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ABSTRAKT

Bakalaiska prace na téma ,,Komunikace se zdkazniky spolec¢nosti OVB Allfinanz, a.s.*
se zabyva zhodnocenim komunikace se stavajicimi zédkazniky a vniménim spolecnosti
potencialnimi zakazniky. Bakalafska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou
cast. V teoretické ¢asti jsou vymezeny hlavni pojmy souvisejici s danym tématem.
Praktickd Cést je zaméfena na oblastni kancelat OVB ve Znojmé. Dosazené vysledky
vyplyvaji z provedenych marketingovych prizkumii pomoci dotaznikového Seteni a

vytvofené SWOT analyzy spolecnosti. Na zavér prace je uveden vlastni ndvrh feSeni.
Klicova slova:

marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, finanéni marketing, SWOT analyza.

ABSTRACT

The bachelor thesis '‘Communication with customers of the company OVB Allfinanz,
PLC' deals with evaluation of communication with current customers and company
image with potential customers. The thesis is divided into a theoretical and a practical
part. The main terms related to the topic are stated in the theoretical part. The practical
part focuses on the regional OVB office in Znojmo. The achieved results follow from
marketing research based on questionnaire surveys and a SWOT analysis of the

company. The final part of the work contains my own proposed solution.

Key words:

marketing communication, marketing research, financial marketing, SWOT analysis
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1 UVOD

Marketing je dulezitym oborem dne$ni doby. Mezi jeho hlavni soucast patii zejména

komunikace s vlastnimi zakazniky, ale také s vefejnosti.

Marketingova komunikace zahrnuje nastroje a principy, Sjejichz pomoci se
podnikatelské subjekty snazi navazat kontakty s novymi klienty a prohloubit vztahy se
stavajicimi. Pravé v odvétvi financniho poradenstvi je komunikace zakladnim kamenem
uspéchu, a to proto, ze se jedna o sluzbu Sifici se na zaklad¢ Gstni formy predavani
individudlnich zkuSenosti. NejdilezitéjSim aspektem vtomto odvétvi je tedy

spokojenost.

Téma tykajici se finanéniho poradenstvi je zajimavé pievazné z hlediska stoupajici
tendence rozSifovani této sluzby. V soucasnosti se s ni setkdvdme vSichni témét na
kazdém kroku, coz muze zpisobit negativni dopad na vnimani sluzby finan¢niho
poradenstvi. V dusledku toho je stale tézsi ziskat nové klienty a jejich divéru, kterd je
velmi dlezita pro dlouhodobou spolupraci. Finanéni poradenstvi ma i v Ceské
republice své misto a budoucnost. Vyuziva ho mnoho fyzickych i pravnickych osob.

Diky nému je snadnéj$i naucit se co nejlépe hospodatit se svymi penézi.

Dtlezitou soucasti této prace byl vybér a srozumitelna formulace otdzek zamétenych na
stavajici a potencialni klienty, aby pomoci nich mohlo byt zjiSté€no, jak je tato sluzba
vnimana a pro lepsi orientaci v této problematice. Na zakladé vyhodnocenych dotaznikt
bylo mozno snadnéji vytvofit navrh feSeni na zvySeni pfitaZlivosti této sluzby pro

osoby, které finan¢ni poradenstvi stale nevyuzivaji.

Bakalafska prace se zaméfuje na spole¢nost OVB Allfinanz, a.s., patfici k jedné
z nejvétsich na Ceském trhu v poskytovani sluzeb finanéniho poradenstvi. Konkrétné se
zabyva jednou z pobocek se sidlem ve Znojmé, pro kterou byl vypracovan navrh feSeni

na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setteni.



2 CIL PRACE A METODIKA

Bakalatska prace se soustiedi na oblast marketingové komunikace. Jejim cilem je
prostiednictvim analyzy komunikace se zakazniky a potencialnimi klienty spolecnosti
OVB Allfinanz, a.s. zhodnotit stavajici komunikaci, spokojenost se sluzbami
poskytovanymi financnimi poradci a celkové vnimani této sluzby. Na zaklad¢ tohoto

zjisténi bude vypracovan navrh doporuceni na mozné zlepSeni trovné sluzeb.
Mezi dil¢i cile bakalaiské prace patii:

e sestaveni SWOT analyzy spole¢nosti,

e zhodnoceni marketingového prazkumu,

e komparace se stavajici konkurenci,

e zvySeni povédomi o spolecnosti OVB,

e vytvofeni vlastniho navrhu doporucent,

kalkulace navrhu.

K dosazeni téchto cilii prace byla pouzita metoda marketingového prizkumu pomoci
dotaznikli s kombinaci zaznamovych archlt z divodu osobniho kontaktu a snazSimu
ziskani potfebnych informaci. Vysledky byly poté zpracovany do piehlednych graft
a tabulek. Dotaznikové Setfeni ma odhalit spokojenost soucasnych klientti spole¢nosti

a vnimani sluzby finan¢niho poradenstvi potencidlnimi klienty.

Dotazniky zaméfené na osoby nevyuzivajici finanéni poradenstvi spolecnosti OVB byly
rozdany v kavarnach mésta Znojma, jako je Cafe Paris, Cafe Cappucino a Cafe Amanita
z divodu jejich rozmisténi a vysoké navstévnosti. Pro zajisténi lepSi névratnosti bylo
pouZito i osobni dotazovani, a to pfed obchodnim domem Dyje ve Znojmé& kvili velké
koncentraci osob a tedy i respondenti. Toto dotazovani probihalo od 5. 1. 2013 do
31. 1. 2013. Dotaznik obsahoval 14 otazek, ztoho 4 identifika¢ni. Skladal se i
z n¢kolika otevienych otazek, aby mohli respondenti 1épe vyjadrtit sviij nazor na sluzbu
finan¢niho poradenstvi. Celkovy pocet respondentii byl 100, z toho 55 Zen a 45 muzi.
Tazatelkou byla autorka bakalafské prace a dotazniky byly rozdany v restauracich za

pomoci obsluhy jednotlivych kavaren.
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Druhé dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno piimo na klienty spolecnosti OVB a bylo
zprostfedkovano pomoci emailu a osobniho kontaktu s finan¢nimi poradci. Cilem bylo
zjistit spokojenost s touto sluzbou. Dotaznik obsahoval 17 otazek, z toho 4 identifika¢ni.
Setfeni probihalo v obdobi od 1. 12. 2012 do 1. 1. 2013. Poget respondenti byl 50,

Z toho 25 muzu a 25 Zen.

Vysledky obou Setfeni byly vyhodnoceny a zobrazeny v grafech a tabulkach podle

vhodnosti. Na zaklad¢é dedukce bylo dospéno k navrhu doporuceni.

Informace potiebné do teoretické Casti byly ziskdny za pomoci zpracovani odborné
literatury. Byly objasnény pojmy jako je marketing, marketingovy vyzkum, SWOT
analyza, marketingovd komunikace a mnohé dal$i. Diky ziskani téchto poznatkl
a informaci nejen z literatury, tak i od finan¢nich poradct, byla vypracovana prakticka

¢ast.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Pojem marketing se zacina objevovat jiz v 19. stoleti a definice tohoto pojmu jsou
rizné. Mnozi si pod timto pojmem piedstavuji jen pouhou reklamu, coz je velkou

chybou. V 21. stoleti se nachazi v dynamic¢téjsi fazi a da se vysvétlovat takto:

Kotler ve své knize uvadi, ze: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim upokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani

V procesu vyroby a smény produkti a hodnot.” (Kotler a kol., 2007, s. 39)

Kazdy marketingovy proces zac¢ina zjiStovanim potieb, ziskdvanim informaci a tim jsou
ziskavany predstavy o produktech. Vzdy probiha za cilem dosazeni zisku. Marketing se
snazi o zajisténi spokojenosti s nabizenymi produkty, aby bylo nabizeno to, po ¢em

zakaznici touzi. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 9)

Kotler definuje marketing takto: ,,Marketing je domaci tloha, které se manazeti ujimaji,
aby zhodnotili potfeby, zméfili jejich objem a intenzitu a urcili, zda existuje piileZitost
Kk dosazeni zisku. Prodej zacina, az je produkt vyroben. Marketing pokracuje po celou
dobu Zivotnosti produktu, snazi se vyhledavat nové zakazniky, zvySovat pfitazlivost
a vykonnost produktu, ucit se z vysledkl jeho prodeje a fidit jeho opakovany prodej.*
(Kotler, 2000, s. 34)

Vyse uvedené vysvétleni marketingu neni ov§em jediné pouZivané, nybrZ existuje fada
dalsich objasnéni toho pojmu. Marketing 1ze rovnéz definovat jako: ,,Funkci organizace
a soubor procesu k vytvafeni, sd€lovani a poskytovani hodnoty zakaznikim
a K rozvijeni vztahti se zakazniky takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma

a drzitelé akcii.* (Kotler, Keller, 2007, s. 43)

Dle kolektivu autori Foreta, Prochazky a Urbanka je marketing: ,,Souhrn postupt
a nastroji, s jejichZ pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost tispéchu a dosazeni cilu

trhu.” (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 7)

Osoby zainteresované do marketingového procesu musi neustale shromazd’ ovat napady
na tvorbu novych produkti a sluzeb, zajiStovat jejich inovace, uspokojovat piani
a potieby zakaznikii. Rovnéz se musi soustfedit na vedeni zaméstnancu, aby

prostfednictvim svého jednani a kondni uspokojovali nejriznéj$i pozadavky svych
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zakazniku a snazili se cilovy segment oslovit tou nejlepsi nabidkou. (Kotler, 2000,

s. 35)

Foret, Prochazka a Urbanek ve své knize uvadi: ,,Zakaznik je v centru veskerého déni,
proto je nutné sledovat jeho piani a potieby. Nekupuje produkt, ale pouze uzitek, ktery
mu piinasi. Zakaznik nekupuje jablko, ale vitaminy. Marketing musi délat vSichni
zaméstnanci podniku na rtiznych urovnich. Trhy je nutné segmentovat, ponévadz jsou
zajimavé svoji raznorodosti a nedokazali bychom uspokojit vSechny pouze jednou
nabidkou. A neustale se méni, k tomu napomahaji inovace a technicka zlepSovani.“

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 6-7)

Marketing podle Kotlera a Armstronga: ,,Marketing si klade dvoji cil, prvnim je
ptitahnout nové zakazniky v rdmci pfislibeni vyssi hodnoty a druhym cilem je udrzeni
a péCe o soucasné zakazniky pomoci uspokojeni jejich potieb. (Kotler, Armstrong,
2001, s. 28)

3.1.1 Marketing sluzeb

Sluzba je ¢innost probihajici mezi poskytovatelem a zdkaznikem, kterd napomaha
uspokojovat jeho potieby a prani. Charakteristickou vlastnosti sluzby je jeji nehmotnost
a heterogenita. Vastikova uvadi Ze: ,,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou
jedna strana miZe nabidnout druhé strané, je v zdsad€ nehmotna a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

(Vastikova, 2008, s. 13)

JaneCkova a Vastikova ve své knize uvadi vlastnosti sluzeb: ,,Nejcharakteristictéjsi
vlastnosti je nehmotnost, sluzbu nelze zhodnotit, coz mlzZe zplsobit u zakaznika strach
z rizika pfi jejim ndkupu a nemozZnost zhodnoceni s konkurenci. Druhou vlastnosti je
neodd¢litelnost, to znamend, ze producent a zakaznik se musi setkat ve stejném misté
a Case. Dalsi vlastnosti je heterogenita vyjadiujici, Ze zakaznik nemusi vzdy obdrZet
stejné kvalitni sluZzbu. Zabranit se tomu dé& stanovenim norem, které musi byt
dodrzovany u piislusné sluzby. Ctvrtou vlastnosti je zni¢itelnost, sluzbu neni mozné
skladovat. Posledni vlastnosti je nemoznost vlastnictvi. Sménou za penize neziskava
ptijemce sluzby vlastnictvi jako je tomu u jinych produktt. Ziskava pouze narok na

poskytnuti sluzby.“ (Janeckova, Vastikova, 2001, s. 15-18)
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3.1.2 Finan¢ni marketing
Produktem finan¢niho marketingu je sluzba nebo bali¢ek sluzeb. Mize jim byt nejen

pujcka, ale i finan¢ni poradenstvi, které se vyznacuje svoji nehmotnosti. Koncepce této
sluzby je nalezeni vyhod vhodnych pro spoticbitele a snaha byt v souladu s cili
organizace. Sklada se z produktu hlavniho a doplikového (informovani o stavu uctu,

finan¢ni poradenstvi).

Financ¢ni sluzby jsou predmétem statni regulace. Jde o udrzeni systémové stability,
zajiSténi bezpeci a zdravi financni instituce a o ochranu spotiebitele pfed nedokonalosti
trhu. To se mize projevovat napiiklad: nedostate¢nymi informacemi na strané klienta,
problémem zajisténi kvality v misté¢ prodej, neptesnou definici produktu a horsi
informovanosti zdkaznika nez poskytovatele sluzeb a jejich poziti v neprospéch klienta.

