabizet vlastni produkty vytvorené na miru. V ramci zvySujici se nezaméstnanosti a vyse

minimalni mzdy mohou skrze reklamy nabizet lidem pomoc s finan¢nim planovanim.

Strategie WO znazortiuje, jaké pfilezitosti 1ze vyuzit k odstranéni slabych stranek. Jedna
se 0 propagaci internetového srovnavace a sjednavace smluv, ktery by klientim usnadnil praci
ausSetfil ¢as. Déle vytvoreni hodnoceni od svych zakazniku na webovych strankach a socialnich
sitich, aby timto zpisobem zmirnili kritiku FP. Vytvoreni online marketingu a reklam zaméteny
na cilovy segment, ktery fesi hypotéku, zajisténi rodiny a zhodnoceni financi. Vytvoteni PR
aktivit pro pomoc lidem v nezaméstnanosti. Vytvofenim novych reklam, které by odstranily
predsudky klientt, které zpusobila reklama v letech 2012/2013. Rozsifeni klientely o cilovy
segment, tedy mladé lidi. Zalit sponzorovat vetejné a dobrocinné akce, aby si vytvofili pozitivni

jméno u nezku$eného cilového segmentu v oblasti financi a FP.

Strategie ST je zaméfena na odstranéni hrozeb pomoci silnych stranek. V tomto ptipadé muize
spoleCnost Partners odstranit pfedsudky klienti prostfednictvim propracovaného osobniho
prodeje a uménim komunikace s mladymi lidmi, tzn. cilovym segmentem. Prostfednictvim
vetsi propagace webovych stranek, socialnich siti a webovych serverd se muze spoleCnost
dotahnout na konkurenci, ktera je v tomto sméru lepsi. Inflace a rist nezaméstnanosti muze
zpusobit, ze klienti nebudou mit dostatek finan¢nich rezerv a mohou se tak dostat do problému.
Krokem, kterym by spole¢nost Partners mohla svym stavajicim nebo potencionalnim klientim
pomoci, je nabidka vlastnich produkti a sestaveni finan¢niho planu, ktery by mél za kol
eliminovat hrozby v podobé vypadku pfijma apod. V ramci vzdélavacich kurzt, které zvysuji
finan¢ni gramotnost klientd a obyvatelstva, by spole¢nost pomohla klientim a obyvatelim

piipravit se na legislativni zmény, které miize CNB v budoucnu udglat.

V ramci strategie WT, kterd je zaméfena na omezeni slabych stranek a soucCasn¢ predchazeni
nebo prekonavani hrozeb. Mezi hlavni body této strategie patii vytvoreni novych reklam, které
by odstranily nebo zmirnily kritiku FP zptsobené §patnou povésti a reklamami z let 2012/2013.
Déle pak aktualizace, sprava a uprava designu na webovych strankach a socialnich sitich, které
timto krokem mohou zvysit povédomi u potencialnich klienti a predat jim cenné informace.
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Zaméfenim se na online marketing a sponzoring by se spole¢nost dotdhla nebo piedcila
konkurenci, ktera je vtuto chvili vtomto ohledu lepsi. Z hlediska inflace a rustu
nezameéstnanosti mohou poradci spoleCnosti nabizet stalym a potencialnim klientim své sluzby
pii tvorbé finan¢niho planu, pomoci n¢hoz tyto hrozby eliminuji nebo jim dokazi predejit.

Tabulka 8 znazortiuje vyhodnoceni a naslednou volbu strategie.

