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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem prace je navrhnout vhodna doporuceni pro upravy souc¢asného marketingového mixu spolecnosti
Broker Consulting.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace je zpracovana na zékladé rozboru a komperace sekundéarnich
zdrojti dat. Konkrétné byla pouzita ¢eska a zahrani¢ni odborna literatura. Prakticka Cast prace je vypracovana na
zaklad¢ primarnich a sekundarnich zdroji dat. Jako primarni zdroj dat bylo provedeno kvantitativni vyzkumné
Setfeni. K vyzkumnému Setfeni byl pouzit vlastni dotaznik sloZzen z 24 otazek, kterého se zicastnilo 250
respondentll. Respondenti byly osloveni prostfednictvim socidlnich siti a emailu. Jako dopliujici primarni zdroj
pro zpracovani analyzy marketingového mixu byl proveden polostrukturovany rozhovor s oblastnim feditelem
spolecnosti Broker Consulting. Sekundarni zdroje pouzité v praktické Casti prace vychazeji z teoretické c¢asti
a byly rozsifeny o relevantni internetové zdroje a interni informace poskytnuté spolec¢nosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 250 respondentd. Respondenti jsou rozdéleny na dvé skupiny,
dle skutecnosti, zda vyuzivaji sluzeb spolecnosti Broker Consulting. Obéma zminénym skupinam respondenti
byly polozeny shodné i rozdilné otazky. Skupina respondentti vyuzivajicich sluzeb této spolecnosti tvoii 34 %
dotazovanych respondentli, zbylych 66 % sluzeb spolecnosti Broker Consulting nevyuziva. V ramci
genderového rozlozeni vyuziva téchto sluzeb 37 % zen a 28 % muzl. Nicméné z dotaznikového Setieni vyplyva,
ze povédomi o spoleénosti Broker Consulting ma vice nez 70 % dotazovanych respondentl. Nejcastéjsi zptisob,
jakym se respondenti vyuzivajicich téchto sluzeb o spole¢nosti dozvedeli je prostiednictvim doporuceni od jejich
znamych, konkrétné 69 % z nich. V rameci otazky tykajici se moznych zlepSeni této sluzby 23 % respondenti
navrhuje zavedeni prfehledného systému sjednanych smluv a 30 % respondent navrhuje zlepSeni péce o stavajici
klienty. Z dotaznikového Setieni dale vyplynulo, Ze 49 % respondenti nepldnuje v budoucnu vyuzit sluzeb
finan¢niho poradenstvi, nejcastéji ve vékové skupiné od 18 do 25 let. Pfi vybéru spolecnosti, které svéii
divéru ke spolecnosti. Propagaci spolecnosti na socialnich sitich a televizi zaregistrovalo 27 % respondentd.
Nejcastéji preferovany nastroj komunikace jsou socidlni sit€, konkrétné¢ 67 % respondenty. Z analyzy
konkurence vyplyva, ze konkurencni spolecnost disponuje moznosti sjednani konzultace pfes webové stranky.
Moznost tohoto sjednani by v ramci této spolecnosti uvitalo 66 % respondentti.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zéklad¢ identifikace nedostatkli z dotaznikového Setfeni vyplyvaji nasledujici doporuceni, které vedou
ke zlepSeni marketingového mixu spolecnosti Broker Consulting. Prvnim doporucenim je zaméreni se na
propagaci na socialnich sitich a komunikace pfidané hodnoty této spolecnosti. Toto doporuceni navazuje na
nizky pocet respondentt, ktefi zaregistrovali jakoukoliv formu propagace. Vyuziti socialnich siti bylo zvoleno
z divodu vysoké preference tohoto nastroje marketingového mixu vétSiny respondentli napfic veékovymi
kategoriemi. Druhé doporuceni je zaméfeno na propagaci spolecnosti prostfednictvim osobniho prodeje, ktery
je realizovan piimo konzultanty spolec¢nosti. Tyto dva nastroje komunikacniho mixu byly zvoleny na zékladé
dotaznikového Setfeni. Z divodu nespokojenosti respondentil vyuzivajicih sluzeb spolec¢nosti Broker Consulting
se systémem sjednanych smluv je navrhnuta mobilni aplikace, ktera by tento pfehled umoziiovala. Tato mobilni
aplikace by rovnéz upozoriiovala na zapomenutou platbu nebo bliZici se vyro¢i dané smlouvy. Pro zefektivnéni
meéfeni zdkaznické spokojenosti bylo navrzeno rozsifit soucasné meéfeni této hodnoty doplitujicimi otdzkami
v ramci online dotazniku. Posledni doporuceni se tyka piidani moznosti sjednani schiizky pies webové stranky
spolecnosti. Toto doporuéeni vyplyva z vysledkti dotaznikového Setieni a analyzy konkurencnich spole¢nosti.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, nastroje marketingového mixu, komunikacéni mix, finan¢ni poradenstvi

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:
The main goal of the thesis is to propose suitable recommendations for adjustments to the current marketing mix
of the company Broker Consulting.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the bachelor's thesis is based on the analysis and comparison of
secondary data sources. Specifically, Czech and foreign professional literature was used. The practical part of
the thesis is based on primary and secondary data sources. A quantitative research survey was conducted as the
primary data source, using a self-designed questionnaire consisting of 24 questions, which was completed by
250 respondents. The respondents were approached through social networks and email. A semi-structured
interview with the regional director of Broker Consulting was conducted as an additional primary source for the
analysis of the marketing mix. Secondary sources used in the practical part of the thesis are based on the
theoretical part and were expanded to include relevant internet sources and internal information provided by the
company.

3. Result of research:

250 respondents participated in the questionnaire survey. Respondents were divided into two groups according
to whether they use the services of Broker Consulting. Both groups were asked identical and different questions.
The group of respondents using the services of this company represents 34 % of the surveyed respondents, while
the remaining 66 % do not use the services of Broker Consulting. In terms of gender distribution, 37 % of women
and 28 % of men use these services. However, the questionnaire survey shows that over 70 % of the respondents
are aware of Broker Consulting. The most common way respondents using these services learned about the
company was through recommendations from their acquaintances, specifically 69 % of them. Regarding the
question of possible improvements to this service, 23 % of respondents suggest the introduction of a clear system
of contracted agreements and 30 % of respondents suggest improving customer service for existing clients.
Furthermore, the questionnaire survey revealed that 49 % of respondents do not plan to use financial advisory
services in the future, most commonly in the age group of 18 to 25 years. When choosing a company to entrust
their finances, 67 % of respondents primarily look for the professionalism of the consultants, and 59 % consider
trust in the company to be the most important factor. Promotion of the company on social media and television
was noted by 27 % of respondents. The most commonly preferred communication tool is social media,
specifically 67 % of respondents. Analysis of the competition shows that a competitive company has the option
of scheduling consultations through their website. 66 % of respondents would welcome this option within this
company.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the identification of deficiencies from the questionnaire survey, the following recommendations arise,
which lead to an improvement of the marketing mix of the company Broker Consulting. The first
recommendation is to focus on promoting the company on social media and communicating its added value.
This recommendation follows from the low number of respondents who registered any form of promotion. The
use of social media was chosen due to the high preference of this marketing mix tool by most respondents across
age categories. The second recommendation is focused on promoting the company through personal sales, which
are carried out directly by the company's consultants. These two communication mix tools were chosen based
on the questionnaire survey. Due to the dissatisfaction of respondents using the services of Broker Consulting
with the system of contracted agreements, a mobile application is proposed that would enable this overview.
This mobile application would also alert users to forgotten payments or approaching anniversaries of a given
contract. To make customer satisfaction measurement more efficient, it is recommended to expand the current
measurement of this value with additional questions in an online questionnaire. The last recommendation
concerns adding the option of arranging a meeting through the company's website. This recommendation stems
from the results of the questionnaire survey and analysis of competing companies.
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1 Uvod

Marketingovy mix predstavuje kombinaci zékladnich prvka, které jsou klicové pro Gspésné
zavedeni a prodej produktd a sluzeb na trhu. Planovani a fizeni aktivit spolecnosti jsou
umoznény marketingovym mixem tak, aby byly co nejefektivnéjsi, a aby byl dosazen co
nejvetsi uspéch na trhu. Autofi pojednavaji o riznych modifikacich marketingového mixu, kdy
mezi nejznaméEjsi a nejpouzivanéjsi modifikaci je fazen model 4P a 4C. Kotler, Armstrong
a Opresnik (2018, s. 79) uvad¢ji zaméreni modelu 4P pouze na pohled prodavajiciho. Z tohoto
diivodu je dle autorti vhodnéj$i kombinace obou modelli a zapojeni pohledu ze strany
kupujiciho na jehoz pohledu priméarné zélezi. Jako zékladni néstroje marketingového mixu
Karlicek et al. (2018, s. 152) uvadéji produkt, cenu, distribuci a komunikaci. V rdmci modelu
4C jsou dle Karlicka et al. (2018, s. 152) nastroje marketingového mixu modifikovany
na hodnotu pro zdkaznika, naklady pro zdkaznika, komunikaci dané hodnoty a dostupnost
pfidané hodnoty.

Drasilova (2019, s. 124) ve své publikaci uvadi, ze problematika marketingového mixu spociva
v tom, Ze kazdy prvek musi byt spravné nastaven a vyuzit. Spole¢nosti musi byt zvazovano
mnoho faktorl pti ur¢ovani vhodného produktu, optimalni ceny, nejlepsiho umisténi pro prodej
a nejucinnéjsi propagace. Spravné nastaveni marketingového mixu je dle autorky nezbytné pro
dosazeni uspéchu na trhu a v konkurenénim prostiedi. Spolecnosti musi byt zaroven schopny
spravn¢ analyzovat trh a cilovou skupinu k vytvofeni optimalni kombinace vSech prvka
marketingového mixu.

Tato bakalafska prace se zabyva navrhem zlepSeni marketingového mixu v oblasti finan¢niho
poradenstvi. Finan¢ni poradenstvi je oblast zabyvajici se poskytovanim odbornych rad
a doporuceni, ktera se tykaji spravy financi. Jeho cilem je pomoci jednotlivciim, rodindm nebo
podnikiim dosdhnout finan¢niho zdravi a stability prostfednictvim efektivniho pldnovani
a fizeni jejich finan¢nich prostredka.

Cilem této prace je analyzovat soucasny marketingovy mix vybrané spolecnosti Broker
Consulting a na zékladé¢ této analyzy a vysledkl z dotaznikového Setfeni navrhnout vhodna
doporuceni pro zlepseni jeho efektivnosti. Spole¢nost Broker Consulting je fazena mezi jedny
z nejvétsich finanéné poradenskych spolednosti v Ceské republice. Spole¢nost byla zalozena
vroce 1998 a vsoucasnosti dle webovych stranek (2023) spolupracuje s vice nez 2 000
konzultanty, kteti obsluhuji vice nez 700 000 klientt.