(Janeckova, 2003, s. 17-18)

Ziskavani potencialnich klientli by mél predchazet vyzkum, ktery nam zajisti zvoleni
spravného segmentu a napomuze vytvofit vhodnou nabidku. Poté nasleduje kontakt
zakaznika s osobou organizace. Dochdzi k vyménovani pottebnych informaci. Cilem je
dosaZeni pocitu jistoty a péfe. Zakaznik, pokud je spokojen, doporucuje organizaci
dalSim lidem. To je ve finan¢nim poradenstvi velice dalezita faze. (JaneCkova, 2003,
s. 110)

Musime si vytvofit pozitivni prostfedi pro rozhovor a ziskavat divéru svym kouzlem
osobnosti. K tomu je nezbytné nutné: Setrvavat po celou dobu v ptivétivé naladg,
ukazat, Ze mame zajem, pokyvovat souhlasné¢ hlavou, udrZovat kontakt o€ima, se
zékaznikem nediskutovat a nehadat se s nim a pozitivné se vyjadiovat (vyhybat se

sloviim $patn¢, ne a nemozné). (Nollke, 2004, s. 103)

3.1.3 Multilevel marketing

V multilevelovém marketingu si kazdy z distribu¢ni sité¢ vyhledava nejen své klienty,
ale 1 potencialni spolupracovniky. Jednd se o pifimy prodej za pomoci vlastniho
distribu¢niho systému, ktery muize mit mnoho Urovni a byva budovdn na zakladé
komunikace pomoci Sifeni informaci. Distributofi ve vét§in€¢ piipadi nebyvaji

zamestnanci spolecnosti. (Toman, 1995, s. 20)

3.1.4 Uspokojeni zakaznika

Uspokojeni zakaznika souvisi se znalostmi jeho potieb a ptani. To vyZzaduje mnohem

vice, nez jen shromazdovat potfebna data, protoze zbozi, které si zékaznik koupi,
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nemusi byt to co si skuteéné pteje. Neni mozné proto vychazet jen z produktu, nebot’
jednotlivé produkty maji pro zakazniky rizné uzitky. Produkt je vniméan pouze jako

prostiedek, jak ucinit zdkaznika $tastnym. (Trend Marketing, 2011, s. 45)

Dle Kotlera vyjadiuje uspokojeni zdkaznika: ,,Miru naplnéni ocekavani kupujiciho ve
vztahu Kk ofekavanym charakteristikim produktu a poskytnutym hodnotam.*“ (Kotler
a kol., 2007, s. 43)

3.2 Marketingové prostredi

Jako kazdy organismus na této planeté, ma 1 marketing prostiedi, ve kterém existuje
a musi na to brat ohledy. Pokud chce podnik uspét na trhu, musi si umét analyzovat toto
prostiedi a pfizptisobovat se mu, protoze ne veSkeré jeho pisobeni dokaze ovlivnit.
,»V marketingovém prosttedi poslednich let dochédzi k radikdlnim zméndm v disledku
fady vyznamnych celosvétovych zmén, jako je technologicky pokrok, globalizace

a deregulace. Ty ovliviluji trzni chovani a vytvaieji nové vyzvy.” (Kozel, 2006, s. 46)

Podnik nemtlZe existovat samostatné, nachazi se uprostied prosttedi,ve kterém plisobi
fada vngjSich i vnitfnich Ciniteld. Tato prostfedi mohou byt hrozbou i pfinosem
a zvelké casti ovliviyji  volbu podniku v pohledu na produkty, zakazniky, ale
1 marketingové cile. Je nutné, aby kazdy podnik znal prostfedi, ve kterém se nachazi,

protoze je to dulezité z hlediska jejich preziti. (Horakova, 2003, s. 40)

3.2.1 SWOT analyza marketingového prostredi

Abychom dokazali reagovat na potieby zékaznikd, je nutnosti znat vlivy vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi spole¢nosti. K tomu nam napomaha SWOT analyza zobrazujici

silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

SWOT analyza je ,,vytah ze zjisténi internich a externich auditl, ktery upozoriiuje na
klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na pftilezitosti a hrozby, jimZ firma

¢eli.” (Kotler a kol., 2007, s. 97)

Kozel ve své knize uvadi, ze SWOT analyza ,,je velmi jednoduchym nastrojem pro
stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim i vnéjSim podminkdm.“

(Kozel, 2006, s. 39)

Tato analyza zahrnuje silné stranky, které jsou pozitivnimi faktory a slouzi k uspéchu

podniku, pomahaji nam utvafet vyhody oproti konkurenci. Nejlepsi je disponovat
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takovymi, které 1ze jen velmi téZce okopirovat a napomahaji ndm k dosazeni zisku.
Naopak slabé stranky jsou vnimany velmi Casto jako problémy podniku a snazi se je
negovat. DalSimi faktory jsou pfilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho okoli.
Ptilezitosti jsou vnimany velice pozitivné, umoznuji lepsi vyuziti disponibilnich zdroja,
zahrnuji neexistenci konkurence, snadné vstupy na nové trhy , nové moderngjsi
technologie. Vzdy vyplyvaji z legislativnich, ekonomickych, politickych a jinych
faktorti. Druhou negativni stranu tvofi hrozby vychazejici z externiho prostiedi, jako
jsou silné postaveni konkurence, nepfizniva legislativa, ptichod zahrani¢ni konkurence
na domaci trhy. SWOT analyza tedy slouzi k zakladni identifikaci stavu podniku.
(Horékova, 2003)

SWOT analyza nam pomaha identifikovat silné stranky, které mohou byt konkurencni
vyhodou, spocivajici v silné znacce, schopnostech, image, zdrojich. Opakem jsou slabé
stranky- naptiklad nevyhodné dodavatelsko - odbératelské vztahy. Identifikace vnéjSiho
prostiedi odhaluje ptileZitosti a hrozby, kterych mizeme vyuzivat a nebo se jim naopak

vyhnout. (Kynclova, Karaskova, 2009, s. 25)

3.2.2 Mikroprostredi

Kazdy podnik se nachéazi v uréitém prostiedi, jehoz je zakladnim prvkem. Do
mikroprostiedi patii nejen samotny podnik, ale také zakaznici, dodavatelé, odbératelé,
pfedpoklady pro dosaZeni cili, Uroven managementu, distributofi, konkurence
a vefejnost. Pokud chce byt podnik Gspésny, musi pochopit svoji roli. Mikroprostiedi je
1épe kontrolovatelné a da se mnohem Iépe ovlivnit nez makroprostiedi. (Hordkova,

2003, s. 42)

3.2.3 Makroprostiredi

Marketingové makroprostiedi nelze kontrolovat, byvé oznacovano jako determinujici
a zahrnuje nasledujici prostiedi: demografické, ekonomické, ptirodni, technologické,
politické, kulturni. Analyza téchto okruhti napomahé odkryti ptilezitosti a hrozeb trhu.

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 53)

,Makroprostiedi tvofi SirSi okoli podniku. Do jist¢ miry podnikiim diktuje, co a jak
mohou a nemohou provozovat. Existujici makroelementy jsou v podstaté mimo dosah
podnikové kontroly. Ovliviiuji postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrobni
a obchodni uspéchy ¢i neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. Kazda

organizace je vnimd na zakladé konkrétnich podminek a okolnosti, nejsou chapany
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vSemi podniky shodné. Podnik by m¢l parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat,
sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady ucelné ,,vyuzit* pro dalsi rozvoj
(reagovat tak, aby si udrzel konkuren¢ni vyhodu a schopnost efektivné uspokojovat

potieby cilovych zédkazniki). (Hordkova, 2003, s. 41)

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum d¢€la podnik za ucelem ziskani informaci, které dale zpracovava.
Napoméha mu to V zjisténi, kde se nachdzi a co musi ud¢lat, aby dosahl svych
stanovenych cill. ,,JJednd se o souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny c¢asti, vCetné
marketingovych trhli, vyrobki, distribucnich cest a chovani zdkaznikl. Jeho cilem je
systematické plénovani , shromazd’ovéni, analyza a vyhodnocovani informaci
potfebnych pro ucéinné fteSeni konkrétnich marketingovych problému. (Kynclova,

Karaskova, 2009, s. 30)

Marketingovy vyzkum ,,propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti
a problémi, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.” (Kotler a kol.,

2007, s. 406)

Marketingovy vyzkum maé tfi faze. Prvni je pfipravnd, kde musi byt nejdiive
identifikovan problém, zjisténi, zda jej ma 1 konkurence, poptipad¢ cely trh. Poté
nasleduje vytvofeni planu, ktery nam tik4, jak a odkud zjiStovat potifebna data. Druhou
fazi je realizace, tedy samostatny sbér dat, nakonec se objevuje fdze vyhodnocovani

dat, analyza a interpretovani vysledkd. (Foret, DoleZal, Dolezalové, Skapa, 2004, s. 62)

Tyto faze ,predstavuji systematicky a cilevédomy proces sméfujici k opatfeni
(shromazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z obou
predchozich ¢asti informac¢niho systému pro marketing. Ziskavame tzv. informace

primarni.© (Kozel, 2006, s. 58)

Informace ziskané prostfednictvim marketingového vyzkumu se mohou orientovat na
jiz existujici vyrobek nebo sluzbu, s niz m¢l zdkaznik moznost pfijit do kontaktu nebo

se muze sousttedit na produkt zcela novy. (Kozel, 2006, s. 243)
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V odborné literatufe se vSak Ize setkat spojmy, jako marketingovy vyzkum
a marketingovy prizkum. Ty se navzdjem odliSuji, pestoze v praxi byvaji zaménovany.
V jedné z knih je to vysvétleno takto: ,,Prizkum byva jednorazova aktivita, probiha
Vv krat§im ¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.
Zatimco vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy
vyzkum hleda nejefektivngjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximaln¢ uspokojit potieby

na tomto trhu.” (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2010, s. 13)

Vyzkum se stdva odrazovym mustkem pro vstup na trh a vede podnik k pochopeni
skutecnosti, Ze zakaznici se li§i svymi potfebami. Svymi vysledky umoziiuje prezentaci

pro dané cilové segmenty. (Kotler, 2000, s. 46)

Vyzkum mizeme provadét primédrni nebo sekundarni. Primdrni marketingovy vyzkum
lze ziskat pozorovanim, dotazovanim, experimentem nebo jejich stfidanim, poptipadé
kombinaci. Sekundarni vyzkum ziskavame Z jinych primarnich vyzkumi, zpracovanim

dat z jinych zdroja. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 71)

Dotazovani patii k nejrozsifenéj$im postupim marketingového vyzkumu, byva
uskuteciiovano pomoci dotaznikii, které musi respondenta zaujmout, zdliraznit smysl

ziskani informaci. Probiha mezi vyzkumnikem a dotazovanym. (Foret, 2008, s. 41-43)

3.3.1 Kvantitativni vyzkum
,»Vyzkum zahrnujici shromazd’ovani udaji poStou nebo pii osobnich rozhovorech

S dostateCnym mnoZstvim zakaznik®, aby bylo moZno provést statistickou analyzu.*

(Kotler a kol., 2007, s. 409)

Kvantitativni informace vyjadiuji Cetnost a lze je presné specifikovat co do mnozZstvi,

velikosti, tak i objemu, hmotnosti apod. (Vastikova, 2008, s. 87)

Pomoci kvantitativniho vyzkumu mohou organizace ziskat potiebné poznatky
o zivotnim stylu respondentti, o cenach, jez jsou ochotni za produkt zaplatit nebo
informace o ndkupnich timyslech obyvatel a jiné cenné poznatky. (Kozel, Mynéaiova,

Svobodova, 2010, s. 158)

L»Kvantitativni vyzkum trhu muze rovnéz piinést poznatky o Zivotnim stylu, cenach,

nakupnich umyslech obyvatel aj. Tyto vyzkumy lze provadét jednorazové, ale také jako
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opakované teSeni, jejichz vysledky lze v urcitych casovych horizontech srovnavat.

(Vysekalova, 2006, s. 74)

3.3.2 Kvalitativni vyzkum

»Informativni vyzkum pouzity pro zjisténi motivaci, postoji a chovani zakaznika.
Bézné metody vtomto typu vyzkumu zahrnuji sledované skupinové rozhovory,

sledovani reakci a opakované dotazovani.* (Kotler a kol., 2007, s. 409)

Pro informace ziskané kvalitativnim vyzkumem je charakteristické jejich slovni
vyjadifeni pomoci pojmi. Tyto poznatky nelze piimo zméfit na zakladé pevné
Stanovenych norem, nebot’ ,,vétSina zpracovavanych informaci probihd ve védomi nebo

podvédomi kone¢ného spotiebitele.” (Vastikova, 2008, s. 87)

Kyvalitativni vyzkum byva pouzivan hlavné v piipadech, kdy se vyzkumnik snazi zjistit
a provést hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevii nebo se snazi odhalit psychologické

pohnutky respondentli. Tento typ vyzkumu je ve srovnani s kvantitativnim vyzkumem

S 4

wevr

3.4 Zdroje dat

Zdrojem informaci uvnitt podniku mohou byt podnikové evidence, ucetnictvi, cestovni
spravy zaméstnanct, fada podnikovych materialii. Lze je ziskat velmi rychle a snadno,
ale nevyhodou je slaba relevantnost a aktualnost. Jedna se o Udaje popisujici stav
minulosti a mohou byt ziskavany pro jiny ucel. Zdroje informaci vnéjSich jsou od
vlastnich zaméstnanct, externich pracovniki, z internetovych stranek, Tyto informace
lze ziskat vlastnimi silami nebo je koupit od specializovanych agentur. (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003, s. 70)

3.4.1 Primarni data

wvewr

data neexistuji nebo jsou pfili§ zastarala. Je vice moznosti ziskavani dat, jako je
napfiklad individuélni pohovor, telefonické Setfeni nebo experimentilni vyzkum.