Tabulka 8: Volba strategie

Body | Hodnoceni

Vlastni produkty ve srovnavaci a sjednavaci

Online osobni prode;

Vysoké troven komunikace s mladymi lidmi

W] K~| ]| W

SO | Pusobeni na cilovy segment skrze web. servery 23

Zvysovani nezameéstnanosti a vySe min. mzdy => nabidka

I

pomoci

Vlastni produkty zamétené na cilovy segment

Propagace srovnavace a sjednavace smluv

Hodnoceni od klientd na webu a soc. sitich

Online marketing zaméfeny na cilovy segment

Nezameéstnanost => PR aktivity

WO 24

W] W] wn| W K|l

Nové reklamy => cilovy segment

Rozsiteni klientského portfolia (zaméfeni na stfedni a cilovy

I

segment

Sponzoring

Predsudky klient( a osobni prodej

ZvySena propagace webovych stranek a servert
ST

N W W N

Inflace a rust nezaméstnanosti

f—

Legislativni zmény

f—

Nové reklamy => minimalizace kritiky FP

Aktualizace, sprava a prava designu webu a soc. siti
WT

3
Vyrovnani se konkurenci v online marketingu a sponzoringu 2
2

Nabidka pomoci lidem => rGst inflace a nezaméstnanosti

Zdroj: viastni zpracovani

Autor navrhuje po aplikaci SWOT analyzy a vytvoreni komparacni matice dve strategie, a to

SO a WO.
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Strategie SO, tedy vyuZziti silnych stranek k dosazenti ptilezitosti. Timto krokem by si spolecnost
zajistila naskok pted konkurenci v ramci komplexnosti sluzby. Vytvofenim srovnavace
a sjednavace smluv by usnadnila klientim praci, usetfila Cas i penize, které by pouzila
na zjistovani informaci. Ve sjednavaci smluv muaze potencionalnim klientim nabizet vlastni
produkty, které jim poskytne vlastni banka, pojiStovna a investi¢ni spole¢nost. V ramci
komunikace s mladymi lidmi, kterou ma spolecnost na vysoké urovni, mize Partners rozsifit
klientské portfolio o cilovy segment. S tim souvisi zavedeni online osobniho prodeje, tedy skrze
videohovory. Cilovy segment je na tento druh komunikace zvykly a vyhledava ho. Zaroven tak
bude moci spole¢nost nabizet svoje sluzby 1 v ramci pfipadné dalsi karantény. ZvySujici
se nezamestnanost a minimalni vySe mzdy dava spoleCnosti Partners moznost nabizet svoje
sluzby lidem, ktefi pfisli o zamé&stnani a ktefi potfebuji pomoci s finannim planem, nebo lidem,
kterym se touto situaci zvySuje pfijem a ziskavaji tak volné finan¢ni prostredky, které mohou
zhodnotit a odlozit si do budoucna pro pfipadné vypadky piijmi. Vytvofenim vlastnich
produktu, které se zaméfuji na cilovy segment, je podkladem pro vytvoreni aktualnich reklam

v ramci TV, radia ¢i internetu.

Strategie WO, ktera se snazi odstranit slabé stranky tak, aby mohla vyuzit ptilezitosti. V ramci
propagace internetového srovndvace a sjednavaCe smluv by spoleCnost podpofila jeho
ptedchozi vytvoreni a mohla by tak prostfednictvim ného nabizet své produkty (viz strategie
SO). Vytvorenim hodnoceni klientd, ktefi by hodnotili své poradce a jejich odvedenou praci na
webovych strankach a socialnich sitich, by spole¢nost potlacila kritiku na obor finan¢niho
poradenstvi. Vytvorenim online marketingu, zacileném na cilovy segment, by spoleCnost
prilakala a ziskala nové klienty zfad mladych lidi. PR aktivity zamétfené na pomoc lidem
pii ztrat€ zamestnani, at’ uz nabidkou finan¢niho planu nebo Skolenimi na zvySeni kvalifikace,
zpusobi lepsi image spole¢nosti a 1idé ji budou vice davérovat. Vytvofenim novych TV reklam,
které by nahradily ty staré, muze spolecnost oslovit cilovy segment a zarovefi zménit vnimani
lidi na FP. Timto krokem se zvy$§i image spoleCnosti. Zaméfenim se na sponzoring
dobro€innych a vetejnych akci se spolenost Partners dostane k zajimavym spolupracim vcetné

vyznamnych lidi, a tedy i novych kontaktu.