Tato prace je rozdélena na teoreticko-metodologickou a praktickou cast. Teoreticka Cast
je slozena ze Ctyt subkapitol, které vychazeji ze sekundarnich zdroji dat, konkrétn¢ z ceské
a zahrani¢ni odborné literatury. Prvni subkapitola teoretické ¢asti se zabyva teorii a koncepci
marketingového mixu. Dale jsou v této subkapitole popsany rizné pohledy na definici
a koncepci marketingového mixu. Druhd subkapitola je vénovana zakladnim ndastrojim
marketingového mixu. V této subkapitole je podrobné rozebran produkt, cena, distribuce
a komunikace. Tteti subkapitola se tykéd situacni analyzy a dale jsou zde popsany analyzy
vn¢jSiho a vnitiniho prostiedi, které jsou pouzity v praktické c¢asti. Posledni subkapitola
teoretické Casti je zaméfena na metodiku, pomoci které byla zpracovana tato prace.

Prakticka ¢ast je rozdélena na tfi subkapitoly. Prvni subkapitola je vénovana analyze vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi spolecnosti Broker Consulting. K zpracovéani této subkapitoly byly
zaroven pouzity interni informace poskytnuty spolecnosti. V praktické Casti je nejprve
pfedstavena spolecnost Broker Consulting a jeji vnitini prostfedi. Déle je v této subkapitole
vypracovana analyza makrookoli, ktera je zaméfena na politicko-legislativni, ekonomické,
socio-kulturni a technologické faktory ovlivilyjici ¢innost této spolecnosti. Tato subkapitola
dale pokracuje analyzou a popisem dodavatelll, zdkaznikd, substitutli a hlavni konkurence



spolecnosti Broker Consulting. K zpracovani této analyzy byl pouzit polostrukturovany
rozhovor s oblastnim feditelem spolecnosti Janem Hlinovskym a sekundéarni zdroje ziskany
primarné z relevantnich internetovych zdroji. V druhé subkapitole je provedena analyza
soucasného marketingového mixu spole¢nosti Broker Consulting. V rdmci této analyzy bylo
zpracovano dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnilo 250 respondentli. Respondenti byli dle
jejich odpovédi rozdéleni na dvé skupiny. Prvni skupina obsahuje respondenty, kteti vyuzili
nebo vyuzivaji sluzeb spolecnosti Broker Consulting. Druhd skupina obsahuje respondenty
nevyuzivajici sluzeb této spolecnosti. Teti subkapitola obsahuje navrhy doporuceni, které byli
vytvofeny na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni a zjisténych informaci ze zpracovanych
analyz a sekundéarnich zdroju.

V zavéru této prace jsou shrnuty vysledky a doporuceni z celé praktické ¢asti této prace.



2 Teoreticko-metodologicka cast

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace je rozdélena do tii subkapitol. Prvni dvé subkapitoly
se tykaji teoretickych poznatkii a pojmd, které jsou diilezité pro zpracovani praktické casti této
prace. Mezi zminéné pojmy jsou zatazeny marketingovy mix, jeho néstroje a situacni analyza.
Posledni subkapitola je zaméfena na metodiku, kterd byla pouzita pro vytvofeni navrhu
doporuceni marketingového mixu spolecnosti Broker Consulting.

2.1 Teorie a koncepce marketingového mixu

Pro stanoveni marketingové strategie a jejich cilli je tvofen marketingovy mix. Marketingovy
mix je fazen k dilezitym krokiim pfi tvorbé marketingové strategie. Definice marketingového
mixu je autory vykladana rGznymi zptsoby. Dle Jakubikové (2013, s. 191) se jedna o soubor
marketingovych proménnych ptizptisobujicich vyrobu a prodej potfebam a pianim cilového
trhu. Naopak Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 77) tvrdi, Ze se jednd o soubor
marketingovych nastrojl, které maji za cil vyvolat na cilovém trhu pozadovanou odpovéd:.
Kotler a Keller (2013, s. 58) uvadéji, Ze v marketingovém mixu jsou zahrnuty veskeré aktivity,
které jsou spole¢nostmi vyuzivany k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Bilardi (2020)
ve svém c¢lanku uvadi, Ze pojem marketingovy mix jako takovy, byl poprvé pouzit profesorem
Jamesem Cullitonem v roce 1948.

Foret a Melas (2021, s. 14) uvadéji, ze pro sestaveni efektivniho marketingového mixu
je dulezitd co nejvetsi znalost zakaznika a jeho potieb. Dle autort je pro zjisténi zakaznikovych
potieb a pfani dilezité ziskat co nejvice informaci o preferencich a vnimani marketingovych
nastroji zadkaznikem. Pro tento krok je dle autortl vyuzivana hlavn¢ komunikace se zékazniky.
Karlicek et al. (2018, s. 154) zdiraziuji dalezitost navaznosti marketingového mixu
na strategické cile podniku. Dle autord by mél marketingovy mix odpovidat zvolenému
cilovému segmentu a positioningu znacky.

Marketingovy mix je vyjadfen v riznych modifikacich. Modifikaci marketingového mixu
je uvadéna cela fada, autory je ale nejcastéji zmiflovan model 4P a 4C. Pti volbé spravného
postupu a modelu marketingového mixu je dle Jakubikové (2013, s. 194) dilezité brat v ivahu
vSechny faktory, které maji na podnik vliv. Marketingovy mix by dle autorky mél odpovidat
zménam prostiedi, zajisStovat zékaznickou spokojenost a napliiovat strategické cile podniku,
bez ohledu na to, ktery model je firmou zvolen.

2.1.1 Model 4P

Jako nejznamé;jsi koncepci marketingového mixu Drasilova (2019, s. 123) oznacuje model 4P.
Tento model dle Bilardi (2020) vychézi z koncepcu Neila Bordena a byl poprvé publikovan
Edmundem Jeronem McCarthym v roce 1960.

Jako zékladni nastroje tohoto modelu jsou dle Karlicka et al. (2018, s. 152) vyuzivany:

produkt;

- cena;
distribuce;
propagace.

Tento model byva dale modifikovan dle odvétvi, ve kterém puasobi (Piikrylova, 2019, s. 17).
Dle Vastikové (2014, s. 22) je pro pouziti marketingového mixu ve sluzbach vhodné k modelu
4P pftipojit dalsi prvky. Autorka konkrétné¢ pojednava o lidech (people), procesech (process)
a materialnim prostfedi (physical evidence). Jakubikova (2013, s. 191) uvadi, ze nékterymi



autory je pridavan k marketingovému mixu sluzeb dale obal (packaging) nebo spoluprace
(partnership). Dle autorky neni dilezité kolik P podnik ve svém marketingovém mixu bude mit
zahrnuté, ale jakym zptisobem bude dosazeno pozadovaného cile.

Model 4P je spojen s jednou obrovskou nevyhodou jeho pouzivéani. Dle Kotlera, Armstronga
a Opresnika (2018, s. 79) je model 4P spojen s pohledem prodavajiciho na dany produkt
a celkovy trh, a ne s pohledem zékaznika. Dle Jakubikové (2013, s. 191) neni kupni chovani
zakaznikd ovlivnéno tim, jak produkt vnimd vyrobce, ale ptidanou hodnotou, diky které
je produkt pro zdkazniky vyjimecny. Z tohoto divodu byla vytvotena koncepce 4C, kterad
je postavena na vnimani produktu zdkaznikem (Drasilova, 2019, s. 123).

2.1.2 Model 4C

Model 4C je sestaven z pohledu zakaznika, proto je pro sestaveni efektivniho marketingového
mixu vhodnéjsi nez model 4P. Jakubikova (2013, s. 192) uvadi, Ze tento model byl poprvé
pouzit Robertem Lauterbornem a jeho primarni vyhoda je sdélovani zakaznikiim, jaky uzitek
produkt poskytuje. Autorka tento model definuje jako zdkaznicky marketingovy mix a dale
uvadi, Ze je dulezity soulad modelu 4C s 4P. Drasilova (2019, s. 124) uvadi, ze model 4P i 4C
obsahuji totozné prvky, zdlezi jen na piistupu, ktery firma preferuje. Obrazek 1 znazoriiuje
rozdil mezi uvedenymi dvémi modely.

Mezi néstroje modelu 4C Karlicek et al. (2018, s. 152) tadi:
- hodnotu pro zédkaznika (customer value);
- naklady pro zakaznika (costs);
- komunikaci dané hodnoty (communication);

- dostupnost pfidané hodnoty (convenience).

Obrazek 1 Porovnani modeld marketingového mixu

Customer
value

Communi-
cation

Promotion

Zdroj: Karlicek a kolektiv (2018, s. 152)

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 79) ve své publikaci dale uvadé¢ji modifikaci 4A, které
je dle autorti vhodna k vyjadieni zakaznickych hodnot a vztahl. Dle autorti model 4A také
obsahuje pouze modifikované prvky modelu 4P. Misto produktu autofi uvadi pfijatelnost
(acceptability), cenu méni za dostupnost (affordability), distribuci za ptistupnost (accessibility)
a komunikaci za povédomi (awareness).



2.2 Nastroje marketingového mixu

V této subkapitole jsou charakterizovany nastroje marketingového mixu, konkrétné produkt,
cena, distribuce a komunikace. Zminéné nastroje marketingového mixu jsou spolecnosti
vyuzivany k sestaveni kvalitni a atraktivni sluzby pro zakaznika tak, aby bylo docileno
opakované navratnosti (Kantorova, 2014, s. 80). Drasilova (2019, s. 124) uvadi, ze ke splnéni
marketingovych cild je dulezitd vzajemna provazanost vSech nastroji marketingového mixu.

2.2.1 Produkt

vvvvvv

mixu. Kubicki, Milano a Probert (2015, s. 6) definuji produkt jako nabidku, jejiz cilem
je uspokojeni dané potieby na trhu. Naopak Jakubikova (2013, s. 198) uvadi, ze se jedna o jednu
z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, kterymi firma ovlivituje zisk a trzby. Autorka
dale uvadi, ze produkt je zakoupen z ditvodu splnéni ptani a potieb zakaznika, proto je dilezité
zajisténi optimalniho uspokojeni individudlnich pozadavkid a zjiSténi vnimané hodnoty
produktu. Pokud je hodnota produktu vnimana zédkaznikem i vyrobcem stejnym zpusobem,
nastava dle autorky idedlni situace. Moderni marketing poukazuje na fakt, Ze hlavnim cilem
spolecnosti je prodej feSeni na problém, se kterym se zakaznici potykaji (Nijssen, 2022).

Pod pojmem produkt nejsou fazeny jen hmotné vyrobky, ale i naptiklad sluzby. Dle Vastikové
(2014, s. 16) jsou sluzby od hmotnych produktii oddélovany nésledujicimi vlastnostmi:
vlastnost je dle autorky povazovana nehmotnost. Autorka déle uvadi, ze z divodu nehmotnosti
sluzeb dochazi k obtiznému hodnoceni konkurence. Jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzeb
autorka uvadi doporuceni znamych a reklamu. Slavik (2014, s. 20) se od Vastikové odliSuje
v rozdilovych vlastnostech. Ve své publikaci autor uvadi, Ze sluzby jsou provazany
se spolupraci a kontaktem s persondlem dodavatele, dodani nastava v redlném case a misto
dodani a spotieby byva totozné.