(Kotler, 2000, s. 106)
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»Pozorovani zpravidla probihd bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni ucCasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani

pozorovatele do pozorovanych skute¢nosti.” (Kozel, 2006, s. 138)

,Primarni informace jsou ziskavany v pifimé souvislosti s cili vyzkumu a potfebami
vyzkumnika nebo zadavatele vyzkumu. Nebyly v dané¢ form¢ diive publikovéany.*

(Zamazalova a kol., 2010, s. 42)

3.4.2 Sekundarni data

Sekundarni data byvaji k dispozici jiz pfi zahdjeni marketingového vyzkumu, nebot
byla shromézdéna v diivéjsi dobe. Tyto informace lze opakované pouzit. Jejich nejveétsi
vyhodou je nizkd cena poftizeni, rovnéz i €as vénovany této ¢innosti je ve srovnani

S primarnim vyzkumem mnohem niz$i. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2010, s. 54)

»Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly shromazdény pro jiny Ucel, ale jsou
vyuzitelné 1 pro vyzkum vlastni. Jsou pfistupné vetejné, a to bud zdarma, nebo za
uplatu, jejich cena byva obvykle vyrazné nizsi, nez je tomu u primarnich informaci.*

(Zamazalova a kol., 2010, s. 42)

Témét kazdy vyzkum zacina vyhodnocenim sekundarnich dat, za Gcelem zjiSténi, zda
tyto jiz diive ziskané informace nelze pouzit k ¢astenému nebo Uplnému vyteSeni
aktualniho problému bez pouziti nakladného primarniho vyzkumu. (Kotler, 2000,
s. 106)

3.5 Marketing management

Marketing management pouzivaji riznymi zpusoby vSechny organizace. ,,Marketing
management definujeme jako védu a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi
ziskové vztahy. To znamend ziskat, udrZet si a rozvijet zakazniky tim, Ze vytvofime,
dodame a komunikujeme vys$$i hodnotu pro zakaznika. Marketing management tedy
zahrnuje fizeni poptavky, které dale zahrnuje fizeni vztaht se zakazniky.* (Kotler a kol.,

2007, s. 46)

,Chapeme marketing management jako uméni a védu vybéru cilovych trhii a ziskavani,
udrzovani si a rozSifovani poctu zakaznikli vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim

lepsi hodnoty pro zakaznika.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 43)

20



3.6 Strategicky marketing

Pojem strategie byva pouzivan velmi Casto. Je to soulad raznych krokt, pomoci kterych
se snazime dosahnout cilii spolecnosti. Jedna se o jakési uméni fidit ¢innost podniku.
Horakova ve své knize uvadi ze: ,, Je to ptehled moznych kroki a ¢innosti, které jsou
pfijimany ,,s védomim* castecné neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti
a souvislosti, kdy nejsou poznany vSechny ptipustné alternativy a nelze piesné oznacit
jednotlivé vyhody nevyhody pro potieby budouciho rozhodovéni. Kone¢nym ucelem
strategie je dospét k nalezité soucinnosti veskerych aktivit vSech slozek podniku

a vytvorit jednotny a ned€litelny celek jeho dalsich perspektiv.” (Horakova, 2003, s. 11)

Vzhledem k tomu, ze zvolena strategie ovlivituje celkovou orientaci firmy do budoucna,

je pro cely proces nezbytné nutné zndt nejen mikroprostiedi a makroprostiedi, ale

i obsluhované trhy. (Kotler a kol., 2007, s. 66)

3.6.1 Strategicky plan

Strategické planovani zacalo ve druhé poloviné dvacatého stoleti, tedy v obdobi mnoha
krizi a naruSovani ekonomické rovnovahy, objevovala se nutnost zformulovat
planovaci procesy, aby doslo ke zklidnéni zmatkd. Podnik musi alokovat finanéni
zdroje, je nutné vyhodnocovat budouci ziskovy potencidl a uvédomit si, Ze kazdy
podnik musi mit svij vlastni plan, ponévadZ neexistuje univerzalni strategie pro

vSechny. (Foret a kol., 2004, s 26)

Planovani zahrnuje veSkeré vyrobky, které spolecnost nabizi, je nutné nejdiive si
uvédomit pocatecni stav, ze které¢ho vychazi a poté zvolit vhodnou strategii, pomoci niz
se budou snazit dosdhnout svych vytycenych marketingovych cili. (Hordkova, 2003,

5. 141)

Strategicky plan je ,,plan popisujici, jak se bude spolec¢nost adaptovat, aby vyuzila
ptilezitosti, které nabizi neustale se ménici prostfedi, a udrZela strategickou rovnovahu
mezi cili a moZznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi

ptilezitostmi.“ (Kotler a kol., 2007, s. 88)

Strategické plany maji rizny ¢asovy horizont. N&které firmy na dosazeni svych cili
pottebuji spiSe dlouhodobé plany, jiné naopak plany kritkodobé, pouze na nékolik

mésict doptedu. Hlavnim zajmem planovani jsou budouci zdkaznici a jejich potieby.
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Pomoci plant se snazi spolecnosti dosdhnout svych vytycenych marketingovych planti.

(Horakova, 2003, s. 14)

Vastikova ve své knize uvadi, ze: ,,Strategické planovani je nastrojem k vytvareni
budoucnosti organizace. Plany pomahaji stanovit cile a zpracovat strategii K jejich
dosazeni. Planovani je pro kazdou organizaci velmi prospésné, vede management
k tomu, aby systematicky myslel na budoucnost a zdokonaloval vztahy mezi

jednotlivymi vykonnym slozkami podniku.* (Vastikova, 2008, s. 36)

»Plan strategicky mize mit dlouhodobou platnost, prakticky az ¢asové neomezenou.
Vzhledem ktomu, Ze tento plan slouzi k definovani poslani podniku a jeho
dlouhodobych cild, bere tento plan v uvahu ty faktory a sily, které podnik ovliviiuji jako
celek, a jez na négj plisobi dlouhodobé. Dlouhodoby plan proto definuje marketingovou
strategii firmy, urCuje potiebné zdroje surovin a financi, charakterizuje produkty
a segmenty trhu a popisuje hlavni sméry podnikovych aktivit.“ (Foret, Prochéazka,

Urbanek, 2003, s. 38)

3.6.2 Positioning

Dulezité je, jakd je pozice produktu pro zakaznika v jeho mysli. Mlze byt hlavnim

a rozhodujicim kli¢em k uspéchu oproti konkurenci.

»dtanoveni pozice (positioning) je urceni postaveni , které chce firma u zdkaznika
zauyjmout a kterym se vymezuje vi¢i konkurenci. Positioning znamena ulozeni
informace v mysli zakaznik o vyhodach znacky a o jeji odlisnosti od konkuren¢nich

znacek.” (Zamazalova a kol., 2010, s. 24)

V ptipad€ finan¢nich produktli chapeme positioning jako odliSeni nabidky od
konkurence. Hlavni strategii je zaméfeni na kvalitu a cenu a je stanoven na zakladé
analyzy pozadavkil urcité skupiny zékaznikli. OdliSnosti mohou plynout z vlastnosti,

ceny, pouziti produktu atd. (Janeckova, 2003, s.36)

V rdmci spravné vytvoreného positioningu dochazi k tvorbé nabidky, jez méa zaujmout
vyznamné misto v mysli cilového segmentu, vytvaiet a posilovat image spolecnosti, to

vse spolu s maximalizaci prospéchu firmy. (Kotler, Keller, 2007, s. 348)
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3.7 Segmentace trhu
Segmentaci mizeme definovat jako rozdé€leni trhu podle riiznych hledisek. Spojuji je

spole¢né potieby a chovani. Tyto segmenty reaguji na zvolené marketingové nastroje
velmi podobnym zpusobem. Trh Ize segmentovat podle c¢tyi zakladnich kritérii:

demografického, behavioralniho, psychografického a geografického.

Z tohoto divodu se snazi prodejci a vyrobci trh segmentovat. Segmentace znamena
rozdéleni trhu na mensi stejnorodéjsi useky, pro néz jsou typické podobné naroky,
pozadavky a potieby. Cilem segmentace je zajisténi snaz$i obsluhovatelnosti
jednotlivych od sebe se navzajem liSicich ¢asti. Rliznorodost segmentii miize byt dana
napiiklad chovanim, nézory, pozadavky, preferencemi, postoji, kupni silou,
demografickymi ukazateli a mnoha dalSich charakteristikami. Trznim segmentem je
tedy skupina zakaznikli, pro niZ je typicky podobny nebo stejny postoj k urcitym
vyrobktim a sluzbam. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 97)

»Konkrétni trh jako vymezeny podnikatelsky prostor pfedstavuje nejblizsi okoli nasi
firmy, na némz se firma pohybuje spolecné s ostatnimi subjekty (tcastniky) trhu, které

ji omezuji nebo pomahaji.“ (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2010, s. 33)

Pfi segmentaci se uplatiiuje cileny marketing, ktery vyjadiuje vybér jednoho nebo vice
trznich segmentl, pro které organizace vytvoii vSechny vhodné slozky marketingového

mixu. (Vysekalova, 2006, s. 100)

Segmentace nam rozdéluje trh a urcuje cilovou skupinu, coZe je skupina lidi, kterd je
vnitiné homogenni, ma spolecné znaky a to umoziiuje oslovit je komunikacnim
kanalem ¢i médii. Dobrym zacilenim ziskdvame skupinu se stejnymi zajmy i problémy.
(Arndt, Braun, 2007, s. 30) ,,Dobra znalost zakaznikl, jejich potieb a pozadavka,
profilace a ¢lenéni podle shodnych kritérii odraZejicich se v jejich kupnim a spotfebnim
chovani je zakladnim kamenem kvalitni prace se zakaznickou databazi.“ (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2010, s. 59)

3.7.1 Demografické hledisko
Je vyuzivano nejcéastéji a zahrnuje segmentaci podle pohlavi, stafi, dosazeného vzdélani,

ekonomickych aktivit. Vyhodou je snadna méfitelnost danych parametri. Divodem

jsou rozdily v postojich. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 98)
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3.7.2 Behavioralni hledisko

Znamena déleni spotiebiteld podle jejich chovani a podle parametri jako jsou:
prilezitost jak prichazeji do styku s vyrobkem, jaka je jejich znalost vyrobkd,
prospésnost koupé, intenzita jejich zajmu o vyrobek, na stupni vérnosti vici této znacce

a dalsich. ( Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 98)

3.7.3 Psychografické hledisko

Umoznuje déleni podle vyuzivani volného Casu, zivotniho stylu, etnického pivodu. Lze

je dale delit jesté na mensi podskupinky. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 98)

3.7.4 Geografické hledisko
Zahrnuje déleni podle zemépisnych celki - obce, okresy, kraje, staty.

3.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi faktory, pomoci kterych mize firma ovliviiovat
poptavku po svych produktech. Daji se pomérné snadno ménit, je ale nutny respekt
K jejim vzajemnym vazbam. Vysledek je zavisly na spravném nastaveni vSech téchto
slozek. Byvaji oznaovany jako 4P: produkt (product), prodejni cena (price), prodejni
misto (place), propagace (promotion). (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 53 - 55)

PRODUKT

vvvvvv

K uspokojeni lidskych potieb. Produktem mutze byt piedmét, sluzba, misto, ale

1 organizace a mnohé dalsi véci.

CENA
Cena jako jedind v marketingovém mixu piindsi pii{jmy. Jednd se o vyjadieni

protihodnoty, za kterou je zdkaznik ochoten si produkt pofidit.

PRODEJNI MISTO
Oznacovano jako distribuce. Jedna se o piesun produktu z mista vyroby k zakaznikovi.

Poskytuje mu jej v pravy cas, na spravném a dostupném misté, v mnozstvi jaké
zakaznik potfebuje.

PROPAGACE

Pomoci propagace jsou zakaznikovi, obchodnim partnerim a kliCové vefejnosti

sd¢élovany informace o novych produktech, misté jejich prodeje a jejich cenach.
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LIDE
Lidé jsou vyznamnou slozkou marketingového mixu ve sluzbach, kde hraji velmi

dalezitou roli a ovliviiuji vnimani kupujiciho.

3.9 Marketingova komunikace
Jedna se o soubor nastroji, pomoci nichz je komunikovéano s potencidlnimi zékazniky

a tim snaha dosahnout stanovenych cili. Do marketingové komunikace patii reklama,
direct marketing, public relations, podpora prodeje, event marketing, on-line

komunikace, sponzoring a osobni prodej. Vybrané z nich budou vysvétleny.

Komunikace je jakykoli proces sdileni informaci. V piipadé marketingu souvisi se
strategii formy, at’ uz k ovliviiovani nebo pfesvédcovani spotiebitelii. Vzdy je potiebny
zdroj, firma vysilajici informace, a na druhé stran¢ piijemce, coz mize byt jedinec nebo
skupina osob. Dulezitou roli hraje médium, pti jehoz vybéru je nutnd dostate¢na znalost
zakazniki, aby dané sdéleni pro né€ bylo srozumitelng¢, vystizné a piesvédcivé. Na strané
zdroje probiha kodovani , kombinace riznych symboll. Na opacné strané u piijemce
musi dojit k dekddovéani prenesené informace. Nésledné je nutné cekat na zpétnou
vazbu, jak bylo sdéleni pfijato, jak je ucinné. U jakéhokoli ui€astnika miize dochazet
k Sumu. Jedna se o rusivé vlivy probihajici béhem komunika¢niho procesu. (Karlicek,

Zamazalova a kol., 2009, s. 5-8)

Marketingovd komunikace je kazdy obousmérny ptenos informaci, mize mit interni
podobu, jez slouzi k informovani zaméstnancii o firemnich hodnotach a napoméha
vytvaret pocit sounalezitosti s firemnimi cili, tak i na externi formu. Ta je zaméfena na
oslovovani cilovych skupin potencionalnich i vlastnich zédkazniki. (Zamazalova a kol.,

2010 s. 253)

,»Zajistuje bezprostiedni tok informaci mezi vyrobcem zbozi a sluzeb a potenciondlnim
spotiebitelem s cilem prosazovani svych marketingovych zdmérti na uréeném trhu.*

(Kozel, 2006, s. 38)

,Marketingovd komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena
pienos sdéleni od jeho odesilatele k prodejci. Tento proces probiha mezi prodavajicim
a kupujici, firmou a jejimi dalSimi z4jmovymi skupinami.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

s. 21)
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Podnikovy prodejni personidl je jednim ze stézejnich ndastroji marketingové
komunikace, zejména tehdy, jedna-li se 0 prodejce v terénu. Do naplné jejich prace patii
totiz Casté cesty za ucCelem vyhleddvani vhodnych potencialnich zakaznikli a starost

o spokojenost zakazniku stavajicich. (Kotler, 2000, s. 130)