4.4 Navrhy na zmény komunikacni strategie

Spole¢nost Partners Financial Services, a. s. ma zajem o zmény v komunikacni strategii,
diky které by ziskala vice klienti a zlepsSila tak S$patné jméno financniho poradenstvi.
Spole¢nost nema urCeny segment klientl, na ktery se primarné zameétuje. Nové klienty ziskava

skrze dobré vztahy se svymi klienty a pres jejich kontakty a zndmé v rdmci doporucent,
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kdy poradce s klientem vyberou mozné potencialni klienty a nasledné se dohodnou na tom,
jakym zpusobem jim klient da védét predtim, nez je oslovi poradce. Poradci v tomto piipadé
vyuzivaji vazeb a vztahii mezi lidmi a neobvolavaji tzv. ,,studené kontakty*, tedy potencialni
zakazniky pres vygenerované kontakty, ale tzv. ,teplé kontakty“, tedy kontakty a informace
o potencialnich klientech, které jim dali jejich klienti. V tomto piipade je vSe legélni
anedochazi k porusovani zakona o GDPR. Pti kontaktovani jiz zminénych ,teplych kontakti*
je vys§i pravdépodobnost domluveni schizky a pfipadné spoluprace nez u kontaktd

,,studenych®.

Hlavnim cilem nové komunikacni strategie spoleCnosti Partners Financial Services, a. s., je
ziskani novych klientl. Dal§imi cili jsou zajisténi konkurencni vyhody, zvySeni povédomi

o spolecnosti a zlepSeni renomé oboru.

Autor spoleCnosti Partners Financial Services, a. s. doporucuje zaméfit se na zvoleny cilovy
segment, tedy lidi ve vékovém rozmezi 15-30 let. Analyza konkurence informuje o oblastech,
v nichz spoleCnost Partners zaostava za konkurenci (online marketing, sponzoring a podpora

prodeje) a méla by se tak na tyto oblasti zaméfit.
Komunika¢ni mix

Autor se na zéaklad¢ pfedchozich zji§téni z analyzy konkurence, SWOT analyzy a analyzy

komunika¢niho mixu rozhodl vytvofit navrh nové komunikaéni strategie.
Online marketing

Jedna se o jeden z nejCasteji pouzivanych aktivit k ziskani zakaznika. Do této kategorie patfi
zahrnout webové stranky a socidlni sité pro kazdého poradce zvlast, které budou propojeny
s hlavni webovou strankou spolecnosti Partners a budou na poradce odkazovat. Potencialni

zakaznici budou mit moznost vybrat si svého poradce podle pocitu a toho, jak na n€ pasobi.

1. Webové stranky — tvorba webovych stranek cenové vyjde na cca 15 000 K¢, méla by
obsahovat zakladni informace o poradci, fotografie kancelare a udalosti, na kterych
poradce spolupracoval, mapu s popisem cesty, kontaktni udaje, dosavadni vysledky
a zkuSenosti (poCet klientl, doba prace v oboru, poCet smluv), hodnoceni poradce
od klienti, kontaktni formulaf, video spot, certifikaty, testy na zjisténi financni
gramotnosti a seznam seminafti na zvySovani finan¢ni gramotnosti nebo jina témata
zvolena stavajicimi ¢i potencialnimi klienty. VSechny tyto body by mély byt spojeny
funkénim a piijemnym designem v barvach spoleCnosti, ktery bude mit prvky

responzivniho designu (pfizpusobeni pro zobrazovani na mobilech a tabletech),
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propojeni se socialnimi strankami, alespon jednu jazykovou mutaci a zakladni SEO on-

page (vyhodnocovani zadanych vyrazi a doporucovani webovych stranek).