Dle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018, s. 245) lze produkt rozdélit do tfi urovni.
Jednotlivé Grovné jsou charakteristické pfidanou hodnotou pro zakaznika. Jako prvni vrstvu
autofi uvadéji jadro produktu. V jadru je dle autord obsazen kliCovy piinos pro zakaznika,
a zéaroven je jadro charakteristické nabidkou feSeni pro zdkaznikiv problém. Jako druhou
uroven autofi uvadéji vlastni (realny produkt), ktery piedstavuje klicovy pfinos zhmotnény
do skute¢ného vyrobku nebo sluzby. Posledni vrstvou je dle autorii rozSifeny produkt
nabizejici spotiebitelské sluzby a vyhody. Jako ptiklad téchto sluzeb autofi uvadéji nasledny
servis, poradenstvi nebo instalaci.

Jakubikova (2013, s. 204) uvadi, Ze uZitnd hodnota produktu se zvySuje ptidanim dalsi urovné.
Konkurenéni boj se dle autorky nejcastéji odehrava na druhé a treti urovni produktu. Kotler
a Keller (2013, s. 364) ve své publikaci ptidavaji dal§i dvé vrstvy produktu. Dle autorii
je produkt rozdélen do péti tirovni. Autofi piridavaji uroven ocekavaného vyrobku, ktery
je tvofen oc¢ekavanim a podminkami zdkaznika. Déle autofi zmifluji potencialni vyrobek, ktery
vyjadfuje moznou budouci podobu vyrobku.

Nabidka spolecnosti vétSinou neobsahuje jeden produkt, ale cely sortiment. Karlicek
et al. (2018, s. 171) ve své publikaci rozlisuji §iti, délku a hloubku sortimentu. Sifi sortimentu
autofi definuji jako pocet produktovych fad, délku jako primérny pocet produktl, ktery
se v dané produktové fad¢ vyskytuje. Hloubka sortimentu naopak dle autorti definuje rizné
varianty produktu jako modely, formy nebo pfichuté.



Karlicek et al. (2018, 161) uvadé;ji, ze kazdy produkt je spojen s Zivotnim cyklem. Dle autord
je zivotni cyklus slozen ze Ctyt fazi — faze uvedeni, faze rlstu, fze zralosti a faze upadku.
Dle autorit zivotni cyklus produktu pfipomind Zivot ¢loveék a kazda fadze obsahuje rtzné
problémy a vyzvy. Proto autofi davaji dliraz na provazani kazdé faze jinym marketingovym
postupem. Kazdd faze se vyznaCuje rustem nebo poklesem trzeb a zisku v Ccase,
to je zobrazeno na Obrazku 2.

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu

Uvedeni Rast Zralost Upadek

Trzby

/—N
Cas

Zdroj: Karlicek a kolektiv (2018, s. 163)

Triby/zisk

Karlicek et al. (2018, s. 161) spojuji fazi uvedeni s pomalym riistem trzeb a zisku, ktery
autort vyskytuje relativné nizka mira konkurence, hlavné z diivodu nejistoty budouciho vyvoje
na trhu. Z diivodu nepfipravenosti trhu na zdokonaleni a inovace je produkt uvadén na trh
ve své zakladni verzi (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 294).

V ptipad¢ tspésného uvedeni produktu na trh, nastava faze riastu. Karlicek et al. (2018, s. 161)
v této fazi upozoriuji na rychle rostouci poptavku a trzby. Z tohoto divodu dochazi dle autorti
k rostouci mite konkurence a nutnosti zdokonaleni a odliSeni produktu. Autofi ve své publikaci
dale uvadeéji, ze faze rustu je charakteristickd inovacemi do marketingové komunikace, ktera
ma za kol informovat zakazniky o pfednostech produktu a firmy.

Dale Karlicek et al. (2018, s. 162) ve své publikaci popisuji fazi zralosti. Tuto fazi autofi
oznacuji jako nejdelsi fazi. Autofi popisuji, ze zde dochazi k poklesu zisku a trzeb, z divodu
vyskytu vysoké a intenzivni konkurence na trhu. Autofi upozoriiuji na vlivy silné konkurence
v této fazi. Témito vlivy dle autorti dochazi k zvySovani investic do inovaci a marketingové
komunikace, v n¢kterych piipadech dochazi k opusténi trhu firmami. Autofi zminuji mozny
ptichod nového produktu (substitutu produktu) na trh, ktery zapficini piechod firmy do faze
upadku.

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 296) uvadi, ze faze dpadku nenastava pouze z ditvodu
substitutu, ale i z divodu technologického pokroku, zmén trendit nebo zvysené konkurence.
Karlicek et al. (2018, s. 162) charakterizuji model Zivotniho cyklu jako teoreticky, protoze
cyklus kazdého produktu nemusi obsahovat v§echny faze nebo mohou byt rozdilné dlouhé.

Karlicek et al. (2018, s. 162) uvadi, ze délka zZivotniho cyklu nemusi byt u vSech podniki stejné
dlouhd. Dle autorti vétSina zivotnich cykld firem neobsahuje fazi ipadku diky inovacim nebo
roz§iteni sortimentu.



2.2.2 Cena

Cena je fazena k dilezitym a podstatnym nastrojim marketingového mixu. Karlicek et al.
(2018, a. 177) upozorniuji na jednu odliSnou vlastnost ceny od ostatnich néstroji. Cena jako
jediny néstroj marketingového mixu dle autori piedstavuje vynosovou polozku pro firmu,
vSechny ostatni nastroje maji ndkladovy charakter. Z tohoto diivodu autofi uvadéji, ze spravné
stanovena cena ma pro firmu existencni vyznam.

Prikrylova et al. (2019, s. 18) cenu definuji jako to, co zdkaznik musi vynalozit k ziskani
produktu. K definici ceny se ve své publikaci vyjadiuje i1 Slavik (2014, s. 20), ktery uvadi,
ze vySe ceny je dana tim, kolik je za ni zédkaznik ochoten zaplatit. Cena stejné jako ostatni
nastroje dle autora plni nékolik funkci. Paulovéakova (2015, s. 193) ve své publikaci popisuje
dvé znich. Prvni funkce je dle autorky informacni, diky které lze identifikovat postaveni
produktu na trhu. Druha funkce, kterd alokuje finan¢ni prostfedky, autorka nazyvéa alokacni.
Cena nema staticky charakter, a proto by méla byt priibézné ptizpisobovana podminkam
a situacim na trhu (Drésilova, 2019, s. 141).

Mezi dilezité pojmy v problematice ceny patii cenova politika. Jakubikova (2013, s. 273)
definuje cenovou politiku jako nejvyznaméjsi soucast firemni politiky. Do cenové politiky dle
autorky spadaji vSechny faktory, které¢ maji dopad na stanoveni ceny produktu. Jako hlavni
ukoly cenové politiky autorka uvadi ziskani odpovédi na otdzky tykajici se stanoveni ceny.
Mezi cile cenové politiky Jakubikova (2013, s. 273) dale tadi:

- navratnost investic;

- dosazeni urcitého podilu na trhu;
- dosazeni urc¢itého objemu trzeb;
- ziskani novych zékazniki;

- udrZeni stavajicich zakaznika.

Dle Karlicka et al. (2018, s. 177) je pro zékazniky indikatorem kvality pravé cena, a proto
je pfi stanoventi jeji vySe zasadni pochopit vazbu mezi vnimanou hodnotou a vnimanou kvalitou.
Autoii déale uvadi dalsi dalezity krok pfi stanoveni ceny, a tim je zohlednéni faktord.

zakazniky.

Karlicek et al. (2018, s. 181) uvadgji tfi zakladni cenové strategie — strategie vysoké ceny,
strategie dobré hodnoty a strategie nizké ceny. Pfi zvoleni strategie vysoké ceny se dle autort
spolecnosti orientuji na zakazniky, ktefi pozaduji vysokou kvalitu a jsou ochotni ji zaplatit.
U této strategie autofi zdUraziuji dilezitost investice do marketingové komunikace, z diivodu
informovani zadkaznikl o kvalité produktu. Déle Karlicek et al. (2018, s. 182) popisuji strategii
dobré hodnoty, ve které spolecnosti cili na zdkazniky, ktefi pozaduji vysokou kvalitu,
ale vyznacuji se velkou citlivosti na cenu. Jako nevyhodu této strategie autofi definuji nutnost
vétsiho objemu prodeji, z diivodu nizsi ziskové marze. Stejna nevyhoda dle autord plati pro
strategii nizké ceny. Autofi uvadi, Ze v této strategii firmy nejCastéji vyuzivaji optimalizaci
nakladi, z divodu prodeje produktu za nizkou cenu.

Slavik (2014, s. 20) ve své publikaci uvadi dalsi tfi pouzivané metody stanoveni ceny.
Autor charakterizuje nakladové orientovanou metodu jako nejjednodussi. Tato metoda je dle
autora spiSe vyuzivana jako srovnavaci k ostatnim metodam, z divodu nedostatecné
vypovidacihodnoty ohledné¢ komperace s konkurencni cenou a zdkaznikova pohledu.
Potencialni poptavka byva dale autorem popisovana jako stéZejni bod pro poptiavkové
orientovanou metodu. Tato metoda dle autora vychazi ze ziskanych dat o poptavce. Slavik
(2014, s. 23) jako posledni metodu zminuje stanoveni ceny na zakladé konkurence.
Kotler, Armstrong a Opresnik(2018, s. 309) uvadi, ze pfi této stratgii je vychazeno nejen z cen



konkurence, ale i nakladi, nabidky sluzeb a strategie konkuren¢nich firem. Dle autort totiz
muize vyS$i cena konkurence nékdy znamenat lepSi pfidané hodnoty pro zakazniky jako
napiiklad vyssi kvalitu, Zivotnost nebo lepsi servisni sluzby.

2.2.3 Distribuce

Karlicek et al. (2018, s. 218) uvad¢ji, ze distribuce predstavuje zplsob, ktery umoziuje
zdkaznikim mit produkt dostupny na spradvném misté, ve spravnou chvili a spravnym
zpiisobem. Je stejné tak diilezité, aby se produkt dostal k zakaznikovi v takové kvalité, v jaké
zakaznik ocekava (BureSova 2022, s.18). Karlicek et al. (2018, s. 218) popisuji spravné
zvolenou distribuci jako kli¢ovou konkurenéni vyhodu. Pokud dostupnost neni pro zakaznika
dostatecna, mtize to byt dle autorti pro firmu likvidac¢ni. Dale autofi uvadéji, ze dostupnost mize
pro zékazniky znamenat rozhodujici faktor pro koupi daného produktu. Kotler, Armstrong
a Opresnik (2018, s. 358) dodavaji, Zze v procesu distribuce je dilezité budovat pevné vztahy
nejen se zdkazniky, ale i s kliCovymi dodavateli a prodejci. Dle Jakubikové (2013, s. 241)
se distribuce od ostatnich ndstrojii marketingové mixu lisi tim, Ze nelze operativné meénit.
Proto je dle autorky nejvhodnéji naplanovana distribuce dulezitym strategickym rozhodnutim
firmy.