3.9.1 Public relations

Jedna se o dilezitou komunikaci se skupinami, které dokdzou rozhodovat o uspéchu
spoleCnosti. Muze jit o komunikaci nejen se zakazniky, ale i s investory, mistnimi
obyvateli, vlastnimi zaméstnanci, statnimi tfedniky a s dal$imi subjekty. Organizace se
tak pfizplsobuje okoli, ve kterém se vyskytuje. K tomu vyuzivaji tiskovych zprav
a konferenci. Jde zejména o: ,,Budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami
diky ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni
nepfiznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem,
publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. (Kotler a kol., 2007,

5. 889)

Public relations, oznacované rovnéz jako vztahy s vefejnosti, maji pomoci neosobni
formy stimulovat poptavku po vyrobcich a sluzbach organizace, zejména
prostiednictvim zvetejiiovani pozitivnich  informaci o c¢innostech a pilisobeni

organizace. (Vastikova, 2008, s. 143)

,Prace s vefejnosti predstavuje fidici a marketingovou techniku, pomoci které se
pfedavaji informace o organizaci, jeji Casti, produktech a sluzbach, s cilem vytvofeni
pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou
ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Dulezitym znakem PR je jeji diveéryhodnost,
mnohdy ovlivilujici 1 tu ¢ast vetejnosti, kterd neni pfistupna, kterd neni pfistupna

reklamé.* (Vysekalova, 2006, s. 193)

Kotler ve své knize uvadi, Zze: Marketingové public relations jsou tvofeny souborem

nastroju, které lze klasifikovat pod akronymem PENCILS: (Kotler, 2000, s. 128) :

e P = publications (publikace - podnikové Casopisy, vyroéni zpravy, brozury pro

potiebu zdkaznik atd.)

e E = events (vefejné akce - sponzorovani sportovnich ¢i uméleckych akci nebo

prodejnich vystav)
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N = news (novinky - pfiznivé zpravy o podniku, jeho zaméstnancich

a produktech)

e C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu -

vynakladani ¢asu a penéz na potiteby mistnich spolecenstvi)

e | = identity media (nosice a projevy vlastni identity - hlavickové papiry, vizitky,

podnikové pravidla oblékani)

e L = lobbing aktivity (lobbyistické aktivity — snaha o prosazeni ptiznivych nebo

zablokovani nepfiznivych legislativnich a regulacnich opatieni)

e S = social responbility activities ( aktivity socialni odpovédnosti — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti).

Cilem public relations je vytvaieni souladu a podporovani vzajemného pochopeni mezi
organizaci a vnéjsim prostiedim, které ji ovliviiuje. (Vysekalova, Komarkova, 2001,

s. 15)

3.9.2 Osobni prodej

U osobniho prodeje jde o osobni komunikaci, kterd je provadéna mezi zédkaznikem
a prodejcem, bud’ v kontaktu pifimém nebo nepfimém. DileZitou soucasti této
marketingové komunikace je pfipravit prodejce ke spravnému vystupovani, dilezité je
podani ruky, otevirdni dvefi, vhodné obleceni a mnohé dalsi. Ptiprava je velice naro¢na
Z hlediska ¢asového a je nutné prodejce velmi dobfe motivovat. Poskytuje firmédm jak

vyhody, tak i nevyhody, na zdklad¢ kterych by se méla rozhodnout kazdé spole¢nost.

V ramci osobniho prodeje dochédzi ke komunikaci sjednim nebo nékolika at' jiz
stavajicimi nebo potencidlnimi zédkazniky, za ucelem dosaZeni prodeje. Obsah a formu
sd€leni je mozno pfizpusobit na zakladé konkrétni situace nebo jednotlivych typt

zakazniki. (Vastikova, 2008, s. 141)
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Tabulka €. 1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

VYHODY OSOBNIHO PRODEJE NEVYHODY OSOBNIHO PRODEJE
e pfimy kontakt se zdkaznikem e averze n¢kterych zakaznikl
o okamzita zpétna vazba e asova naro¢nost komunikace
e individualni komunikace e omezeny pocet zdkaznikd, které je
e dlouhodoby vztah se zdkaznikem mozno oslovit
e vérnost zakazniki e pomémé vysoké relativni naklady
o relativné nizke celkove (naklady pfipadajici na jednoho
komunikac¢ni naklady zékaznika)
e omezeny pocet vhodnych prodejct
¢ niz$i kontrola nad obsahem sd¢leni
a celym komunika¢nim procesem

Zdroj: vlastni zpracovani — udaje pievzaty z Karli¢ek, Miroslav; Zamazalova, Marcela

akol., s. 159

Osobni prodej byva vyuzivan v piipadé finan¢nich organizaci. Jde o Ustni prezentaci
produktu za ucelem jeho prodeje. JaneCkova ve své knize uvadi Ze: ,,Osobni prodej
umoziuje bezprostfedni a interaktivni vztah mezi kupujicim a prodéavajicim. Kazda
strana poznava vlastnosti, potfeby, nazory té druhé a podle toho reaguje. Kazda strana
muze druhou piesvédCit o své duveéryhodnosti, zodpovédnosti a ochoté pomoci, coz

muze napomoci procesu prodeje.

,Osobni prodej je velmi efektivnim ndastrojem marketingové komunikace, a to
predevsim v situacich, kdy jsou vytvafeny preference spotiebitelii. Diky svému
bezprostiednimu osobnimu plsobeni je tato slozka komunika¢niho mixu schopna
presvédcit zdkaznika o prednostech produktu mnohem Iépe a ovlivnit jeho chovani

mnohem uc¢innéji nez bézna reklama.* (Foret a kol., 2004, s. 138)

Byvé oznafovan jako osobni nabidka, patii k nejefektivnéjSim z komunika¢niho mixu.
Vychazi z poznatki verbalni i1 neverbalni komunikace. Dulezity je pfimy kontakt se
zakaznikem, ktery umoznuje 1épe poznat jejich potfeby a okamzitou reakci na dané

otazky k produktim. (Vysekalové, Komarkova, 2001, s. 14)

3.9.3 Event marketing

Event byva piekladan jako akce ¢i udalost, kterd trvd po urcitou dobu, je jedinecna,
specidlné naplanovana a organizovana. Byva vyuzivan jako marketingovy nastroj, aby

prilakal pozornost potencialnich zakaznikt. Zakladni podstatou kazdé eventové akce je
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originalni napad. Dulezitou soucasti je tematické zaméteni na konkrétni cilovy segment.
Finan¢ni zajisténi eventové akce mohou tvofit vlastni zdroje, zdroje od partnerd,

Z dotaci nebo piimo ucastniky akce. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, s. 8 — 63)

Event marketing, tedy zazitkovy marketing, mize byt vysoce relevantni, ponévadz je do

n¢j spotiebitel zapojen, probiha nazivo a v redlném case. (Jakubikova, 2012, s. 273)
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Historie spolecnosti
Spole¢nost OVB Holding AG, kterd je matefskou spole¢nosti, vznikla v roce 1970

v Kolin€ nad Rynem, kde se setkali tfi zakladatel¢ Otto Wittschier, Bruno Tonnes a Bert

Schwarz. Timto byla uvedena do Zivota spole¢nost zaméfena na zprostiedkovani smluv.

Rok po zalozeni firmy, Vv ¢ervenci 1971, se K témto zakladatelim piidal Wilfried
Kempchen, ktery byl motivatorem OVB. V devadesatych letech se némecky model
OVB rozsitoval do dalSich zemi. Prvni zahrani¢ni dcefind spole¢nost byla vytvofena

roku 1991 v Rakousku. V dnesni dob¢ je ve ¢trnacti zemich Evropy.

Na trh Ceské republiky vstoupila v roce 1993 s ndzvem OVB Allfinanz, a.s.. Je jednou
Z dcefinych spole¢nosti OVB Holding AG sidlicich v. Némecku. Spravuje na ¢eském
trhu piiblizng 2 miliony smluv a ziskala si v Ceské republice téméf 830 000 klientd,

kterym je K dispozici sit” kvalifikovanych konzultantu.

Hlavnim tkolem je uSetfit ¢as svych klientl pfi vyhledavani individualné vhodnych
podminek na ¢eském trhu, zastupovat je v bankach a jinych institucich a radit jim pfi

nakladani se svymi penézi.

4.2 Struktura spole¢nosti
Spolec¢nost OVB je strukturalni spole¢nosti. K tomu, aby se dostala co nejblize ke svym

klientim, vyuziva tzv. multilevelovy marketing. Ten slouZi 1 pro stanoveni moZného

ruistu v kariéfe a pomaha k rozsifovani a budovani co nejrozsahlejsi distribucni site.

OVB Allfinanz, a.s. mé stanoveny tzv. kariérni plan, ktery je zaloZen na vykonu
pracovnikii a jsou zde uvedeny podminky pro postup ve struktufe firmy. Kazdy
z poradcli ma moznost vytvofit si svllj podnikatelsky plan podle svych cild, kterych

chce dosédhnout, a podle svych ptfedstav a moznosti.

Pro hodnoceni pracovnikl je vyuzZivano kritérium jeho produkce, které dosahl nejen on
sam, ale 1 produkce jeho podiizenych pracovniki, to byva dale pfepocteno na bankovni

jednotky.

Bankovni jednotky byvaji pfepocteny na zdklad¢ koeficientli z uzavienych smluv. Diky
tomuto systému mutze kazdy pracovnik postoupit na dalsi stupeti. To byvad omezeno
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I Z hlediska ¢asového. Béhem né&j by se mél snazit ziskavat nové zkusenosti, které vyssi

stupenl vyzaduje.

Celkovy pocet zaméstnanct spole¢nosti OVB se pohybuje jen v fadech desitek, jedna se
zejména o pracovniky administrativy nachazejici se v centrale spolecnosti OVB, a to

V Praze.

Ostatni pracovnici, tedy financni poradci jsou individudlnimi externimi pracovniky
pracujicimi na zivnostensky list. MiiZze se jim stat kazdd osoba starS$i osmnacti let se
sttedoskolskym vzdélanim a Cistym trestnim rejstiikem. Aby mohl tuto cinnost

vykonavat, je nutné splnit podminky a projit si firemnim proskolenim a vzdélavanim.

Obrazek ¢. 2 Struktura Fizeni oblastni kancelafe OVB Znojmo

Gl G

HE

Zdroj: Vlastni zpracovani

V lednu roku 2013 znojemské kancelar splnila podminky a byla povysSena na oblastni

feditelstvi. Na nejvyssi trovni je tedy manaZer ve funkci oblastniho feditele (BD), ktery
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ma pod sebou tym, skladajici se z jednoho oblastniho vedouciho (BL) a tfi obchodnich
vedoucich, oznacovano GST. Kazdy z nich si vytvaii vlastni tym pracovnikt. V této
struktufe jsou uvedeni pouze ti pracovnici, ktefi se poskytovanim této sluzby
dlouhodob¢ a profesionalné zabyvaji a podili se na tvorbé bankovnich jednotek. Sklada
se ze Sesti reprezentantd tfetitho stupné, Ctyf reprezentanti druhého stupné a dvou

reprezentantll prvniho stupné.

4.3 Marketingovy mix spole¢nosti OVB

V tomto ptfipadé byl rozsifen marketingovy mix o slozku lidé, ponévadz se jedna

o sluzbu a pravé lidé jsou jejimi nositeli a jeji hlavni neoddélitelnou soucasti.

4.3.1 Produkt spole¢nosti OVB

Hlavnim produktem spolecnosti OVB Allfinanz, a.s. je sluzba poskytovana pro své
Klienty, a to v podobé finan¢niho poradenstvi. Zastupuje klienta v pojistovnach, na

finan¢nim trhu, v bankach, tedy ve finan¢nich institucich.

Finan¢ni poradce se snazi pro klienta najit nejvhodnéjsi mozny zptisob naloZeni s jeho

penézi a tim mu Setfi Cas, ktery by musel travit na pobockach téchto instituci.

Ve finan¢nictvi mize byt produktem zajisténi budoucnosti, financovani bydleni,

doporuceni vkladii a vyhodnych investic, zajisténi ditéte nebo naopak svého stafi.

4.3.2 Cena spolecnosti OVB

Sluzba poskytovana finanénim poradcem je neplacend. Cena tedy jako takova
neexistuje. Jediny zplsob jejiho vyjadieni je piedani doporuceni né&jakému dal§imu
potenciondlnimu zakaznikovi, kterého by tato nabidka zaujala a zacal by sluzbu
finan¢niho poradce dale vyuzivat. VéEtSinou to byva automatické v ptipadé spokojené¢ho

klienta, ktery ma potiebu to sdé€lit ostatnim.

Finanéni poradci jsou poté placeni na zakladé tzv. provizni listiny, nikoli z penéz
klienta, jak si mnozi mohou domnivat. Plati je finan¢ni instituce za zprostfedkovani
zpracovanych smluv. To probiha timto zplisobem. Kazda instituce vystupujici na
finan¢nim trhu stanovi nakladovost jednotlivych produktti. Tim instituce kompenzuji
Cas, ktery by musely uzaviranim smluv travit samy. VSe je vyjadieno piepocitanim
bankovnich jednotek na koruny a to podle urovné, ve které se nachazi. U reprezentanta

prvniho stupné je to napiiklad 65 K¢ za bankovni jednotku, v pfipad€ reprezentanta

32



druhého stupné je to jiz 75 K¢ za bankovni jednotku a u reprezentanta tietiho stupné se
jedna o castku 87,50 K¢&. Nejvice samoziejmé ziskava obchodni vedouci a to pfiblizné

110 K¢ za vytvoreni jedné bankovni jednotky.

Dalsim zplisobem hodnoceni je tzv. meziprovize, coz je ukdzédno na piikladé¢.
V piipadé, ze reprezentant prvniho stupné vytvoii sto bankovnich jednotek, ziska
6500K¢. Kdyz je vytvoii reprezentant tietiho stupné vydéla si 11000 K¢ plus rozdil

mezi témito dvéma ¢astkami, tedy meziprovizi ve vysi 4500 K¢&.