Socialni sit€¢ — mezi socialni sit¢ mizeme zafadit tfi nejvétsi média, a to konkrétné
Facebook, Instagram a YouTube. Zde muze poradce zvolit dvé cesty. Prvni cestou
je osloveni odbornikti a druhou vlastni sprava. V prvnim piipad€ je nutné pocitat
s naklady, které ovSem nelze presn€ vycislit, nebot’ se odviji od pozadavku, které klient
ma. Pokud si poradce zvoli druhou cestu, tedy vlastni spravu, budou financni naklady
nulové nebo v fadku nékolika desitek ¢i stovek korun. V tomto ptipadé se vSe odviji
od toho, zda bude poradce chtit svoje piispévky propagovat a pouzivat k tomu placenou
propagaci, ve které si sam urci vysi sumy, kterou chce na propagaci pouzit. Z hlediska
doby, ktera je brana od zalozeni U¢tu na socialnich sitich, po plnou funkénost
avypovidaci hodnotu se jedna o rozmezi mezi 3 az 4 meésici. Behem této doby
by poradce m¢l pridavat kazdy den minimalné 1 ptispévek tykajici se jeho préce, financi
nebo spoleCnosti Partners. S takto nastavenym uctem bude moci oslovovat nové klienty,
ktefi uvidi jeho zkuSenosti nebo novinky ze svéta financi. V ptipade¢, kdy bude svoji
stranku propagovat skrze placenou propagaci, doporuCuje autor pouzit castku
1 az 2 tisice K¢ za mésic. Socidlni sité by mely obsahovat zékladni a kontaktni udaje na
poradce, fotografie z udélosti a Skoleni, vysledky a zkuSenosti a odkazy na Clanky

tykajici se financi.

Bannery — pfi zaméfeni se na internetovou komunikaci by spole¢nost mohla vytvofit
bannery, které by mohla umistit na webové stranky novinky.cz, idnes.cz, penize.cz
a finmag.cz. Vyuzitim bannert na webovych portalech zvysi dosah sdéleni a vyvolaji
v lidech bud’ potiebu fesit financni problém (hypotéka, pojisténi, ...), nebo zvédavost
v podobé¢ dalsiho vyhledavani informaci. Pfi feSeni problému ¢i vyhledavani informaci

je moznost vlozit bannery nebo odkazy na webové stranky spolecnosti.

Veletrhy a sponzoring

Moznost ucastnit se napt. stavebniho veletrhu a ukézat, jaké jsou moznosti v oblasti hypoték

ajak vie spojené s hypotékou fesit. Utast na veletrzich je bud’ bezplatna a pro poradce

predstavuje vydaje v ramci nékolika stovek korun, které vlozi do reklamnich predméti a letaka,

nebo v ramci nekolika tisic korun za prondjem prostoru na veletrhu. Tato forma komunikace

ma fadu vyhod. Zakladni vyhodou tohoto zpisobu navazovani kontakta je pfima konfrontace

s potencialnimi klienty a postupné budovani vztahtu. Mezi dal$i vyhody se fadi moznost

sponzoringu veletrhu. Timto krokem se buduje vzdjemny vztah mezi poradateli a poradcem

a z toho plynouci vyhody neplacené formy reklamy, jako je logo na letacich vydavanymi
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potadateli akce, moznost vyvéesit reklamni plakat v prostorach veletrhu nebo zminka
komentatora Ci poradatele akce v d€kovné feci. Dalsim oborem, ve kterém muze spoleCnost
proniknout do povédomi osob, je sponzoring sportovnich akci. Sponzoring otevira dvete