Spolec¢nosti se v ramci distribuce rozhoduji, zda pouziji pfimé nebo nepiimé distribucni cesty.
Drésilova (2019, s. 146) definuje pfimou distribucni cestu jako bezprostiedni kontakt mezi
prodejcem a zakaznikem. Mezi vyhody pfimé distribu¢ni cesty autorka fadi okamzitou zp&tnou
vazbu, neustdlou kontrolu nad produktem a vyhodnéjsi ceny, které jsou mozné z divodu
nevyuzivani distribu¢nich mezi¢lankt. Jakubikova (2013, s. 256) uvadi, ze ptima distribu¢ni
cesta je charakteristickd pro distribuci sluzeb. NepFima distribuéni cesta se dle autorky
vyznacuje pouzitim jednoho nebo vice distribu¢nich meziclanki. Dale autorka uvadi,
ze nepiimé cesty jsou nejcastéji vyuzivany na B2B trzich, kdy firma produkt pfeprodava
distributortim a ti ho prodavaji koncovym zékaznikim.

Jakubikova (2013, s. 244) rozliSuje tfi skupiny distribuénich meziclankd, konkrétné
prostiedniky, zprosttedkovatele a podplirné meziclanky. Prostfednici dle Jakubikové (2013, s.
244) nakupuji produkty, ke kterym maji urcitou dobu vyhrazené vlastnické pravo, ale dale
produkt preprodavaji koncovym zdkaznikiim. Mezi nezjndméjsi prostiedniky autorka tadi
napiiklad maloobchod, specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety nebo
hypermarkety. Maloobchody dale dle autorky prodavaji zbozi konecnému spotiebiteli, které
nakupuji od vyrobcli nebo velkoobchodl. Funkci zprostiedkovatelii autorka definuje jako
hledani subjektti nabidky a poptavky pro firmy, zprosttedkovavani jejich setkani a dojednavani
idedlnich podminek pro obé strany, obvykle za provizi. Jakubikovd (2013, s. 247) jako
nejznaméjsi kategorie zprostiedkovatelli uvadi komisionéaie (brokery), obchodni zastupce
vyrobctl a aukéni spolecnosti. Zprostiedkovatelé jsou od prostifednikti dle autorky odliSovani
tim, ze nenabyvaji vlastnické pravo k produktu. Jako posledni kategorii jsou Jakubikovou
(2013, s. 247) uvedeny podpirné meziflanky, které poskytuji velké mnozstvi sluzeb,
napfiiklad: finan¢ni, poradenské nebo skladovaci.

Mezi dalsi dulezitd  strategickd rozhodnuti pfi  vybéru spravné  distribuce
Jakubikova (2013, s. 247) fadi vybér distribucni strategie. Karlicek et al. (2018, s. 221) uvad¢ji
existenci tfi zakladni distribu¢ni strategii:

- Intenzivni strategie je autory charakterizovana vyuzivanim velkého poctu

distribu¢nich mist. Firmy se dle autor timto zplisobem snazi co nejvice zpiistupnit
produkt pro zakazniky.



- Exkluzivni strategii autofi popisuji jako opak strategie intenzivni. Firmy dle autorii
voli omezeny pocet distirbutort, kteti maji vyhradni pravo na prodej produktt. Autofi
uvadéji, Ze tato strategie je ¢asto vyuzivana pfi prodeji prémiovych produkti.

- Selektivni strategii autofi popisuji jako kompromis mezi intenzivni a exkluzivni
strategii. Firma dle autort vyuziva pouze omezeny pocet mezi¢lank.

2.2.4 Propagace

Vastikova (2014, s. 126) definuje propagaci jako jeden =z nejviditelnéjSich ndastroja
marketingového mixu. Dle Drasilové (2019, s. 151) je hlavnim cilem marketingové
komunikace sdélovani informaci o produktu nebo sluzbé€, cené a mistu prodeje. Pro podnik
je dale dle autorky dilezité zajisténi efektivnosti marketingového komunikace, aby dochéazelo
ke splnéni firemnich cilt. Karli¢ek et al. (2016, s. 23) uvadéji model efektivni marketingové
komunikace, kterd obsahuje principy, jejichZ pomoci dochazi k vyvolani zmén chovéni v cilové
skupin€. Autofi k témto principim fadi zaujeti, pochopeni, pfesvédceni, situa¢ni kontext
a WOM (word-of-mouth).

Marketingova komunikace se sklada z mnoha nastrojt. Karlicek et al. (2018, s. 208) uvadéji,
ze firma kombinuje komunikaéni néstroje do soubori tak, aby bylo dosazeno jejich cilu.
Tento soubor komunikac¢nich nastrojt je dle autorii ozna¢ovan jako komunika¢ni mix.

Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu Jakubikova (2013, s. 300) fadi:
- reklamu;
- podporu prodeje;
- public relations;
- osobni prodej;
- pfimy marketing.

Karlicek et al. (2018, s. 209) uvadi, Ze komunikacni mix je tvofen na zaklad¢ komunikacniho
cile dané organizace, charakteru trhu a cilového segmentu. Dle autorti zalezi napiiklad na véku
dané¢ho segmentu. Pokud by cilovy segment byl tvofen pievazné mladsi generaci, je dle autort
vhodné pouziti socidlnich médii, mobilnich aplikaci a influencer marketingu. Naopak autofi
definuji pouziti té€chto ndstroj v ptfipadé cilového segmentu slozeného pievazné ze seniort
za nevhodné. Dle autort je dilezité pfi vybéru nastroji komunika¢niho mixu zvaZovat
efektivnost komunikacnich néstroji a naklady s nimi spojenymi.

Jako nejcastéjsi a nejbeznéjsi cile komunika¢niho mixu definuji Karlicek et al. (2016, s. 12)
zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, zvysSeni loajality zdkazniki, budovéani pozice
na trhu nebo zvyseni povédomi o firmé a znacce.

Drasilova (2019, s. 155) definuje reklamu jako nejznaméjsi prvek komunika¢niho mixu.
dopadu. Reklama je firmami vyuzivana k upoutadni pozornosti co nejvétsiho poctu zakaznikd.
Jakubikova (2013, s. 309) mezi vyhody reklamy fadi osloveni geograficky rozptylen¢ho
souboru zdkaznikdi. Mezi nevyhody naopak dle autorky spadd neexistence zpétné vazby
z diivodu jednosmérného zptsobu komunikace.
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spravny vybér médii. Dle autori pomoci spravného vybéru médii dochédzi ke splnéni
komunikacnich cilii. Autofi déli tato média na dvé skupiny — elektronicka média a klasicka



média. Mezi elektronicka média dle autort se fadi televize, internet nebo socialni sit€.
Naopak ke klasickym médiim autofi fadi noviny nebo ¢asopisy.

v

Ptikrylova et al. (2019, s. 98) definuji ndstroje podpory prodeje jako nejdilezitéjsi kratkodoby
nastroj na B2B trzich. Dle autorti jsou mezi nastroje podpory prodeje fazeny slevy, kupony,
vzorky produkti, darky. Jako vyhodu néstrojii podpory prodeje Karlicek et al. (2018, s. 202)
zminuji velky a okamzity vliv na nartst prodeji. Bohuzel autofi uvadéji, Ze narast prodej neni
staly a velmi Casto nasleduje jejich pokles.

Dle autort jsou nastroje podpory prodeje v mnoha ptipadech kombinovany s néstroji reklamy,
aby doslo k elimininaci tohoto poklesu. Piikrylova et al. (2019, s. 99) jako cil nastroji podpory
prodeje uvadéji vyvolani rychlého ndkupu a posileni divéryhodnosti znacky. Piikrylova et al.
(2019, s. 105) jako klicovy prvek uvadéji hodnoceni efektivity podpory prodeje. Jako klicové
aspekty pro spravné hodnoceni autofi uvadéji schopnost ziskat pozornost, schopnost
komunikace klicového sdé€leni, schopnost predsvédcit a iniciovani ndkupniho rozhodnuti.

Nastroj komunika¢niho mixu, ktery je marketéry vyuzivan pro komunikaci s vefejnosti
se nazyva public relations, zkracen¢ PR. Piikrylova et al. (2019, s. 46) ve své publikaci
uvadéji, Ze tento ndstroj je nejcastéji vyuzivan k vytvareni vztaht s interni i externi vetejnosti.

Do interni vefejnosti jsou autory fazeni zékaznici, dodavatelé, akcionaii nebo zaméstnavatelé.
Naopak k externi vetejnosti autofi fadi média, vladni a spravni organy nebo mistni komunitu.
Jako funkci public relations Ptikrylova et al. (2019, s. 116) uvadéji zajiSténi publicity. Publicita
mize byt dle autorli zajiSténa naptiklad propagaci na socidlnich siti nebo v televizi.

informaci, zejména novinaitim.

Karlicek et al. (2018, s. 149) charakterizuji osobni prodej jako nejstarsi nastroj komunikaéniho
mixu. Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 439) definuji osobni prodej jako néstroj, ktery
je spojen s nejvyssi ucinnosti pii vytvareni preferenci a piesvédceni kupujicich. Autofi jako
vyhody osobniho prodeje uvadéji u¢innou pomoc pti vytvareni vztahii mezi firmou a zdkazniky
a presvédcovani kupujicich. Proto je tento nastroj velmi vyuzivany v oblasti sluzeb, nebot’
vytvareni dobrych vztahii se zdkazniky je pro uspéch sluzeb velmi vyznamny (Horakova, 2014,
s. 31).

Ptikrylova et al. (2019, s. 136) jako hlavni podstatu osobniho prodeje uvadeéji moznost
ptizptisobeni obsah sdéleni danému zékaznikovi. Ptikrylova et al. (2019, s. 140) ve své
obchodnika, které¢ by mély byt stale zlepSovany. K hlavnim schopnostem, kterymi by mél dany
obchodnik disponovat autofi fadi schopnost vcitit se do druhého ¢loveka a technickou znalost
produktti.

Prikrylova (2019, s. 105) charakterizuje pFimy marketing jako cilenou komunikaci
na zékazniky, jejiz cilem je okamzitd odezva a budovani dlouhodobych vztahti se zékazniky.
Ptimy marketing byl dle Karlicka et al. (2018, s. 201) vytvofen jako levnéjsi alternativa
k osobnimu prodeji. Autofi mezi nastroje piimého marketingu fadi direct mail, mobilni
marketing nebo telemarketing. K vyhodam pfimého marketingu Ptikrylova et al. (2019, s. 106)
fadi naptiklad pfesné zacileni, utajeni pfed konkurenci nebo dobrou méfitelnost. Naopak jako
nevyhody autofi uvadéji nevhodnost nastroje pro masovy trh nebo problém se ziskavanim
a vytvafenim kvalitni databaze zdkaznikll. Zminéné kvalitni databédze je autory oznac¢ovana jako
diilezita slozka tspéchu ptimého marketingu.