V porovnani s ostatnimi spolec¢nostmi, které poskytuji finanéni poradenstvi, jsou na tom
ceny z provizi pomérn¢ hiife nez u ostatnich. Naopak ale poté rychleji rostou pii

postupu na vyssi Groven.

4.3.3 Distribuce spole¢nosti OVB

Zakladem dobrého distribucniho kanalu je, aby si financni poradce dokéazal najit
a kontaktovat mnoho osob, aby ziskal dostatek klientli a dobfe se u nich zapsal. Je
nutné, aby byli s vykonem jeho sluzeb opravdu spokojeni. Poté uz je to jednoduché
a hlavnim distribu¢nim kanalem je viralni marketing. Kazda spokojena osoba predava
informace o této sluzbé své roding, pratelim, sousedim, blizkému okoli a mnohym
dal$im lidem. Bohuzel se takto §ifi i negativni zkuSenosti a to dokonce rychleji. Tim to

je rozsifovana zakladna finan¢nich poradcii a mozny jejich budouci rust.

4.3.4 Propagace spolecnosti OVB

Spolecnost OVB Allfinanz, a.s. davd velmi nizké nédklady na propagaci, proto je
pochopitelné, ze mnozi lidé nevi o existenci této spole¢nosti. Pti vysloveni nazvu OVB
si nedok4zou vybavit ani sluzbu, kterou tato spolec¢nost poskytuje. Spoléhaji pouze na
spokojené¢ klienty, ktefi je doporucuji dale a mluvi o nich. Timto jsou velice
znevyhodnéni oproti konkurenénim firmam poskytujicim tuto sluzbu, které maji

napiiklad ptedplacené reklamni spoty v rozhlase nebo v televizi.

Do propagace lze zahrnout pouze svételny reklamni panel o velikosti 60x50cm, na
kterém je logo a ndzev spolecnosti, nachazejici se v blizkosti vstupnich dvefi na
reklamni tabuli, kde se nachédzeji i dal§i panely ostatnich spolecnosti sidlici v této
budové. Tato budova je sidlem spole¢nosti VHS, jejiz logo se nachazi po celé fasade

této budovy (znazornéné v ptiloze). Dalsim zplsobem propagace jsou polepy na
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automobilech finan¢nich poradcti, které jsou velice nenapadné. Spole¢nost OVB ma

pouze jediny billboard, a to v Satové na vlakovém nadraZi.

4.3.5 Lidé ve spolecnosti OVB
U kazdé sluzby jsou duleziti pfedevsim poskytovatelé sluzeb, tedy lidé. V oboru

finan¢niho poradenstvi to plati dvojnasobné. Lidé vytvari jméno své spolecnosti, zavisi

tedy zejména na nich, jak budou vnimani o¢ima velmi kritické vefejnosti.

Je to velice individualni, protoze kazdy ¢lovek pristupuje ke své praci jinak. Dulezité je,
jak se chovaji ke svym klientim, jak dodrzuji zdsady slusné¢ho jednani a etiky, a to
I z hlediska doporu¢eni produktd. Zda jim jde zejména o svij zisk nebo o klienty,
kterym maji pomahat. Nevhodné jedndni a zdmér si vydélat mé poté negativni vliv na

vnimani celé spolecnosti. Proto musi byt poradci vzdélavani a fadné proskoleni.

Kazdy zacateénik musi povinné projit tzv. Basic |. Pod timto pojmem se skryva
zakladni vzdélani pro novacka v oboru finanéniho poradenstvi. Jedna se o seminaf, kde
je sezndmen s moznym kariérnim postupem, veSkerymi zasadami spravného poradce,
podminkami spoluprace a moznostmi vytvareni vlastniho tymu. Je jim vysvétleno, jak
se chovat ke svym klientim, jak plsobit z hlediska neverbalni komunikace, jak
zapusobit, oslovit a mnohé dal$i. Na konci seminéafe, ktery byva vétSinou dvoudenni,
jsou tomuto zacinajicimu spolupracovnikovi pfidéleny terminy na odevzdéani prace,
kterda ma obsahovat informace z ivodniho seminare. Na zdklad¢ toho vedouci pozn4,

zda bere tuto praci nové proskoleny ¢lovek vazné a jevi o ni zajem.

Poté nasleduje konzultace, kde mu vedouci piedvede, jak spravné¢ komunikovat
S klienty. Poté si role prohodi. Novy ¢len vystupuje v roli poradce a jeho vedouci
zastava roli klienta. Takovychto konzultaci probihd vice. Pokud jsou tspésné, mize

tento Clovek zacit a je soucasti tymu.

Vedouci vytvafi financni plany. S t€émito plany seznamuje kazdy tyden v pondéli své
spolupracovniky, kde jim vysvétli, pro€ je stanoven pravé timto zplsobem.
Profesionalni finan¢ni poradci si vzdy berou pod sva kiidla novacky a berou je s sebou

na prvni schiizky s klienty.

Zacatecnik se ucastni Skoleni, ted’ jiz na odborné Urovni, kde jsou probrany jednotlivé
produkty. Skoleni byvaji vedena samotnymi vedoucimi. Znalosti jsou kontrolovany

testy. Zaveérem Basic I je zkouska, slozena z ¢asti Gstni a praktické.
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Dalsim vzdélavanim odborngjsiho razu je stupen Basic II. Jedna se o produktova
Skoleni, kterd nejsou povinnd, na rozdil od Basic I, kterym si musi projit kazdy
zaCateCnik. Tato Skoleni maji na starost jednotlivé partnerské spolecnosti. Vyslanci
z takovéto partnerské spolecnosti, jako jsou banky, pojistovny a jiné, vysvétluji své
produkty, aby bylo jasné, pro jaké klienty jsou vhodné, jaka je jejich nakladovost, ze
které ziskavaji finan¢ni poradci své provize, a k cemu vlastné tyto produkty slouzi.
V ramci Skoleni probiha i nazorné vypliovani smluv a jednotlivych formalnich
nalezitosti. Z divodl neustalych zmén na finanénim trhu byvaji tato Skoleni opakovana.
Probiha na nich i diskuze o jednotlivych problémech s produkty. Pracovnik spole¢nosti

OVB by m¢l poté byt schopen dany produkt prodat.

Jinym typem S$koleni je naptiklad investi¢ni Skola, ktera fes$i nejen produkty, ale

1 investovani na finanénim trhu.

GST seminare absolvuji jen ti, ktefi maji zajem o postup na prvni manazerskou pozici.
To znamena stat se obchodnim vedoucim. Na tomto seminafi se probiraji zalezitosti, jak
spravné provést piijimaci pohovory, aby byl kazdy schopen najit nové spolupracovniky,

jak postupovat pii ptijimani uchazecu a jaké jim poskytnout Skoleni.
4.3.5.1 Kariérni fad

Ve spolecnosti OVB panuje tzv. kariérni fad obsahujici nékolik stupiii ristu v kariéte.
Zékladnim stupném je reprezentant prvniho stupné oznacovany jako R1. Na této trovni
vstupuje kazdy pracovnik, zde ziskava prvni zkuSenosti a osvojuje si prvni pravidla
prace s klienty. Dalsi pozici je reprezentant druhého stupné oznacovany jako R2.
Pracovnik si rozSifuje doposud ziskané odborné znalosti a znalosti o jednotlivych
produktech. Naplno pracuje se svymi klienty a buduje si na trhu vlastni jméno, pfipadné

se snazi ziskat tym pracovniki.

Reprezentant tietiho stupné R3 je uroven, kterou nemusi absolvovat kazdy. Mohou jen
ti, co cht&ji delat naplno pouze financni poradenstvi.. Ve spole¢nosti OVB je mozné
dosahnout i pozic na manazerské rovni. Prvni pozici je obchodni vedouci (GST). Ten
jesté spolupracuje z vétsi Casti s klienty, ale ne jiz vtak velké mife jako samotni

finan¢ni poradci. Mas sviij vlastni tym, ktery musi Skolit a poskytnout mu zazemi.

Oblastni vedouci ma oznaceni BL. Clovék na této urovni ma velmi pocetny tym,

o ktery se musi starat. Naplni jeho prace jsou i klienti. Cas vénovany pravé jim tvoii
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zhruba polovinu jeho celkové prace. Mozné je i povyseni na troven oblastniho feditele.

Klientim je vénovana jiz jen pfiblizn¢ tfetina celkové naplné prace.

Pozici, kde se pracuje s klienty jen velmi zfidka, je regionalni feditel. JeSté na vyssi
urovni se nachazi zemsky feditel. Ten ma na starost rozvoj a zdokonalovani struktury
prace a jeho systému a to prevazné¢ vzdélavaciho. Zemsky feditel je soucasti vedeni

spole¢nosti OVB a to v ramci celé Ceské republiky.

Postup v kariérnim tadu je zajiStén tzv. mandatni smlouvou o zastoupeni, kterd tika, ze

po splnéni podminek nic nebrani v kariérnim postupu.

4.4 Logo spolecnosti
Zakladnim symbolem spole¢nosti je prave jeji logo, které je tvofeno tfemi rostoucimi

pilifi, ktera vyjadiuji rist spolecnosti, personalitu a pievazné¢ stabilni zdzemi. Pod pilifi
se nachézi linka majici za ukol tvofit vyrovnany celek. Finan¢ni poradenstvi vychézi
Z ptivodniho Vermdgensberatung filir Europa a je vzdy ptrekladano do narodniho jazyka

dané zemé.

Barva loga i celé spolecnosti je tmavé modrd, coZ ma oznaCovat barvu klidu
a uspokojeni. Modra barva byva pouze v kombinaci s bilou, ponévadz ma tvofit

ptijemny dojem Cistoty. Barvy jsou dulezitym stavebnim prvkem nezaménitelnosti

-l.
OVB

Allfinanz,a.s.

kazdé spole€nosti.

Obrazek ¢. 3 Logo spole¢nosti OVB

Zdroj: Propagacéni materialy spolecnosti
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4.5 SWOT analyza spole¢nosti OVB

Pro vypracovani bakalafské prace bylo nutné sestavit SWOT analyzu spole¢nosti, ktera
umoznila lepSi piehled ve vnimani silnych a slabych stranek, moznych pfilezitosti

a hrozeb makroprostiedi, ve kterém se spolecnost nachazi.

Tabulka €. 2 SWOT analyza spole¢nosti OVB

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
» zazemi spole¢nosti OVB Allfinanz, » neosloveny segment od 18-30
a.s.
» slaba propagace

» dlouholeté puisobeni na trhu

» slabé povédomi o znacce
> proskol’er,u ﬁnapcm poradci na » nestanovena pracovni doba
odborné urovni
» povest
» pravidelné¢ zpracované finan¢ni plany
PRILEZITOSTI HROZBY
» studenti s ekonomickym vzdélanim > rostouci konkurence

bez moznosti uplatnéni
» nova konkurujici kancelar

» dtchodova reforma OovB

» obchodni ptilezitosti po celém svéte » Spatné zkuSenosti
potenciondlnich klientii

» narust poptavky s konkuren¢nimi formami

» nespokojeny zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednou z podstatnych silnych stranek spolecnosti OVB je jeji stabilni zazemi, tedy
garantované postupy multilevelového marketingu, které motivuji poskytovatele sluzby
K neustalému odbornému vzdélavani. Naopak slabou strankou je nedostatecna
propagace, coz se projevuje v tom, ze lidé tuto spolecnost skoro neznaji a nevédi o jeji
existenci. Rovnéz chybi komunikace s potencialnimi klienty a je zavedeno pouze
spoléhani se na doporucovani, coz funguje, ale ne v rozsahu jakého by mohlo byt

dosazeno pfi vyuziti nékterého z nastrojti marketingové komunikace.
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Ptilezitosti pro tuto pobocku by bylo zvySeni povédomi o znacce a zlepSeni povésti
sluzby finan¢niho poradenstvi. Dobrou piilezitosti by bylo i rozsifeni sit¢ financnich
poradcti o vzdé€lanéjsi osoby z ekonomického oboru, které o financich jiz néco védi

a pouze by se jen proSkolovali o novinkéch trhu.

Velkou hrozbou se jevi neustaly rust expanze konkurencnich firem nebo odtrzeni
jednoho z kvalifikovanych poradcii, ktery by si vytvofil konkurujici pobocku ve
Znojmé. Nejveétsi hrozbou je ovSem nespokojeny klient, ktery se o svoji Spatnou
zkuSenost rad a velmi rychle pod€li se svym blizkym okolim a nésledn¢ se tato

negativni povést $iti dale.

4.6 Pruzkum

Dulezité bylo ziskat potfebné informace, na zékladé kterych by bylo mozné navrhnout
zlepSeni ve stavajici komunikaci se zdkazniky. V ramci bakaldiské prace byly
provedeny dva primarni prizkumy. A to jak formou dotaznikového Setteni, tak i pomoci
zdznamovych archtl. Udaje byly ziskavany od 1.12. 2012 do 31.1.2013. Prvni priizkum
byl zaméfen na osoby, které nevyuzivaji finan¢ni poradenstvi spolec¢nosti OVB
Allfinanz, a.s., coZ bylo ovéteno jednou z otazek. Tento prizkum mél zjistit, zda byli
respondenti jiZz né€kdy osloveni finanénim poradcem a jakym zplUsobem. Diky
otevienym otdzkdm mohli respondenti vyjadfit sviij nazor na sluzbu finan¢niho
poradenstvi. Na zavér byly kladeny otazky jiz konkrétné na spolecnost OVB, s cilem
zjistit, zda respondenti tuto firmu vibec znaji. DileZitou otdzkou bylo, zda by tito
dotazovani navstivili né¢jakou eventovou akci spojenou se spole¢nosti OVB. V tomto

piipadé bylo ziskano 100 dotazniki.