k product placementu ve forme loga na dresech, vybaveni apod.
Reklama

TV — pro spolecnost jsou nejlepSim zpusobem reklamy formou televize a novin. Spolecnost jiz
v minulosti méla nékolik televiznich reklam, které vSak byly neuspéSné. Autor navrhuje
vytvotit 3 televizni reklamy, které budou cileny na mladé lidi (cilovy segment) a budou
zaméfeny na pomoc s hypotékou, zhodnoceni finan¢nich prostiedka pro budoucnost a zajisténi
rodiny. Vefejnopravni a komercni TV maji rizné ceniky. Cena reklamy na verejnopravni TV
vyjde kolem 200 000 K¢&, oproti tomu reklama na komeréni TV stoji kolem 500 000 K¢. Autor
doporucuje spolecnosti Partners (zisk za rok 2018 byl 92 mil. K& za rok 2019 jesté
nestanoveno) vytvoreni 3 televiznich reklam na komeréni TV. Néklady na tuto reklamu
jsou v pripadé vyuziti vSech 3 reklam v jeden den po dobu jednoho mésice 45 mil. K¢.
Pokud by spolecnost Partners nechtéla investovat takové mnozstvi finan¢nich prostredkt, muze
zvolit kazdy den 1 reklamu, ktera se bude v prab&hu mésice kazdy den stfidat. V tomto pfipade
by néklady na propagaci formou reklamy vysly na 15 mil. K&. Pokud by se spole¢nost Partners
rozhodla wvyuzit TV reklamy na stanici NOVA v hlavnim vysilacim case (tedy
mezi 19. a 23. hodinou), ziskala by dosah cca 1,3 milionu potencialnich klientd. V ptipadé TV
stanice Prima by spole¢nost za stejnych podminek ziskala obdobny dosah. Nize jsou 3 autorovy

navrhy na TV reklamy.

1. Hypotéka — Hlavni role této reklamy by hrél otec se synem, ktefi by spole¢n¢ stavéli
dim ze stavebnice. Syn by se otce zeptal: , Tati, kdy budeme bydlet ve vlastnim?* Otec
by odpovédél [ Hned jak nam finan¢ni poradce z Partners pomuze dosahnout
na hypotéku a sjednd nam ji.“ Néasledoval by obraz slogem a mottem spoleCnosti
Partners, doprovazeny mluvenym heslem: ,,Hypotéka neni takova hracka. S Partners to

vSak bude leh¢i nez kdy diiv.“

2. Investice (zhodnoceni finan¢nich prostiedkt) — V této reklamé by byl rozdvojeny obraz.
Jedna Cast by byla zaméfena na mladého Cloveéka, ktery za vSe utraci a nevytvaii si
finan¢ni rezervu, kterou by zhodnocoval. Druhd ¢ast obrazu by pojednévala o jiném
mladém cloveéku, ktery vSak nad koupi urCitych véci pfemysli a zaroven si Cast
finan¢nich prostfedkd odklada na investovani. Nasledoval by obraz s porovnanim
budoucich finan¢nich prostredkil obou lidi po 5 letech. Celou reklamu by doprovazel

komentar vypraveéce. Na obrazovce b€hem srovnavani by bylo u ¢lovéka, co si odkladal
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penize, logo a slogan Partners. Na konci by zaznél slogan: , Investovani je s ndmi

hracka, myslete s ndmi na budoucnost. Partners! Finan¢ni poradenstvi jinak.

3. Zajisténi rodiny (pojiSténi) — Tato reklama by obsahovala kratké zabery, zametujici se
na radostné 1 smutné chvile Zivota (napf. radost vyjadiena v podob¢ Casu traveného
s prateli, smutek vyjadifen nehodou a 1ébou v nemocnici). Té€chto nékolik zabéra
by doprovazel komentaf: ,,Zivot nam piipravuje razné chvile. UZivejte si ty dobré,

s nami se pfipravte na ty Spatné. Partners! Finan¢ni poradenstvi jinak.