S rostoucim vlivem internetu a socidlnich siti dochazi k rozSifovani vyuzivani online
marketingové komunikace. Spolecnosti si uvédomuji, Ze online marketingova komunikace
pfedstavuje celou fadu vyhod, kterych mohou vyuzit. BureSova (2022, s.21-23) jako vyhodu
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uvadi neomezenou dostupnost, jednoduché zacileni, snadnou m¢éfitelnost, flexibilitu
a interaktivitu. Karlicek et al. (2018, s. 183) mezi vyhody online marketingové komunikace fadi
ptesné zacileni, personalizaci, relativné nizké naklady a udrzitelnost multimedialniho obsahu.
Nastroje, které¢ budou dale predstaveny z divodu jejich odkazovani v praktické casti této prace
jsou webové stranky a online socialni site.

Karlicek et al. (2018, s. 184) uvadi, ze webové stranky jsou zakladni platformou, na kterou
odkazuji vSechny ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Jako vyhody webovych stranek autofi
uvadéji interaktivnost, pfizplisobeni obsahu pro kazdého konkrétniho zékaznika a dobrou
meéftitelnost jejich efektivity. Dle autord mohou webové stranky spadat jak do nastrojii public
relations, tak direct marketingu. Jako divody, pro¢ by spolecnost méla mit funkéni webové
stranky BureSova (2022, s. 56) uvadi sdileni informaci, divéryhodnost, budovani image
spole¢nosti, komunikaci a zpétnou vazbu od zédkazniki.

Karlicek et al. (2018, s. 185) jako nezbytny krok tvorby webovych stranek uvadéji stanoveni
hlavni funkce, ktera predurcuje kli¢ova kritéria pro jejich efektivni fungovani. Jako tato kritéria
autofi uvad¢ji snadnou vyhledatelnost, odpovidajici design, jednoduché wuziti, atraktivni
a presvédcivy vzhled. Autofi jako nejzésadnéjsi kritérium efektivnosti uvadéji obsahovou
atraktivitu, ktera se vyznacuje jedinecnosti, uzite¢nosti a diveéryhodnosti poskytovanych
informaci. Dal$im dtilezitym faktorem je dle autort presvédsivy obsah, ktery povede k naplnéni
komunikacnich cilt.

Karlicek et al. (2018, s. 196) definuji online socialni média jako interaktivni online aplikace
podporujici komunikaci mezi uzivateli. Sociélni sit¢ jsou dle BureSové (2022, s. 184) specifické
pro moznost sdileni fotek, videi nebo osobnich informaci mezi uzivateli. Pro firmy dle autorky
socialni sit¢ predstavuji idedlni nastroj, protoze se jedna o platformu, kde se nachazeji jejich
soucasni a potencidlni zdkaznici. Diky rychlému ristu tohoto trendu mohou dle autorky
marketéfi zjistit dulezité informace jako zdkaznické pozadavky, postoje zdkazniki k firmé nebo
stiznosti. Jako vyhodu, kterou se online socidlni média odliSuji od tradicnich médii autorka
uvadi obousmérnou komunikaci mezi zékazniky a firmou a moZznost okamzité zpétné vazby,
ktera u tradi¢nich médii jako billboardli nebo reklamy v televizi chybi.

Buresova (2022, s. 186) jako dilezité vyhody socidlnich siti uvadi tvorbu komunity, snadnou
analyzu dat, Skalovatelnost nebo hypertargeting. Hypertargeting autorka popisuje jako zacileni
reklamy dle specifickych pozadavkl jako jsou napiiklad vek, pohlavi, bydlisté, zaméstnani
nebo konicky. Tato skutec¢nost je dle autorky mozna diky vesSkerym informacim, které o sob¢
uzivatelé socidlnich siti dobrovolné poskytuji.

Mezi nejvyuzivanéjsi socialni sité patii Facebook, Instagram nebo TikTok. Facebook je dle
Buresové (2022, s. 220) nejpouzivanéjsi a nejznaméjsi socialni sit’ svéta. Zaroven dle autorky
tato socialni sit’ zménila komunikaci na tirovni jednotlivct mezi sebou, ale i komunikaci firem.
Autorka uvadi, Ze Facebook je dnes nastroj pro vytvareni marketingovych strategii za pomoci
ptispévkl a dosahovani tak marketingovych cilt spole¢nosti. Dalsi velmi vyuzivanou socialni
siti je Instagram. Instagram je dle BureSové (2022, s. 222) zaméfen na vizudlni stranku
a je velmi oblibenym nastrojem pro marketingovou komunikaci firem diky moznosti ptidani
placenych reklam a jednoduchému vyhodnoceni efektivnosti dané kampané. Autorka dale
uvadi moznost vytvoifeni online obchodu pfimo pies Instagramovy ucet, coz pro fadu firem
predstavuje vyhodu.
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2.3 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je fazena mezi prvni kroky pifi sestavovani marketingové strategie
a marketingovych cilt. Karli¢ek et al. (2018, s. 239) uvad¢ji, ze situacni analyza zahrnuje popis
a analyzy vnitintho a wvngjSiho prostiedi. Vnéjs$i prostiedi firmy dale autoii déli
na makroprostiedi a mikroprostiedi. Obrazek 2 1épe a podrobnéji zobrazuje rozdé€leni struktury
prostiedi firmy. Obé¢ prostfedi nesou dilezité faktory, které maji vliv na firmu i jeji rozhodovaci
proces. Karlicek et al. (2021, s. 12) v jejich publikaci upozoriuji na dileZzitost situacni analyzy
vramci spravného sestaveni komunikacnich cili. Dle autori je spravné definovani
komunikacnich cili a odhaleni moznych pfilezitosti na trhu podminéno dislednou situacni
analyzou. Mezi podstaty situacni analyzy je fazeno ziskavani informaci o prostfedi podniku
z riznych zdroja. Foret a Melas (2021, s. 28) ve své publikaci uvadeji, ze veskeré informace,
které jsou ziskavany pro zpracovani jakékoliv marketingové analyzy by mély byt relevantni,
validni, reliabilni a efektivni.

Obrazek 3 Vné¢jsi a vnitini prostredi firmy

vnéjsi prostredi

makroprostreqy

mi Kroprostreq,

vniténi prostredi

/ro'”"Urence odbé(a\e\é'
Zdroj: Jakubikova (2013, s. 98)

Jakubikova (2013, s. 94) ve své publikaci uvadi obsah situacni analyzy, ktery je nazyvan 5C.
Do tohoto obsahu je autorkou fazen podnik (company), spolupracujici firmy a osoby
(collaborators), zdkaznici (customers), konkurence (competitors) a makroekonomické
ukazatele (climate). Dle autorky je cilem situacni analyzy zjiSténi poméru mezi piilezitostmi,
které se nachdzeji ve vnéj$im prostredi firmy a mezi schopnostmi firmy.

\echnologic/,é
Oyonuouon®

getejnosy

Jakubikova (2013, s. 96) dale rozd€luje proces situacni analyzy na tii ¢asti:

- Informaéni ¢ast, pti které dle autorky dochéazi ke sbéru a hodnoceni informaci.
Tato ¢ast obsahuje analyzu vnéjSich a vnitinich faktort a matici konkurenéniho profilu.

- Porovnavaci ¢ast, kde dochézi ke generovani mozné strategie. Nejcastéji je pouzivaji
matice SWOT nebo BCG.

- Rozhodovaci ¢ast, je fazi posledni a dochazi zde k objektivnimu hodnoceni zvazované
strategie a doporuceni ptipadné zmény.

2.3.1 Makroprostredi

Vnéjsi prostiedi firmy se skldda z makroprostiedi a mikroprostiedi. Obé prostiedi se vyznacuji
vlivem na marketingovéa rozhodnuti firmy. Dle Jakubikové (2013, s. 100) je makroprostiedi
slozeno z faktord, které firmou nemohou byt ovlivnény. Do téchto faktorti dle autorky spadaji
faktory demografické, pfirodni, legislativni, ekonomické, sociokulturni, technologické,
geografické a ekologické. Drasilova (2019, s. 69) definuje makroprostiedi jako nejSirsi cast
okoli podniku. Dle autorky jsou pro kazdy podnik dtlezit¢ a rozhodujici jiné faktory
makroprostfedi. Jako zésadni autorka uvadi analyzovat vSechny dilezit¢ faktory
a nezapomenout na zadny, ktery pro podnik piedstavuje klic¢ovou roli.
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Jednou znejcastéji vyuzivanych analyz pro analyzu makroprostiedi je PEST analyza
(Drasilova, 2019, s. 69). Analyza PEST je riiznymi autory rizné definovana, protoze pro kazdé
odvétvi trhu jsou zédsadni jiné faktory makroprostiedi. U nékterych autorti jsou zmitiovany
modifikace analyzy PEST, jako je analyza PESTEL nebo SLEPTE, ke kterym jsou navic
pridavany legislativni a ekologické faktory. Tato prace pracuje s analyzou PEST, kterd zahrnuje
politicko-pravni, ekonomicko, sociokulturni a technologické faktory.

Do politicko-pravnich faktoru dle Karlicka et al. (2018, s. 62) spadaji regulace podnikani
a legislativni opatieni. Autofi uvadéji, Ze zminéné regulace mohou pro nékteré firmy
pfedstavovat omezeni, ptilezitosti, ale i ochranu, z divodu zvySovani bariér vstupu na dany trh.
Nejvétsim regulacim dle autort podléhaji trhy, které negativné ovliviiuji Zivotni prostiedi,
zdravi nebo bezpecnost. Jakubikova (2013, s. 100) do politicko-pravnich faktori fadi politickou
stabilitu, ¢innost zdjmovych sdruzeni, fiskalni a socialni politiku, zdkony nebo ochranu
zivotniho prostiedi. Kotler a Armstrong (2018, s. 109) ve své publikaci uvadéji neustaly vyvoj
regulace a zménu zakont. Dle autorii je pro markéty zasadni spravné porozuméni a dobra
orientace v uvedenych zménach.

K ekonomickym faktorim se fadi makroekonomické faktory, napt. vyvoj HDP, mira inflace,
mira nezaméstnanosti, vyse socidlnich davek a dichodu, vyse urokovych sazeb nebo ménové
kurzy. Dle Kotlera a Armstronga (2018, s. 103) tyto faktory ovliviiuji kupni silu v zemi a kupni
zvyky spotiebiteld tzv. spending pattern. Karlicek et al. (2018, s. 67) ve své publikaci
upozoriiuji na nerovnomérné rozlozeni kupni sily jak mezi staty, tak mezi regiony daného statu.
Nerovnomérné rozlozena kupni sila dle autorti souvisi s vysokou piijmovou nerovnosti, ktera
je spojena s neustalym prohlubovanim.