Druhy prizkum se zaméfoval na samotné klienty spole€nosti OVB, kteti mé&li moznost
ohodnotit svého finan¢niho poradce, tuto sluzbu i jak Casto komunikuji se svym
finanénim poradcem. Velice zajimavé bylo zjisténi, jaké jiné spolecnosti si dokaZou
respondenti vybavit pod pojmem finan¢niho poradenstvi. Dotazovéano bylo celkem 50

klientd.

Odpovédi byly zpracovany do grafi pomoci programu Microsoft Office Excel

a Vv nasledujici ¢asti jsou nejpodstatnéjsi otdzky vyzkumu podrobnéji rozepsany.
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4.7 Vysledky prvniho prizkumu

Na uvod jsem se zaméfila na respondenty vyskytujici se ve mésté Znojmé, ktefi
nevyuzivaji finan¢ni poradenstvi spolecnosti OVB. Prvni otdzka polozena
respondentim byla ta, zda viibec n¢kdy byli osloveni finanénim poradcem z jakékoli

spolecnosti.

Graf ¢. 1 Byl/a jste nékdy osloven/a finanénim poradcem?

Hano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu mizeme vidét, Ze vice jak polovina respondentt, tedy celkem 69 % , jiz nékdy
byla oslovena finan¢nim poradcem. Z toho jich tuto sluzbu vyuziva pouhych 26 %, ktefi
jsou vedeni u jinych spolecnosti, nez je OVB. Z téchto 26 osob je 13 respondentl
u spolecnosti Data Life, dalSich 5 vyuziva finan¢ni poradenstvi spolecnosti AXA a zbyli
uzivaji poradenstvi vramci Ceskomoravské stavebni spofitelny nebo u spolegnosti
Partners. 1 piesto stile 74 dotazovanych sluzbu financniho poradenstvi nevyuziva
viibec, ackoli jiz byli osloveno a tato sluzba je v dnesni dob¢ velice rozsifena. Zbylych
31 % respondentt jesté nikdy nebylo osloveni finan¢nim poradcem z zadné spolecnosti.

Dalsi otazka se zabyvala tim, jakym zptsobem byli tito lidé osloveni.
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Graf ¢. 2 Jakym zpiisobem jste byl/a osloven/a?

B emailem
B mobilnim telefonem

m osobné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu miizeme vycist, ze nejvice osob, které jiz financni poradce nékdy
kontaktoval, bylo osloveno na zakladé¢ osobniho kontaktu nebo prostiednictvim
mobilniho telefonu, tedy v obou ptipadech 47 % ze vSech dotazovanych, coz je 33
respondentt. Osloveni emailem neni pfili§ vhodné, protoze ho tada lidi ani neotevie.
Tomu také odpovida vysledek-pouhych 6 % respondentti. Tento vysledek se shoduje
S nazorem finan¢nich poradci, kteii tvrdi, Ze email neni vhodny na oslovovani novych
klientl a jiz nebyva pouZzivan, protoze je netcinny. Kazdé prvni osloveni byva velice

struéné a vystizné a jeho cilem je domluveni prvni schiizky.

Graf ¢. 3 Jaké tFi spolecnosti poskytujici finanéni poradenstvi Vas napadnou jako

prvni?

M Partners

M Zadna spolecnost
= OVB

W AXA

M Data Life

M ostatni spole¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zajimavou otazkou, na kterou méli respondenti odpovédét, byla ta, jaké tii spole¢nosti
se jim vybavi pod pojmem finanéni poradenstvi. Nejcastejsi odpoveédi byla spolecnost
Partners-celkem 26 % respondenti. Na dopliujici otazku zjisténou osobnim
dotazovanim, odpovidali, zZe se jim vybavi pravé proto, Ze o spolecnosti Partners slysi
na kazdém kroku, at’ uz v televiznim spotu nebo na billboardech. Mnozi z nich byli jiz
nékolikrat osloveni poradci praveé z této spolecnosti. Velice piekvapivy je vysledek 25
% lidi, ktefi si nedokézali vzpomenout na Zadny ndzev spolecnosti poskytujici financni
poradenstvi. Z celkového poctu respondentli si 17 % mezi prvnimi tfemi vybavilo
spolecnost OVB, coz byl velmi pozitivni vysledek. Velmi ziidka si respondenti
vybavovali spolecnost AXA a Data Life. V ptipad¢ oznacenych jako ostatni spole¢nosti
se vyskytovaly nejvice ndzvy Modra pyramida, Kooperativa a KPMG. Ostatni

spole¢nosti byly zminény jen jednou a to naptiklad Fin centrum nebo Deloitte.

Graf ¢. 4 Znate spole¢nost OVB Allfinanz, a.s. ?

M ano

Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku zaméfujici se konkrétn€ na spolecnost OVB Allfinanz, a.s, zda ji vlbec
respondenti znaji nebo o ni tedy nékdy slySeli, odpovédéla vice jak polovina
dotazovanych,NE-57 %.. Dalsi dotaz se soustiedil na logo spole¢nosti. Tato otazka byla
sméfovana v tomto piipad€ pouze na barvu, ponévadz logo by se jevilo pro mnohé jako
tézko popsatelné. Z 57 respondentii jich 37 uvedlo, Ze spole¢nost OVB ma logo modré
barvy, zbylych 20 si nedokazalo barvu vybavit a oznacili proto moznost nevim. Treti
otazka sméfovand ke spolecnosti OVB se tykala webovych stranek spolecnosti.
Ze vsech dotazovanych navstivilo webové stranky OVB pouhych 18 lidi. Grafy patfici

Kk témto otazkam jsou zobrazeny v pfilohach.
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Graf ¢. 5V pripadé, Ze nevyuzivate finan¢ni poradenstvi, uved’te pro¢ ?

B nepotrebu;ji ji

B nemam zajem tuto sluzbu
vyuzit

1 nevérim poradcdm, jsou to lidé
bez vzdélani

M ostani odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim zdmérem dotazovani bylo zjistit, co vlastné pfimélo respondenty k tomu, aby
sluzbu finan¢niho poradenstvi nevyuzivalo. Jednou z nejcastéjSich odpovédi byla
moznost, Ze tuto sluzbu nepotiebuji nebo ze nemaji o jeji vyuzivani zajem. Jako hlavni
divod byl uvadén argument, Ze ji nechtéji vyuzit, jelikoZ nevéfi poradcim a fada z nich
se navic domniva, Ze finan¢ni poradci jsou lidé bez vzdélani, kteti si diky nim chtéji jen
vydélat a ne jim poradit. Néasledujicim zpiisobem odpovédélo konkrétné 42 %
dotazovanych. Dochazi tedy k nazoru, Ze respondenti jsou na tom Iépe, kdyz se spletou
a udélaji chybu sami, nez aby si na jejich nestésti privydélal finanéni poradce. Druha
¢ast dotazovanych ve své odpoveédi uvedla, Ze se sami zajimaji o tyto zaleZitosti
a dokaZou si voboru finan¢niho poradenstvi poradit sami z vlastnich zkuSenosti.
Néktefi naopak tvrdi, Ze tuto sluzbu jiz nepotiebuji, nejéastéji z divodu svého stafi.
Avsak zavérem je, ze finan¢ni poradenstvi nejhiife vnima segment 18-30 let, ktery Zije
v domnéni, Ze nebudou rady tohoto zaméfeni potiebovat. Zadnou spoleénost poskytujici
finan¢ni poradenstvi neznaji nebo maji pojem finanéni poradenstvi spojeny s né¢im

negativnim ¢i tuto sluzbu dokonce timysIné piehlizi.
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Graf ¢. 6 Ocenili a navstivili byste néjakou eventovou akci spojenou s touto

spole¢nosti?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro navrh feSeni bylo velice dulezité zjistit, zda by lidé ocenili a navstivili néjakou
eventovou akci v piijemném prostiedi spojenou prave s touto spolecnosti. Celkem 84 %
respondentli odpovédelo, Ze ano. Tato otdzka byla zaméfena pievazné na segment 18-
30 roku, zcelkového poctu respondenti se tykala 39 lidi. Z nich pouze 3 osoby
odpovédély, Ze by o tuto akci nestdly a nenavstivily ji, zbylych 36 ovSem ano.
Pfi osobnim dotazovani respondenti dodavali, Zze by se akce musela konat ve velmi
piijemném prostiedi a byt spojend s n€jakym zazitkem. Segment 18-30 let byl vybran
pravé proto, ze se jej nepodafilo zatim nijak oslovit a projevuje se u nich velka
neznalost spolecnosti poskytujicich finanéni poradenstvi. Kdyz uz né&jakou spole¢nost
znaji, tak ji pravé tento segment vnima nejvice negativné a bylo by proto dobré tento

postoj zmenit.

4.8 Srovnani s konkurenci
Na zéklad¢ provedenych dotaznikovych Setfeni je za nejvétsi konkurenci povazovana

spolecnost Partners. Jak mizeme vidét v grafu €. 7, v ptipadé otazky polozené klientiim
spolecnosti OVB a to: ,, Jakou znaji jinou spole¢nost poskytujici finan¢ni poradenstvi?*
jich z celkového poctu 50 respondentti odpovédélo celkem 44 %, tedy 22 respondentil
pravé spolecnost Partners. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla spolecnost KPMG a to
s poctem 13 respondentii. Tato spolecnost se zamétuje predevsim na klienty, jako jsou
komer¢ni firmy, vladni instituce, neziskové organizace. Jedna se o celosvétovou sit’

poradenskych sluzeb plsobicich ve 152 zemich svéta.
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Graf ¢. 7 Jakou znate jinou spole¢nost poskytujici finan¢ni poradenstvi ?

M Partners
H KPMG
Fio banka
B Komer¢ni banka

M ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z druhého dotaznikového Setieni, kde méli respondenti vyjmenovat tii spolecnosti,
které si vybavi, jako prvni v pfipadé poskytovani této sluzby se celkem 77 krat

zopakovala spole¢nost Partners, viz graf ¢ 3.

To je dikazem, ze ji maji lidé ve své mysli. Dopliujici otazka pokladana pii osobnim
dotazovani byla, zda by si lidé nevyuzivajici finan¢ni poradenstvi vybrali spise
spole¢nost OVB nebo Partners. Bylo zjisténo, Ze by se ptiblizné 90 % z nich rozhodlo
pro spolecnost OVB, coz bylo velice ptekvapivé, protoze nékteti se o ni dozveédeli diky
dotazovani poprvé. Diivodem je, Ze spole¢nost Partners ma podle respondentli velice
agresivni formu oslovovani az vnucovani a nepiisobi na n¢ duvéryhodné. Dikazem je
jeji reklama objevujici se témét na kazdém rohu. Lidé diky tomuto piesycovani trhu
vnimaji finan¢ni poradenstvi ¢im dal vice negativné. Respondentim vadi zejména to, ze

tuto ¢innost vykonava témet kazdy ¢lovek bez patfiéného vzdélani.

Jak spolecnost Partners, tak i spole¢nost OVB vyuzivaji jako zplisob propagace polepy
na automobilech. Spolecnost Partners mé pro svoji pobocku sidlici ve Znojmé celkem
4 billboardy na upoutani potencialnich klientd, na rozdil od OVB, ktera ma billboard

pouze jeden se zaméfenim na ziskani novych spolupracovniki.

Komunikace s klienty se v obou piipadech shoduje. Nejéastéjsi provadénou formou je
pomoci mobilniho telefonu a to minimaln¢ jedenkrat za ptl roku. Systém ziskévani

klient byva na zaklad¢ doporuceni.
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Partners je 1épe viditelna diky svému umisténi a vyraznému oznaceni budovy v barvach
spole¢nosti spolu s vyraznym logem. Spole¢nost OVB je na tom hiife, ponévadz jak jiz
bylo zminovano, ma kancelai v budové jiné firmy a pouze v blizkosti vstupnich dvefti je

svételna tabule s jejim logem.

Finan¢ni poradci Partners tvrdi, ze jejich poradenstvi je provadéno ,,jinak®, proto se
neciti byt ohrozeni zddnou jinou spolec¢nosti a nepovazuji je za konkuren¢ni. Dotazani
byli i finan¢ni poradci OVB, ktefi tvrdi, ze Partners ackoli ji tak 1idé vnimaji, neni brana
jako zévaznd konkurence a to z né€kolika divodld. Hlavni je, Ze se jednd v podstaté
o jedno zemské feditelstvi, které se vyskolilo a poté odtrhlo od OVB a jeho ptisobnost je
pouze v Ceské republice. Tim se odlisuje od OVB, jejimz klientem miize byt témét

kdokoli, diky rozsahlému celoevropskému ptisobeni.

4.9 Vysledky druhého prizkumu

Druhy prizkum byl zaméten na klienty spolecnosti OVB. Bylo dotazovdno 25 muzt
a 25 Zen, aby bylo moZno uskute¢nit srovnani. Hlavnim segmentem spole¢nosti OVB
jsou pracujici lidé ve vekovém rozmezi od 31 do 45 let. Prvni dilezitou otdzkou
z dotaznikového Setfeni byla vybrdna pravé spokojenost se sluzbami financnich
poradcti, coz bylo velice individudlni. Odpovédi byly hodnoceny formou znamkovani.
Hodnota jedna, tedy velmi spokojeno se sluzbami finan¢nich poradct se z celkového
poctu 50 respondenttl, se vyskytla 25 krat. Znamka dvé, spokojen, se objevila celkem 17

krat a pouze 8 krat nespokojen.

Druha podstatna otazka byla zaméfena na vystupovani financnich poradct.l zde se
objevovaly odpovédi formou znamkovani. Nejcastéjsi odpoveédi byla znamka jedna,
tedy velmi spokojen a to celkem 24 krat, poté znamka dv€ oznacujici, ze je klient
spokojen, se objevila 20 krat a pouze v Sesti ptipadech nespokojen. Tento vysledek
vypovida o tom, ze jsou finan¢ni poradci fadné€ a spravné proSkolovani na odborné

urovni. Grafické vyhodnoceni téchto otdzek je zobrazeno v ptilohéch.