Noviny — pomoci novinovych pfispévku lze vydavat Clanky tykajicich se financi a témat
spojenych s investovanim, hypotékami, pujckami atd. a tim zvySovat finan¢ni gramotnost
obyvatelstva. Zaroven pomoci novinové inzerce je mozn¢ predkladat obyvatelstvu reklamu
formou malych sdéleni obsahujicich logo a slogan spolecnosti. Spole¢nost vydava interni
Casopis pro poradce. Bylo by vhodné tyto Casopisy rozsifit i mezi vefejnost tak, aby byly
dostupné v obchodech. Za zminku stoji také moznost vlozit reklamu do regionalnich novin

a oslovit tim blizké okoli poradcu, ktefi si tuto formu reklamy mohou zajistit samy.
Osobni prodej — online komunikace

S ohledem na souCasnou situaci, ktera je zpusobena novym typem koronaviru covid-19
a karanténni opatfeni, které vyhlasila vlada CR, nemdizou byt sjednavany osobni schiizky.
Velké mnozstvi podnikt pozastavilo svoji Cinnost, lidé tak nedostavali vyplaty, coz nékteré
piivedlo do tizivé finan¢ni situace. Pomoc finan¢nich poradct t€émto lidem by byla na miste.
AvSak misto osobnich schizek by bylo vhodné pracovat z tzv. home office (doma
nebo v kancelafi) a zprostiedkovavat schiizky a poradenské sluzby online pomoci videohovort.
Pro spole¢nost Partners by tento zptisob mohl byt kliCovy z hlediska odliSeni se od ostatnich
finan¢né poradenskych instituci, jako jsou napf. Broker consulting, OVB atd. a soucasné
by timto krokem zlepSila renomé své 1 oboru a zasadné€ ovlivnila negativni nazory na tuto

tematiku.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat komunikacni mix spoleCnosti Partners Financial
Services, a. s. a nasledné navrhnout kroky ke zméndm v komunikaci s potencialnimi klienty.
Cile bylo dosazeno prostfednictvim rozboru komunika¢niho mixu spole¢nosti, nasledované
analyzou konkurence a analyzou podniku. Z téchto udaji autor nasledné sestavil navrh nové

komunikac¢ni strategie véetné komunika¢niho mixu. Nize autor rozepsal jednotlivé kapitoly,

které vedly k dosazeni cile.

Prvni kapitola bakalaiské prace byla zaméfena na zékladni teorii z oblasti marketingu
a marketing sluzeb. V této kapitole byly definovany zakladni pojmy jako definice marketingu,
marketingovy mix, rozdéleni a kritika marketingu, dale marketing sluzeb a definice 7P

marketingového mixu sluzeb.

Druha kapitola se vénuje tématu strategie. Vénuje se problematice marketingové a komunikacni
strategie. Popisuje druhy a néstroje, které jsou v komunikacni strategii vyuzivany a rozd¢luje
druhy nastroji komunika¢niho mixu. V této kapitole je také zminka o novych nastrojich

komunika¢niho mixu, které vznikly diky vyvoji technologii.

Treti kapitola se vénovala definici trhu, trznimu prostiedi a tomu, jakym zptsobem by se podnik
mél na trhu orientovat. Dalsim bodem bylo zaméfeni se na to, jakym zpusobem se trh ¢leni,
jakym zpusobem se provadi samotna segmentace trhu, zptusoby, podle kterych se segmentace

provadi, které¢ podminky a hlediska jednotlivého segmentu by mély byt splnény.

Ctvrta kapitola této prace pojednava o zakladnich tdajich a informacich spole&nosti Partners
Financial Services, a. s. Tato kapitola se soustfedila na informace z oblasti oboru podnikani
a organizacni struktufe. Soucasti této kapitoly je analyza komunika¢niho mixu, analyza

konkurence a podniku vCetné nasledného vytvoreni navrhu zmén komunika¢niho mixu.

Autor se rozhodl prednést vysledky bakalafské prace nejprve Mgr. Petru Dvorakovi jakozto

zastupci spolecnosti a nasledn€ vedeni spoleCnosti Partners.
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