Socidlni a kulturni faktory jsou taktéz charakterizovany velkym dopadem na poptavku
a kupni rozhodovani spotiebiteli. Mezi socidlni faktory se fadi demograficky vyvoj, migrace,
urovenn vzdélani, zivotni uUroven, socialni tfidy nebo rozdé€leni piijmt (Jakubikova, 2013,
s. 100). Karlicek et al. (2018, s. 70) zminuji vliv starnuti populace na poptavku. Firma by méla
reagovat na trend starnuti populace Upravou produktl i reklamy z divodu odliSnych potieb
seniorti od mladsi populace.

Kotler a Armstrong (2018, s. 106) definuji technologické faktory jako dramaticky se ménici
faktory, které maji vliv na poptavku. Z ditvodu neustale se méniciho technologického prostiedi,
autofi dale uvadéji nutnost sledovani jeho vyvoje, z divodu skrytych prilezitosti, které
technologické prostedi pfindsi. Karlicek et al. (2018, s. 78) uvadi odlisSny vyvoj technologii
v porovndni napii¢ geografickymi trhy. Autofi dale upozoriiuji na slozitost budouciho vlivu
technologii na spotiebitele a jejich kupni chovani. Drasilova (2019, s. 70) do technologickych
faktorii fadi technologické trendy, celkovou technickou vyspélost regionu, stav energetické,
dopravni a komunikac¢ni infastruktury nebo vladni vydaje na vyzkum.

Dle Drasilové (2019, s. 71) neni podstatné jakd podoba PEST analyzy bude podnikem vyuZita,
ale aby jeji pouziti bylo spravné. Autorka ve své publikaci upozoriiuje na nejcastéjsi chyby pfi
zpracovani PEST analyzy. Mezi né fadi chybné zatfazovéani faktor mikroprostiedi, analyza
nepodstatnych faktori pro podnik, piili§ velky rozsah a neptfehlednost nebo nekonkrétni
formulace.

2.3.2 Mikroprostiedi

Druhé ¢ast vnéjsiho prostiedi podniku se nazyva mikroprostiedi. Jakubikova (2013, s. 103)
uvadi, ze marketingové mikroprostiedi zahrnuje faktory, které podnik mtze ovlivnit. Autorka
do faktori mikroprostedi fadi zakazniky, konkurenci, vefejnost a dodavatele. Jako cil analyzy
mikroprostiedi Jakubikova (2013, s. 104) uvadi identifikaci zadkladnich faktori, které maji vliv
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uvadéji zdkazniky. Autofi ve své publikaci davaji diraz na zapojeni cilovych zdkaznikl
a vytvareni silnych vazeb mezi zdkazniky a firmou. Karlicek et al. (2018, s.57) jako dalsi
dilezity faktor uvadéji konkurenci. Dle autort je vétSina dnesnich trhit hyperkonkurenéni, proto
je pro firmy dilezité znat a analyzovat své konkurenty, jejich cile a slabé a silné stranky.
Drasilova (2019, s. 74) ve své publikaci uvadi dvé nejcastéji pouzivané analyzy mikroprostiedi
podniku — analyzu 4C a Porterovu analyzu péti konkurenénich sil.

Dle Drésilové (2019, s. 74) se analyza 4C objevuje ve vice modifikacich a variantach. Dle
autorky nejzakladnéj$i modifikace této analyzy zahrnuje zékazniky (customers), region
(country), ndklady (costs) a konkurenci (competition). Autorka uvadi, Ze tato analyza je vhodna
pro analyzu trhu, na kterém podnik ptsobi nebo pro priizkum zahrani¢niho trhu pfi expanzi.
Porterova analyza péti sil se dle autorky (2019, s. 76) zamétuje na pét zakladnich skupin
subjektii a jejich vlivu na vyvoj a intenzitu konkurence na trhu.

Mezi pét zakladnich skupin dle Drasilové (2019, s. 77) Porter tadi soucasnou konkurenci,
potencidlni konkurenci, poskytovatele substitutli, dodavatele a zakazniky. Dle autorky
se soucasni konkurenti vyznacuji feSenim stejného problému jako podnik a trh
je charakterizovan na zaklad¢ vztahli mezi konkurenci. Autorka uvadi, Ze podnik by mél védét
kdo jsou jeho konkurenti, jaké jsou vztahy mezi nimi, jaké maji silné a slabé stranky nebo jaké
jsou jejich plany do budoucna.

Drasilova (2019, s. 78) dale zmitiuje potencialni konkurenty, kteti mohou v budoucnu na trh
vstoupit. Dle autorky je pro ziskani informaci o spole¢nostech, které se na trh chystaji vstoupit,
dilezité ziskani vhodnych kontaktii a udrzovani vSeobecného rozhledu v odvétvi, ve kterém
se podnik nachazi. Autorka uvadi, Ze horsi zjiStovani informaci nastavéa u podnikd, kteti nejsou
rozhodnuti, zda na dany trh vstoupi. K vyhodnoceni této mozné situace je dle autorky vhodné
analyzovat bariéry a vyhody vstupu na trh.

Karlicek et al. (2018, s. 56) definuji substituty jako produkty nebo sluzby nabizejici podobné
feSeni na stejny problém jako produkty nebo sluzby daného podniku. Autofi davaji ve své
publikaci za ptiklad subsituti mobilni telefon a hodinky, z dGvodu rozsifeni vyuzivani
mobilnich telefonli doslo ke snizeni vyuzivani hodinek. Drasilova (2019, s. 79) dopliuje,
ze ¢im vice substitll se na trhu nachazi, tim slozit¢jsi je pro firmu na trhu prorazit.

Drasilova (2019, s. 80) charakterizuje dodavatele jako velmi dilezitou soucdst podniku.
Dodavatel¢ se dle Karlicka et al. (2018, s. 57) vyznacuji velkou vyjednavaci silou hlavné
v ptipadé, kdy ¢innost firmy zavisi na dodavkach jednoho dodavatele. Drasilova (2019, s. 80)
ve své publikaci dopliuje i dalsi situace, kdy mohou mit dodavatelé vysokou vyjednavaci silu.
Dle autorky se jedna o situace, kdy je pocet dodavatelil nedostate¢ny nebo existuje pouze jeden,
a proto si dodavatel¢ mohou utvaret ceny i podminky. Jako dalsi situaci autorka zmitiuje, kdy
cena doddvaného materidlu mé velky vliv na cilovou cenu produktu.

Dale Porterova analyza zahrnuje vyjednavaci silu zakaznikid. Drésilova (2019, s. 81) uvadi
méné rizikovou situaci v ptipadé vysokého poctu zdkaznikl. Problém dle autorky nastava
v pfipad€ nizkého poctu zdkaznikl na trhu, velky podil zédkaznikd na celkovych trzbach
podniku a vysokd konkurence na trhu, ke které mulze zdkaznik odejit nebo nemoznost
vyjednavani obchodnich podminek. Dle autorky je pro firmu délezitd analyza vlady
a vefejnosti, které maji také schopnost ovliviiovat konkuren¢ni prostfedi na trhu. Vetejnost
se dle autorky vyznacuje hodnocenim produktt i firmy samotné, prostiednictvim médii nebo
socialnich siti. Jakubikova (2013, s. 102) vetejnost dé€li na finan¢ni vetejnost, vladni verejnost,
mistni vefejnost, obCanska sdruzeni, vSeobecnou vefejnost a wvnitini vefejnost neboli
zamé&stnance. Zakaznici jsou klicovy prvek pro jakoukoliv ¢innost spolecnosti. Karlicek et al.
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(2018, s. 111) upozoriuji na vhodnost rozdéleni zédkaznikl na cilové segmenty. Dle autortii
obsahuje segment zédkazniky s podobnymi charakteristikami, potfebami a kupnim chovanim.

2.3.3 Vnitini prostiedi

Drésilova (2019, s. 84) jako hlavni cil analyzy vnitiniho prostfedi uvadi zjisténi silnych
a slabych stranek podniku. Autorka dale uvadi, Ze pro vyhodnoceni, zda je dana stranka silna
nebo slabd, je diilezité porovnani téchto stranek s konkurenci. Jakubikova (2013, s. 109) ve své
publikaci upozoriiuje na fakt, Ze faktory vnitiniho prosttedi jsou n€kterymi autory zatfazovany
do faktorti mikroprostfedi. Naopak jinymi autory je vnitini prostiedi dle autorky rozdélovano
na externi a interni. Dle autorky je cilem analyzy vnitiniho prostiedi identifikace schopnosti
a zdroju podniku.

Drasilova (2019, s. 84) uvadi, ze nastroje pro analyzu vnitiniho prostfedi jsou jiz vétSinou
sestaveni pfimo pro existujici podnik. V ptipadé¢ zacinajici podniku autorka doporucuje vyuziti
nastroje Lean Canvas. Jakubikova (2013, s. 109) ve své publikaci zminuje emtodu VRIO
a metodu péti M. Metoda VRIO dle autorky zabyva primarné zdroji podniku, které tiidi
na fyzické, lidské, finan¢ni a nehmotné. Nésledné jsou tyto zdroje dle autorky porovnavany dle
kritérii jako hodnotnost, vzacnost nebo napodobitelnost. Jako vhodny nastroj pro analyzu
schopnosti podniku autorka uvadi finan¢ni analyzu nebo portfolio analyzu.

2.3.4 SWOT analyza

Karlicek et al. (2018, s. 240) uvadéji, ze vysledky situacni analyzy jsou nejcastéji zpracovany
do SWOT analyzy. Dle autorti jsou klicové faktory ze situacni analyzy rozdéleny do Ctyt skupin
— silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Pfi pribéhu SWOT analyzy miize dojit
k moZznému pifehodnoceni pohledu na situaci firmy, které miize nastat v pozitivnim i negativnim
smyslu (Janouch, 2020, s. 18).