Tteti vyznamnou a diilezitou otazkou, kterd byla respondentim poloZena, je, co na né
ve funkci finanéniho poradce nejvice zaptisobi. V této otazce si mohli vybirat z nékolika
odpovédi, a to, zda na né pusobi spise pohlavi, tedy jestli je pro né podstatné, zda funkci

finan¢niho poradce vykonava Zena nebo muz, dal$imi moznostmi byl vzhled, vék,
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reference od svych znamych, piibuznych, ptatel apod., vystupovani a jako posledni

odborna zdatnost.

Graf ¢. 8 Co na Vis pusobi ve funkci finan¢niho poradce nejvice ?
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zdatnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uveden¢ho grafu miZeme vidét, co na klienty spolenosti OVB pisobi nejvice
Vv roli finan¢nich poradct a to v porovnani z pohledu muzli a Zen. V tomto piipad¢ byl
pro ptehlednost vybran sloupcovy graf, ponévadz graf vyseCovy se jevil jako velice
nepiehledny. Z grafu tedy mizeme vycist, ze na zptsob vystupovani kladou vétsi diraz
prekvapivé muZi neZz Zeny, tato odpovéd tvofila celkem 28 % z celkového poctu
respondenttl. Jako druha nejcastéjsi se objevovala odborna zdatnost. Mnohym vadi, ze
finanéni poradce je ¢lovek, ktery nema patiiéné vzdélani, mnohdy se jedna o poradce se
zakladnim vzd€lanim, coz respondenti spatiuji jako velky nedostatek. Mén¢ castou
odpovédi byla reference od ptatel, zndmych a rodiny. Pro zeny je i v tomto piipadé
dilezity vzhled, jakou barvu obleku mé finan¢ni poradce, zda ma spravné dopnuté sako,
jestli neni pomackané nebo v ojedinélych ptipadech i Spinavé. VEk hral pouze malou
roli a z celkového poctu se tato odpoveéd objevila pouze jedenkrat. Tento muz pii
osobnim dotazovani poznamenal, Ze by nesvéril své dilezit¢ dokumenty o financich

mladému osmnéctiletému poradci.
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Tabulka €. 2 Vlivy piisobici na klienty spole¢nosti OVB

Vlivy pusobici na klienty
Pohlavi
vystupovani odborna reference vzhled Vek
zdatnost
muz 14 8 3 1 1
Zena 10 9 1 3 0
celkem 24 17 4 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.10 Vlastni navrh reSeni

vvvvvv

a zaznamovych archi, je jasné videt, Ze stavajici klienti jsou se sluzbami finanénich
poradct spokojeni a neni tedy viditelna zadna chyba ve vzdélavacim systému a zptisobu
komunikace. Nejvétsim nedostatkem je vSak propagace, kterd neni téméf zadna. Je sice
pravda, ze zpusob ziskavani klientd na zaklad¢ doporuceni funguje, ale pouze v piipadé
segmentll od 31 let a vySe. Tyto segmenty tvoii pfiblizné¢ 90 % veSkeré klientely
spolecnosti OVB sidlici ve Znojmé&. Pocet klientli znojemské kancelare se pohybuje
kolem 1730 osob. Jedna se o obyvatele mésta Znojma a okoli ve vzdalenosti 30-40 km.

Je tedy dulezité oslovit i mladsi segment ve véku od 18 do 30 let. Na zaklad¢ téchto

vysledkl bylo dospéno k rozhodnuti vytvofit eventovou akei.

Tato akce by se zaméfovala na segment mladych lidi vékové kategorie 18-30 let.
Hlavnim divodem k vybéru tohoto segmentu je, Ze se jedna o neoslovenou skupinu lidi,
ktera spolecnosti poskytujici finanéni poradenstvi nezna nebo je iimysIné piehlizi. Prave
tento segment si finan¢ni poradenstvi nedokaZe spojit s ni¢im pozitivnim. Hlavnim
cilem navrhované eventové akce by bylo dostat se do podvédomi mladych lidi. Vytvofit
jim piijemny zézitek a nenasiln¢ oslovit tento segment. Pfedpokladem by bylo ziskat si

na tyto osoby kontakty a navazat s nimi spolupraci.

Eventova akce by se konala na koupalisti Louka ve Znojmé. Jedna se o misto, které
navstévuje mnoho mladych lidi. Je to prostfedi, ve kterém se citi pfijemn¢, uvolnéné

a odpocaté, proto by zde méli byt ochotni splnit par formalit, jako je vyplnéni svého
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jména, emailové adresy, pifipadné telefonniho ¢isla a to v ramci zacastnéni se
aquazorbingu. Jako motivaci by kazdy ucastnik ziskal na uvitanou chlazené pivo

zdarma. Coz by mé¢lo naldkat pomérn¢ mnoho navstévnika.

Tato eventova akce by se konala v prazdninovém meésici ¢ervenci, ponévadz ma mnoho
mladych lidi volno. Probihala by v prubéhu vikendu (sobota, ned¢€le), nejlépe hned
V prvnim tydnu prazdnin, jelikoz v tomto obdobi jsou dva statni svatky. Primérna
navstévnost koupalist¢ Louka Znojmo o vikendu je 2000-3000 navstévnikd za den,
z nichz pfiiblizn¢ 70 % spada do segmentu ve v€ku od 18 do 30 let. Tyto informace byly

ziskany od provozniho koupalisté.

Eventova akce by probihala zejména Vv prostorach plaveckého bazénu. Divodem je
blizkost rychlého obcerstveni s posezenim, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi

a nedaleko je rovnéz hiisté na plazovy volejbal.

Komunikaci s témito navstévniky by méli na starost dva finan¢ni poradci ve v€kovém
rozmezi 20-25 let. Byly vybrany osoby pravé v tomto veku, aby mély velmi blizko
k cilovému segmentu, ale aby také odpovidala jejich odborna zpisobilost. Jednalo by se
o0 jednu Zenu a jednoho muZe. Oba by m¢li na sobé bilé tricko s kratkym rukdvem a na
ném z predni strany malé logo spolecnosti OVB v pfislusné barvé, tedy modré, a na
zadni stran& slogan: ROZTOCTE HRAVE SVE FINANCE S OVB. Muz by mél kratké
kratasy v bilé barvé a Zena minisukni. Plsobili by tedy pfirozené, na rozdil od
finan¢nich poradcii v obleku. Popsany odév bude objedndan pomoci internetu od

dodavatele aquazorbingovych kouli, ktefi tuto sluzbu nabizi.

Jednalo by se o eventovou akci s aquazorbingem, tedy letni tematicka atrakce, ktera je
V dnesni dob¢ velice vyhleddvanou za ucelem pfilakat pozornost spousty lidi. Jde
o adrenalinovou zabavu, kde se ¢lovek pohybuje v kouli o primér 2 metry a snazi se
pomoci kotrmelcti a libovolnych pohybli dostat na druhou stranu. V soucasnosti je

zorbing oblibenou marketingovou zaleZitosti.

4.11 Kalkulace nakladi na eventovou akci
Na tuto akci budou potieba alespont dvé aquazorbingové koule, ponévadz je pocitano

v prub¢hu jednoho celého dne s navstévnosti 600 lidi. Tento odhad byl vytvofen na
zéklad¢ udaji od provozovatele koupalisté Louka Znojmo, dle navstévnosti piedchozi

akce poradané radiem Blanik.
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K prongjmu je potieba zaptj¢it vykonny kompresor 320 W na oba dny. Akce
aquazorbingu muze byt provozovana bez odborného dohledu, na rozdil od zorbingu
Vv ptirodé, ktery je nebezpecny. Je ale nutné diikkladné precteni provozniho fadu, ktery je

ptiloZzen v ptipad¢ kazdého pronajmu a bude vyvéSen na altanu.

Velmi dulezity je polep téchto zorbingovych kouli, aby lidé 1épe dostali do podvédomi
logo spole¢nosti spolu s jejim ndzvem nazev a barvami OVB, kterd eventovou akci
potfada. Po konzultaci s poskytovatelem prondjmu byl vybran pravé zplsob nastiiku
loga pomoci pruznych barev, které jsou odolné proti vodé. Byva vyuzivdn na
jednorazové akce a je jednoduchy. Cena polepu je vypoctena na zdkladé velikosti loga,
ktera ¢ini 50x60cm a podle poctu pouzitych barev, coz budou pouze modra
a bila.Veskeré informace byly ziskany pomoci webovych stranek www.aquazorbing.cz

a diky kontaktovani pomoci emailu uvedeného na webovych strankach.

Na uvitanou, za vyplnéni kratkého formulaife a moznosti zucastnéni se aquazorbingu,
bude lidem nad 18 let rozdano zdarma pivo znacky Hostan v kelimcich 0,3 1. Kazdému
ucastniku, ktery vyplni formulédt a dostane pivo zdarma bude déno na ruku razitko

s logem OVB. Timto bude zajisténa neopakovatelnost stale stejnych navstévnika.

Pivo bude nakoupeno v prodejné Alfa Znojmo, se sidlem v Oblekovicich, jehoz
provozni doba je kazdy den od 8:00 do 15:00 hod., a o vikendu od 8:30 do 11:00.
V ptipadé nedostatku zasob je tedy mozné narychlo zakoupit dal§i sud s pivem.
Ksudim bude nutné zaptjcit chlazeni a vy€epni zafizeni. Pfi této predpokladané
navstévnosti bylo vypocitano, Ze bude nutné zakoupit 8 sudii na dva dny, ponévadz
Z jednoho sudu se nato¢i zhruba 160 piv. Veskeré informace o cenach byly zjistény

pfimo v prodejné Alfa.

U plaveckého bazénu bude umistén party stan, vcetné bocnic, o rozmérech 3x3 m, kde
budou umistény sudy s pivem a stil obdélnikového tvaru s rozmérem 80x 100cm,na
kterém budou umistény formulafe k vyplnéni kontaktnich tidaji. Zapijceni party stanu
a stolu bude zajisténo pies webové stranky www.pujcovna-nabytku.cz, doprava bude
zdarma, ponévadz se cena pohybuje nad 800 K¢. Vzhledem k predpokladané
navstévnosti 600 lidi za jeden den, je tedy nutné nakoupit 1200 plastovych kelimkt

0,3 I, které budou objednany také pomoci internetu.

49



Nejvice bude uSetfeno na nakladech za pronajem prostor, ktery je zdarma, ponévadz
jsou tyto akce vitany a napomahaji zvysit navstévnost koupalisté. Tyto informace byly

ziskany od provozniho koupalisté.

zvolena forma persondlniho zajisténi pomoci studenti stfedniho odborného ucilisté
Z oboru kuchai-¢isnik, ktefi budou na této eventové akci obstaravat vycep piva. Nejlépe
jeden chlapec a jedna divka. VSe je domluveno s hlavnim mistrem. Provozni doba
koupali$té je v prazdninovych mésicich kazdy den od 10:00 do 20:00. Po celou dobu
této provozni doby bude probihat aquazorbingova akce. Dale bude potieba tcast dvou
mladych finan¢nich poradcti, ktefi pracuji pro spole¢nost OVB na zakladé
zivnostenského listu. Budou proto placeni za tuto akci na zakladé odmény od oblastniho

teditele pobocky ve Znojmé, ktery bude financovat celou akci.

Z hlediska propagace budou pouzity pouze 2 letdky ve formatu AS s rozméry 21x14,8
cm. Hlavnim divodem této volby je uspora nakladl. Letdky budou vytistény v tiskarné
Sladek Znojmo. Jeden z nich bude umistén ptimo na dvefich koupalisté, kde to uvidi
velké mnozstvi navstévnika jiz od otevieni koupalisté, tedy od 1. cervna. Na letaku
bude vyobrazeno logo spole¢nosti OVB, dale datum konani, misto a zobrazeni
aquazorbingu se spokojenymi ucastniky. Samoziejmosti bude velkym pismem
zobrazeni sloganu: ,,Rozto¢te hravé své finance se spole¢nosti OVB®, a informace
0 pivu Hostan zdarma. Druhy letdk bude umistén na Méstskych laznich ve Znojmg,
kolem kterych projde velké mnozstvi lidi. V tiskdrn€ Sladek Znojmo budou vytistény
také formulafe umisténé na koupaliSti ve formatu A6, ktery je dostacujici, ponévadz
poslouzi pouze k zapsani jména,piijmeni, v€ku, ¢isla mobilniho telefonu a emailové

adresy.

Na party stan, kvili zviditelnéni, bude pouzit reklamni polep na samolepici folii. Byl
vybran na zakladé¢ jednoduchého nalepeni a zaroven odstranéni z ditvodu nutnosti
navraceni party stanu v ptivodni podobé. Podle tabulky umisténé na pfislusnych
webovych strankach se jedna o polep do rozméru 3m2, ve stylu varianty, kde jsou
1-2 barvy, vSechny druhy pisma a jednoduché grafické tvary. Cena tohoto reklamniho
polepu je 600 K¢ za jeden kus. Budou polepeny tii strany, ponévadz budou vSechny
viditelné. Na reklamnim polepu bude logo spolecnosti OVB a slogan: ,,Roztocte hravé

své finance s OVB.*
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Tabulka ¢. 3 Kalkulace nakladu na eventovou akci

PREDMET CLERE
VKC
pronajem dvou aquazorbingovych kouli na dva dny 9 680,-
AQUAZORBING polep kouli na zorbing 3 236,-
dovoz a odvoz od kuryra 250,-
jedenkrat vykonny kompresor 320 W na 2 dny 960,-
osm sudil piva Hostan 9 520,-
, Zaloha na osm sudt piva Hostan 6 400,-
NAPOJE
zapijceni chlazeni na dva dny 1 200,-
zapujceni vycepniho zatizeni (pipa) na dva dny 1 000,-
zapijceni party stanu véetné bocnic (bez instalace) 800,-
zapujceni obdélnikového stolu 80x120 cm 80,-
PRISLUSENSTVI | doprava stolu a party stanu 0,-
plastové kelimky 1 500 ks 1 500,-
postovné kelimk (nad 1 000 Kks) 0,-
) platba dvou finanénich poradcti na 2 dny 4 000,-
PERSONAL
platba dvou studentii hotelové Skoly 1 200,-
ODEV odév pro personal ( 2 finan¢ni poradci) 1 300,-
plakat format AS (21x14,8 cm) 2 ks 396,-
PROPAGACE |reklamni polep na samolepici folii 3 ks 1 800,-
formulaie format A6 1 500 ks 1996,-
CELKEM 45 318, -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové néklady na tuto eventovou akci vyjdou po seCteni na 45 318 K¢&. Navratnost
téchto investic miize byt provedena pouze odhadem. Je pocitdno s navstévnosti za oba

dny kolem 1200 lidi, z nichz podle statistik spole¢nosti OVB z piedchozich let, kdy
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Z deseti oslovenych vyjdou dva tspésné obchody, tedy 25 % tspésnosti, by mélo dojit
ke spolupraci s 300 oslovenymi tcastniky eventové akce. Tato informace je odhadnuta
na zéklad¢ udaji z predchozi akce, kde bylo grilovano maso a byly potadany soutéze
pro déti 1 dospélé, spolecné s rozdavanim nafukovacich balonkl, kde se podatilo
navazat kontakty s 312 klienty za ptedpokladu, Ze jeden novy obchod primérné pfinese
pfiblizné 1000 K¢, ponévadz kazdy produkt je jinak hodnocen, by méla byt navratnost
odhadnuta na 300 000 K¢&.
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5 ZAVER

Spolecnost OVB zabyvajici se finanénim poradenstvim ma na ceském trhu jiz
vybudované své misto. Cilem této prace bylo zjistit, zda jsou stavajici klienti spokojeni
se sluzbami, které poskytuje pobocka spolecnosti OVB sidlici ve mésté Znojmé, jak je
vnimana ostatnimi lidmi a zda tuto spole¢nost vilbec znaji. Na zaklad¢ provedeného
prizkumu bylo navrzeno doporuceni, jak stale neosloveny segment potencialnich

klienti nenasilné kontaktovat a pomoci jim dostat tuto spole¢nost do povédomi.

Jak bylo dokazano marketingovym prazkumem, klienti jsou velmi spokojeni se
sluzbami svych finanénich poradct ze spole¢nosti OVB, coz vyplynulo z odpoveédi
vétsiny respondenti. Spokojenost se projevila i Vv ptipadé vystupovani finan¢nich
poradct. Neni tedy viditelna zadné chyba ve zptsobu a frekvenci komunikace ani ve

vzdélavacim systému uvnitt podniku.

Klicové tedy bylo zaméfeni se na osoby nevyuZzivajici finan¢ni poradenstvi OVB.
V tomto pfipadé doslo ke znepokojujicim vysledkim provedeného druhého
marketingového prizkumu, nebot’ zejména segment 0sob do tficeti let vnima sluzbu
finan¢niho poradenstvi velmi negativné a neznaji spolecnost OVB. Poté se miiZe stat, Ze
Vv pozd¢jSim veéku, az zjisti, ze tuto sluzbu pottebuji, vyhledaji spiSe konkurenéni
spolecnosti poskytujici finan¢ni poradenstvi, které vyuzivaji vice propagaci a lidé je

diky tomuto znaji.

Je pravdou, ze zplisob ziskavani klientlh pomoci doporuceni sice funguje, ale vztahuje se
spiSe na segment od tficeti jedna let a vice. Ponévadz vSichni dotazovani klienti spadaji
do téchto segmentll a byli ziskdni na zdkladé doporuceni, je tedy nutné vyuzit
ptilezitosti k osloveni mladSich lidi, ktefi jednou budou tuto sluzbu potiebovat.
V néavrhu feSeni je tedy uveden zplsob ziskani a osloveni osob pomoci eventové akce,
ktery by mél pfinést kontakty na pfiblizn€¢ 300 potencidlnich klienti a uzavfeni
spoluprace snimi pfiblizn€¢ v hodnoté¢ 300000 Kc¢. V porovnani s ndklady
vynaloZenymi na tuto eventovou akci, ktera ¢ini na zdklad¢ provedenych kalkulaci
45 318 K¢, se jevi tento zpusob osloveni potencidlnich klientdi jako finan¢né velice

vyhodny.
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Spolecnost OVB ve Znojmé, nevynaklada po cely rok témét zadné financni prostiedky
na propagaci, proto si mize tuto eventovou akci dovolit realizovat a financovat ji ze
svého fondu. Ziska tim nové kontakty a tito lidé stravi ptijemné chvile se spole¢nosti

OVB.
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Priloha €. 1 - Propagace spole¢nosti OVB

Svételna tabule

"

Allfinaniare

Zdroj: Vlastni zpracovani

Billboard v Satové na vlakovém nadrazi

PrestiZni povolani Renomierter Beruf N

v Ceské republice in Osterreich \
* zk X, g - 2 s X |
poradenstvivod i 1970. af ¢ Erfahrung im Finanzberatung seit 1970

® ve 14-ti zemich Evropy ® istin 14 EU-Lindern vorhanden

® garantovana kariéra © Karriere garantiert . . '

(|
® nadstandardni odménovani © Belohnungen iiber dem Standard OVB !

® bezplatné odborné i manazerské vzd&lavani e Freie Fach- und Fii hrungskréfte Training

Alifinanz, a.s.

e firemni benefity © Firmen Benefits

Vice informaci a kontakt pro zajemce Mehre Infos unter

E-mail: jana.zabojnikoval@ovbmail.cz E-mail: jiri.lenko@ovbmail.cz
B e Giticz
‘Mobil: +420 774 891 413

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha €. 2 — KoupaliSté Louka Znojmo

Zdroj: www.plovarnalouka-znojmo.cz



Priloha ¢. 3 — Dotaznik zaméifeny na osoby nevyuzivajici sluzby

spolec¢nosti OVB

Vazend pani, vazeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o vypInéni tohoto dotazniku. Jsem studenkou SVSE ve Znojmé
a vysledky mi napomohou k vypracovani mé bakalatské prace. Vénujte, prosim, par minut na
zodpovézeni téchto otazek. Dotaznik je anonymni.

1) Byl/a jste nékdy osloven/a finan¢nim poradcem?
o Ano
o Ne

2) Jakym zpusobem jste byl/a osloven/a ?

o Emailem

o Mobilnim telefonem

o Osobné

o Vibec

O JINé oo,

3) Jaké tii spolecnosti poskytujici finan¢ni poradenstvi Vas napadnou jako prvni ?

4) Vyuzivate tuto sluzbu?
o Ano
o Ne

V piipadé, Ze ji nevyuzivate uved’te, prosim proc¢

5) Co se Vam na této sluzbé nelibi?

6) Znate spole¢nost OVB Allfinanz, a.s.?
o Ano
o Ne

7) Vyuzivate finan¢ni poradenstvi spole¢nosti OVB Allfinanz, a.s.?
o Ano
o Diive ano
o Ne



Pokud nevyuzivate financni poradenstvi spole¢nosti OVB Allfinanz, a.s., uved’te prosim pro¢

8) Jakou barvu ma logo této spole¢nosti ?

o Zelenou
O Cervenou
o Zlutou

o Modrou
o Nevim

9) Navstivil jste n€kdy www stranky spole¢nosti OVB Allfinanz, a.s.?
o Ano
o Ne

10) Ocenili a navstivili byste n&jakou eventovou akci spojenou s touto spoleénosti?

o Ano
o Ne
IDENTIFIKACNI OTAZKY
Pohlavi :
o Muz
(@] Zena
Vék
o 18-30
o 31-45
o 46-65
o 66 avice
Vzdélani:
o Zakladni skola
o Udilisteé
o Bez maturity
o Maturita
o Vysokoskolské

Ekonomicka aktivita:

o Student

o Zameéstnanec

o Nezaméstnany

o Dtchodce

O JING oo

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku Michaela Rihackova.



Priloha €. 4 — Dotaznik zaméreny na klienty spole¢nosti OVB

Vézena pani, vazeny pane,

obracim se na Vs s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku. Jsem studenkou SVSE ve Znojmé  a
vysledky mi napomohou k vypracovani mé bakalatské prace. Vénujte, prosim, par minut na zodpovézeni
téchto otazek. Dotaznik je anonymni.

1) Byl/a jste nékdy osloven/a finanénim poradcem?
o Ano
o Ne

2) Jakym zpiisobem jste byl/a osloven/a ?

o Emailem

o Mobilnim telefonem

o Osobné

o Viubec

O JINé ..o,

3) Jaké tfi spole€nosti poskytujici finanéni poradenstvi Vas napadnou jako prvni ?

) S

[0 P

o
4) Vyuzivate tuto sluzbu?

o Ano

o Ne

V ptipade¢, Ze ji nevyuzivate, uved’te prosim proc¢
5) Co se Vam na této sluzbé nelibi?

6) Znate spole¢nost OVB Allfinanz, a.s.?
o Ano
o Ne

7) Vyuzivate finanéni poradenstvi spole¢nosti OVB Allfinanz, a.s.?

o Ano
o Diive ano
o Ne

Pokud nevyuzivate finan¢ni poradenstvi spole¢nosti OVB Allfinanz, a.s. uved’te, prosim pro¢



8) Jakou barvu ma logo této spoleénosti ?

o Zelenou
o Cervenou
o Zlutou

o Modrou
o Nevim

9) Navstivil jste nékdy www stranky spole¢nosti OVB Allfinanz, a.s.?
o Ano
o Ne

10) Ocenili a navstivili byste néjakou eventovou akci Spojenou s touto spoleénosti?

o Ano
o Ne

IDENTIFIKACNI OTAZKY

Pohlavi :
o Muz
o Zena
Vék
o 18-30
o 31-45
o 46-65
o 66avice
Vzdélani:
o Zakladni Skola
o Uciliste
o Bez maturity
o Maturita
o Vysokoskolské
o

Ekonomicka aktivita:

Student
Zameéstnanec

Nezaméstnany
Dtchodce

o O O O O

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku Michaela Riha¢kova.



Priloha ¢. 5 — Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni osob

nevyuZzivajici sluzeb OVB

Otazka ¢. 4 — Vyuzivate tuto sluzbu?

Hano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 — Co se Vam na této sluzbé nelibi?

B nemohu posoudit nic o ni
nevim
M nic mi nevadi

m nedlvéra v poradce

B zamér poradce si vydélat

M ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka ¢. 7 — Pokud nevyuzivate finan¢ni poradenstvi spole¢nosti OVB Allfinanz,a.s.

uved’te prosim proc?

4%

B nepotrebuji Zadné financni
poradestvi
W neznam spol. OVB

1 radéji zvolim konkurenci

M ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 — Jakou barvu ma logo spole¢nosti OVB?

B modrou
M nevim
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9 Navstivil/a jste nékdy webové stranky spole¢nosti OVB?
M ano
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani



Identifika¢ni otazky

Pohlavi:

B muz

M 7ena

Vzdélani:

24%

W zakladni

B stredoskolské
bez maturity

 stredoskolské
s maturitou

B vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani

Veék:
9%
| 18-30
W 31-45
M 46-65
M 66 a vice
Ekonomicka aktivita:
M student

6%

9% °%

W zaméstnanec

I nezaméstnany

m dichdoce

B materska
dovolena




Piiloha ¢. 6 - Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setieni Kklienti
OoVvB

Otazka €. 1 — Znate spolecnost OVB Allfinanz, a.s.?

4%

M ano
M ne
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 3 - Navstévujete webové stranky této spolecnosti?
M ano
M ne
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otéazka ¢. 4 - Vite, Ze Vas finan¢ni poradce je ze spolecnosti OVB?
4%
M ano
M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka €. 6 - Jak jste spokojeni se sluzbami Vaseho finan¢niho poradce?

0%

m velmi spokojen
B spokojen
m nespokojen

B velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 — Jak jste spokojeni s vystupovanim Vaseho finan¢niho poradce?

0%

m velmi spokojen
B spokojen
M nespokojen

H velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 — Jakym zplsobem jste ziskal svého finan¢niho poradce?

B doporuceni kamarada
m doporuceni rodiny

= doporuceni znamych

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka ¢. 10 — Z jakého hlavniho diivodu vyuzivate finan¢niho poradce?

4% 2%

B financim nerozumim,
pfenecham odbornikiim

M nechci se dostatn do fin.
Probléma

m fin. Poradce ma vétsi prehled

B chci vyuZzit dan vyhod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 — Jak casta je komunikace s VaSim financnim poradcem?

6% 2%

B mési¢né

M Ctvrtletné
 jedenkrat za pl roku
M jedenkrat za rok

M za dva roky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 - Jakym zptisobem komunikujete se svym finanénim poradcem nejéastéji?

B emailem
B mobilem

= osobné

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka ¢. 13 — Co se Vam nelibi na piistupu finan¢nich poradci?

B chovani
M vzdélani
I jsem s pristupem spokojen

B odborna zdatnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
Identifika¢ni otazky:

Pohlavi :

H muzZ

M 7ena

Vzdélani:

m zakladni

18%  12%
B stredoskolské

W maturita

m vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani

10% 8%
| 18-30
W 31-45
M 46-65
M 66 a vice
FEkonomicka aktivita:
M student

10% 4%

4%
W zaméstnanec

M nezaméstnany

m dichodce




Priloha €. 7 - Graficky navrh aquazorbingové koule

Zdroj: Vlastni zpracovani