Sarsby (2016, str. 9) definuje silné stranky jako vnitini faktory firmy, které pomahaji
podporovat piilezitosti a prekonat hrozby, se kterymi se podnik miiZze setkat. Naopak Kotler,
Armstrong a Opresnik (2018, s. 80) definuji silné stranky podniku jako vnitini schopnosti,
zdroje a faktory, které pomahaji zakaznikim dosahovat svych cilii. Sarsby (2016, str. 9) jako
ptiklad silnych stranek uvadi cash flow, know-how, technologické stroje, zakaznicky servis,
dobrou reputaci podniku nebo talentované a obétavé zaméstnance. Slabé stranky autor
definuje jako faktory, které zamezuji vyuziti pfilezitosti a mohou oslabit podnik v ptipadé
hrozby. Jako pftiklady autor uvadi vysokou zadluzenost podniku, zastaralé¢ technologické
procesy, Spatnou moralku zaméstnancli nebo nedostacujici komunikaci se zdkazniky. Kotler,
Armstrong a Opresnik (2018, s. 80) slabé stranky popisuji jako vnitini omezeni nebo faktory
narusujici vykonnost firmy. Dle autort jsou pFileZitosti trendy vnéjSiho prostiedi nebo piiznivé
faktory vyuzivany ve prospéch firmy. Dle Sarsbyho (2016, s. 9) nemé podnik nad pfilezitostmi
zadnou kontrolu, protoze se jedna o faktory vnéjSiho prostfedi, ale mohou byt pro podnik
uzite¢né. Autor jako piiklad hrozeb uvadi nové socidlni trendy, technologické inovce nebo
odchod konkurence z trhu. Kotler, Armstrong a Opresnik (2018, s. 80) hovoii o hrozbach jako
o vng&jsich faktorech, které negativné ovliviiuji vykon podniku. Sarsby (2016, s. 10) za ptiklad
hrozeb uvadi nové konkurenty, potencidlni ztratu reputace nebo faktory poskozujici znacku.
Dle autora zélezi na ucelu SWOT analyzy, zda bude dany faktor vyhodnocen jako silnd nebo
slaba stranka, poptipad¢é hrozba nebo piilezitost.

Jako nejdulezitéjsi cast SWOT analyzy Drésilova (2019, s. 86) uvadi vyhodnoceni, které
je ziskano provazanim silnych a slabych stranek s ptilezitostmi a hrozbami. Autorka v publikaci
popisuje Ctyii zékladni vazby, které vznikaji kombinaci hlavnich ¢&éasti. Jako prvni
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a nejvyhodnéjsi variantu autorka popisuje situace, kde jsou diky pfilezitostem vyuzivany silné
stranky firmy. Jako druhou situaci autorka uvadi odstrafiovani slabych stranek pro vyuzivani
prilezitosti trhu. V pfipadé hrozeb autorka popisuje situaci, kdy pomoci silnych stranek dochazi
k odvraceni hrozeb. Jako dalsi situaci spojenou s hrozbami autorka uvadi odstraiiovani slabych
stranek pro vyvarovani se hrozeb.

Sarsby (2016, s. 3) ve své publikaci popisuje zdkladni vyhody a nevyhody SWOT analyzy.
Mezi vyhody autor fadi jednoduché pochopeni analyzy, aplikovatelnost na vSechny stupné
v organizaci, jednoduchou komunikovatelnost stakeholdrim a aplikovatelnost na rizné
zavazné problémy. I pfes zna¢nou popularitu této analyzy, autor popisuje i nékteré nevyhody.
Mezi né€ fadi napiiklad vyuzivani nekvalitnich, nepodstatnych dat nebo dat, které jsou zaloZena
na osobnim pocitu nebo presvédseni. Dle autora také nejcastéji dochazi ke Spatnému rozfazeni
faktortt do spravnych skupin a ztohoto divodu dochazi k chybnému vyhodnoceni SWOT
analyzy a dalSich krokt pfi tvorbé marketingovych cili a rozhodovani
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2.4 Metodika prace

Cilem této subkapitoly je predstaveni metodiky, ktera byla pouzita k vypracovani této
bakalarské prace. Cilem této prace je analyza souc¢asného marketingového mixu spole¢nosti
Broker Consulting a nalezeni doporuceni pro jeho zlepSeni s ucelem zvySeni loajality zdkaznikt
a zvySeni poctu klientl. Od tohoto cile se odviji obsah teoretické i1 praktické Casti.
K vypracovani této prace byly vyuzity sekunddrni a primarni zdroje.

Teoreticka Cast prace se sklada ze Ctyt subkapitol, které jsou zpracovany na zéklad¢ informaci
ze sekundarnich zdrojii dat. Prvni tfi subkapitoly se tykaji teorie v oblasti marketingového
mixu, jeho nastrojii a situacni analyzy, Ctvrtd subkapitola se zabyva popisem metodiky.
Tyto subkapitoly jsou psany formou literarni reSerSe z vySe zminénych sekundédrnich zdroja
dat. Jako sekundarni data byla primarn¢ pouzita ¢eska a zahrani¢ni odborna literatura tykajici
se oblasti marketingového mixu. Nékteré knihy byly vyptjceny v knihovné nebo zakoupeny
v elektronické podobé¢ ptes webovy portal bookport.cz. Odborné literatura byla vyhleddvana
dle klicovych slov na webovém vyhledavaci books.google.cz nebo piimo ve webovém portalu
bookport.cz.

Prakticka cast prace je rozdélena do tii subkapitol. Tato ¢ast vychéazi z informaci popsanych
v teoretické ¢asti, sekundranich dat a vysledkt dotaznikového Setteni. Prvni ¢ast praktické ¢asti
se zabyva analyzou vnitintho a vné&jSiho prostfedi spolecnosti. Nejprve je predstavena
spole¢nost Broker Consulting a.s. a jeji vnitini prostfedi za ucelem zjisténi pfidanych hodnot
této spolecnosti v pozd¢jsim porovnani s hlavnimi konkurenty. K piedstaveni spolecnosti byla
pouzita data z vyro€nich zprav, webovych stranek a internich informaci, které byly spole¢nosti
poskytnuty k zpracovani této prace. Nasledné¢ byla vypracovéna analyza makrookoli
prostiednictvim PEST analyzy. PEST analyza se dle Karlicka et al. (2018 s. 62) zabyva
politicko-pravnimi, ekonomickymi, socidlné-kulturnimi a technologickymi vlivy, které
ovliviluji ¢innost podniku. Pro zpracovani PEST analyzy byla pouzita sekundarni data
z relevantnich internetovych zdroji. Dale byla zpracovéna analyza mikrookoli spole¢nosti
Broker Consulting, konkrétné je zpracovana analyza dodavatell, substitutl, zdkaznikl
a konkurence. K zpracovani této analyzy byl proveden a pouzit polostrukturovany rozhovor
s oblastnim feditelem spolecnosti Broker Constulting Janem Hlinovskym, ktery je pfilozen
v Priloze 3. Foret a Melas (2020, s. 53) jako vyhodu rozhovoru uvadi moznost tazatele
pfizplsobit se odpovédi respondenta. Na zéklad¢ tohoto rozhovoru byli zjiStény poznatky
ohledné cilového segmentu zdkazniki, existence substitutli této sluzby, hlavnich dodavateld,
konkurentil a nastroji marketingového mixu spole¢nosti. Pro analyzu konkurence byla pouzita
mimo rozhovoru i sekundarni data primarné¢ zwebovych stranek a vyrocnich zprav
konkurenc¢nich spolecnosti. Analyza konkurence byla vypracovana za uUcelem komperace
spole¢nosti Broker Consulting s jejimi hlavnimi konkurenty. Machkova a Machek (2020, s. 46)
ve své publikaci uvadi, ze analyza konkurence je vyuzivana pro tzv. benchmarking neboli pro
komperaci vykonu spole¢nosti s vykonem konkurence.

Dalsi subkapitola praktické ¢asti se zabyva analyzou marketingového mixu spole¢nosti. V této
Casti je obsaZena analyza souc¢asného marketingového mixu, ktera byla vytvotena z informaci
ziskanych ze sekundérnich dat, internich informaci poskytnutych spolecnosti, z rozhovoru
s oblastnim feditelem Janem Hlinovskym a vysledkii z dotaznikového Setfeni. Dle Foreta
a Melase (2020, s. 40-45) definuji dotaznikové Setfeni jako jeden z hlavnich a nejrozsitfengjSich
nastroji kvantitativniho marketingového vyzkumu. Autofi dale definuji dva zakladni typy
otazek, které se v dotaznikovém Setfeni vyskytuji nejvice. Prvnim typem jsou dle autortii
oteviené otdzky, které nenabizeji respondentiim pro zvoleni zaddnout odpovéd’. U tohoto typu
otazek se dle autori muze respondent vyjadfit zcela libovolné. Jako druhy typ
Foret a Melas (2020, s. 47) zmiiuji uzaviené otazky, které davaji respondentim na vybér
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ze souboru odpovédi. Respondenti dle autorti voli jednu nebo vice variant odpovédi.
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostiednictvim internetového nastroje Google Forms.
Dotaznikové Setfeni se konalo od 27.3.2023 do 2.4.2023 a zucastnilo se ho 250 respondent.
Respondenti byli oslovovani prostfednictvim socialnich sitich a emailu. V dotaznikovém
Setfeni byly nejprve respondentiim polozeny identifikacni otazky, které respondenty nasledné
rozdélily do dvou skupin. Prvni skupina respondentii vyuZzivaji nebo v minulosti jiz vyuzili
sluzeb spolecnosti Broker Consulting. Témto respondentim byly polozeny otazky zamétené
na zji$téni jejich spokojenosti s marketingovym mixem spolecnosti. Tato skupina je sloZzena
z 84 respondentti. Druhou skupinou jsou respondenti, kteti nevyuzili sluzeb spole¢nosti Broker
Consulting, konkrétné se jednd o 166 respondentii. Témto respondentiim byli polozeny shodné
1 rozdilné otazky jako prvni skupiné respondenti. U této skupiny bylo cilem zjistit, zda
a za jakych okolnosti by vyuzili sluzeb této spole¢nosti. Toto dotaznikové Setfeni je vytvoreno
z uzavienych otazek, kde je mozné zvoleni jedné nebo vice odpovédi. U prvni skupiny
respondentli se vyskytuje jedna oteviena otazka.

Na zéklad¢ ziskanych informaci z primarnich i sekundarnich dat a vysledkti z dotaznikového
Setfeni byla navrzena konkrétni doporuceni pro zlepSeni efektivnosti marketingového mixu
a zvySeni poctu klientt.
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3 Prakticka ¢ast

Praktické cast prace je rozdélena do tfi subkapitol. Prvni subkapitola praktické ¢asti se tyka
analyzy vnitintho a vnéjSiho prostfedi, kde je nejprve predstavena spole¢nost Broker
Consulting a déale navazuje analyza vné&jSiho prostiedi. Pro analyzu vnéj$iho prostfedi byly
pouzity analyzy PEST a analyza zakaznikli, konkurence, dodavatelii a substitutii. Druha
subkapitola se zabyvad analyzou soucasného marketingového mixu spolecnosti Broker
Consulting, ktera byla provedena na zdklad¢ internich informaci a vysledkid z dotaznikového
Setfeni. V tieti subkapitole praktické casti jsou uvedeny navrhy uprav marketingového mixu
spolec¢nosti Broker Consulting a zvySeni poctu klientd.

3.1 Analyza vnéjSiho a vnitfniho prostredi

Tato subkapitola se zabyvad analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spole¢nosti Broker
Consulting. Jako prvni je predstavena spole¢nost Broker Consulting na zaklad¢ informaci
dostupnych z webovych stranek spolecnosti a internich informaci, které byly poskytnuty
spolecnosti Broker Consulting. V rdmci ptfedstaveni spoleCnosti jsou zjistény slabé a silné
stranky spolecnosti, které jsou pozdéji porovnany v ramci analyzy konkurence. Déle se tato
subkapitola vénuje analyze wvné¢jSiho prostfedi, které je rozdéleno na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Pro analyzu makroprosttedi byla pouzita PEST analyza, jejiz cilem byly zjistit
vyznamné vlivy vné¢jSiho prostfedi, které maji dopad na spolecnost na trhu financné
poradenskych spolecnosti. Déle se tato kapitola vénuje analyze mikrookoli, konkrétné
zakazniki, dodavateld, substitutli a konkurentl ke které byl pouzit polostrukturovany rozhovor
s oblastnim feditelem Janem Hlinovskym, ktery je pfiloZen v Ptiloze 3.

3.1.1 Predstaveni spolecnosti a vnitini prostiedi

Spolecnost Broker Consulting je dle obchodniho rejstiiku (2023) akciovou spolecnosti, ktera
byla zaloZena v roce 1998 v Plzni panem Petrem a Martinem Hrubym. Na svych webovych
strankach (2023) spolec¢nost uvadi jeji ojedinély model propojeni financ¢nich, realitnich
a bankovnich sluzeb. Spolecnost Broker Consulting od roku 2014 kromé finan¢niho
poradenstvi poskytuje i realitni sluzby a v soucasnosti se spole¢nost fadi mezi tfi nejvetsi
realitni zprosttedkovatele v Ceské republice i na Slovensku. Spole¢nost na uvedeném zdroji
dale uvadi, ze v souasné dobé obsluhuje 700 000 klientii po celé¢ Ceské republice za pomoci
spolupréce s vice nez 60 finan¢nimi institucemi a za plsobeni vice nez 2 000 konzultanti.
Spole¢nost na svych webovych strankach (2023) upozoriiuje na svlij nepietrzity rist trvajici jiz
od zalozeni spole¢nosti, kdy obrat spolecnosti v roce 2021 byl 2,6 miliard korun a v roce 2022
se vySplhal na 2,8 miliard korun. Dle webovych stranek spolecnosti (2023) je pfedsedou
dozor¢i rady zakladatel spolecnosti Petr Hruby, ¢lenami dozor¢i rady je Jiti Brabec a Renata
Pavlickova. Spole¢nost Broker Consulting je fizena tfi ¢lennym predstavenstvem, které
je slozeno z generalniho feditele Viléma Podlisky, provozniho teditele Petra Hory a feditele
divize IT a spravy dat Jana Blahy.

Dle slov zakladatele spolecnosti Petra Hrubého (2023) se spolec¢nost do dnes tidi jejich prvotni
vizi, kterou bylo poskytovani nadstandartnich finan¢nich sluzeb pro klienty. Tuto vizi dle pana
Hrubého spole¢nost dnes podporuje a napliuje napiiklad budovanim sité franSizovych pobocek
OK Point, jejichz hlavnim cilem je poskytovani bankovnich, realitnich a finan¢nich sluzeb
na jednom misté. Dle vyro¢ni zpravy (2021) ma spolecnost v souc¢asné dob¢ vice nez 200
poboéek OK Point napfi¢ celou Ceskou republikou. Dle rozhovoru s oblastnim feditelem Janem
Hlinovskym uvedenym v Pfiloze 3 je dlouhodobd vize spolecnosti byt mezi nejvétSimi
spolecnostmi na evropském trhu jak v poradenskych sluzbach, tak jako zaméstnavatel.
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Jako hodnoty spole¢nosti vyrocni zprava (2021) uvadi kvalitu, profesionalitu a férové jednani.
Dle internich informaci (2023) se spole¢nost snazi pro své finan¢ni konzultanty i klienty
pfichazet s novymi investicemi, proto zahajila v roce 2020 spolupraci s investi¢ni spole¢nosti
MONECO, ktera spravuje rodinu investi¢nich produkti pouze pro spole¢nost Broker
Consulting. V roce 2021 spole¢nost Broker Consulting spustila vlastni interni srovnavac, ktery
srovnava jak investice, zivotni a nezivotni pojisténi tak hypotéky. Pomér produkce sjednané
pomoci tohoto sjednavace ¢ini dle internich informaci spolecnosti 30 % na celkovém podilu
produkce celé spolecnosti.

Spolecnost Broker Consulting ma v soucasnosti dle webovych stranek (2023) tii centraly.
Dvé z nich se nachazeji na izemi Ceské republiky, konkrétng v Plzni a Praze. Tteti centrala
se nachazi v Bratislav¢, tato centrdla vznikla dle webovych stranek v rdmci expanze spolecnosti
na Slovensko, kterd prob&hla v roce 2006. Dle vyroc¢ni zpravy (2021) byla pozornost
spolec¢nosti v roce 2021 primdrné zaméfena na poskytovani kvalitniho a pravidelného servisu
pro stavajici klienty a zacala se méfit NPS neboli zdkaznickd zkuSenost i spokojenost.
Dle vysledkt NPS uvedenych ve vyrocni zpraveé (2021) z loniského roku prevysuje spolecnost
v této hodnot¢ tuzemsky i svétovy standart.

Pro spolec¢nost Broker Consulting je zaroven dllezitd spole¢enskd odpovédnost firem
a pomoc pii vzdélavani spolecnosti. Proto jak spolecnost uvadi ve vyrocni zpraveé (2021) v roce
2017 zalozila obecné prospésnou spole¢nost ABC Finan¢niho vzdélavani, kterd pomdha pfi
rozvoji finan¢ni gramotnosti v Siroké verejnosti. Spole¢nost Broker Consulting pomohla zalozit
charitativni spolek s nazvem Dobry skutek, ktery byl dle webovych stranek (2023) zalozen
v roce 2005. Tento charitativni spolek se zamétfuje na pomoc tém, kteti se ocitli ve slozité
zivotni situaci. Tato podpora je dle webovych stranek realizovana prostfednictvim finan¢nich
sbirek a kazdy patron ma moznost si vybrat, na kterou sbirku pfisp&je. K dnesSnimu dni
charitativni spolek Dobry skutek ve spolupraci se spolecnosti Broker Consulting financné
pomohl tisicim détem a mladistvim.

3.1.2  Vnéjsi prostiedi — makrookoli

Analyza makrookoli je provedena pomoci PEST analyzy, kterd se zabyva politicko-
legislativnimi, ekonomickymi, sociokulturnimi a technologickymi vlivy, které maji dopad
na ¢innost spolecnosti plsobici na tomto trhu. Tyto faktory byly zjistény na zakladé pouziti
sekundarnich zdrojt dat, konkrétné¢ relevantnich internetovych zdroju.

Politicko-legislativni faktory

Politickd situace a legislativa Ceské republiky ma vyznamné dopady na podnikani,
a to 1 ve finan¢ni sféfe. Spolecnost Broker Consulting je jako ostatni instituce, které poskytuji
finanéni sluzby, ovliviiovana fadou zékontl, vyhlasek a kontrol Ceské narodni banky. Ceska
narodni banka (2023) na svém webu uvadi, ze dle zakona &. 6/1993 o Ceské narodni bance
vykonéava dohled nad finan¢nim trhem a nad finan¢nimi institucemi, které na ném figuruji.
Dle ptedsmluvnich informaci spole¢nosti Broker Consulting (2021) podl¢haji finan¢ni instituce
dvéma zédkontim. Jako prvni je ve zminéném zdroji uveden zdkon o zpracovani osobnich tidaja
neboli GDPR. Dle webovych stranek ministerstva vnitra (2023) je tento zakon nazyvan jako
Natizeni Evropského parlamentu a Rady 2016/679 a jedna se o ochranu fyzickych osob
v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu téchto udajt.
V Ceské republice je dle uvedeného zdroje uveden jako zakon &. 101/2000 Sb. o ochrand
osobnich udaji a poruSeni tohoto zdkona miZe byt sankciovdno. Jako druhy ziakon
je v ptedsmluvnich informacich spolec¢nosti (2021) uveden zakon ¢. 253/2008 Sb., ktery se tyka
AML identifikace neboli zdkon o nékterych opatfenich proti legalizaci vynost z trestné ¢innosti
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a financovani terorismu. V pfedsmluvnich informacich spole¢nosti (2021) jsou dale uvedeny
zakony regulujici zprostiedkovani pojisténi, zajiSténi a investicniho poradenstvi.
DalSim omezenim je dle webu oPojisteni.cz (2020) novela o povinném nahradvani hovort
v ramci investi¢nich sluzeb a jejich desetiletém uchovani. Tento zédkon miiZze mit dle uvedené¢ho
zdroje razantni az likvida¢ni dopad na fadu spolecnosti, z divodu markantniho zvySeni
nakladt. Déle spole¢nost OK Trust na svych webovych strankach (2021) uvadi zakony, které
udavaji povinnost kazdému zprostiedkovateli absolvovat zkousku odborné zptisobilosti
v oblasti hypoték, uvért, pojisténi, zajisténi a investic u akreditované osoby. Tyto zkousky jsou
zprostfedkovany a hlidany ze strany Ceské narodni banky. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
2.3.1. tato legislativni opatieni a zdkony mohou mit za nasledek zvySovani bariér vstupu na trh
pro piipadnou potencidlni konkurenci. Legislativa a zdkony jsou neustidle upravovany
a pozménovany na navrhy vlady nebo parlamentu, proto jak potvrzuji Kotler a Armstrong
(2018, s. 109) je v tomto odvétvi dulezita orientace a porozumeni.

Politickou situaci v Ceské republice lze povazovat za stabilni. Vroce 2021 probéhly
parlamentni volby, ve kterych byla zvolena koalice SPOLU v ¢ele s novym premiérem Petrem
Fialou. V roce 2023 zaroven probéhly prezidentské volby, ve kterych byl zvolen jako novy
prezident Ceské republiky general Petr Pavel. Volba nového prezidenta miZe pro
zprostiedkovatelské spolecnosti predstavovat fadu zmén, z divodu rozhodnuti prezidenta
o0 jmenovéni guvernéra a &lenti rady Ceské narodni banky. Ceska narodni banka jako organ
rozhoduje napftiklad o urokovych sazbach nebo ménové politice. Tyto faktory mohou na trhu
vytvotit ur€ité hrozby nebo pfilezitosti, z divodu dopadu téchto faktorti na rozhodovani
spotiebitelll v ramci finan¢niho poradenstvi.

Ekonomické faktory

Jako faktor, ktery v poslednich dvou letech zna¢né ovlivnil a stile ovliviiuje ekonomickou
situaci v Ceské republice je inflace. Cesky statisticky ufad (2022) uvadi, Ze v lofiském roce
dosédhla hodnota primérné ro¢ni miry inflace 15,1 %, coz je dle uvedeného zdroje
o 11,3 procentniho bodu vyssi hodnota nez v roce 2021. Rist inflace zna¢né€ ovlivnila pandemie
COVID-19 a vélka na Ukrajing. Dle Ceské narodni banky (2023) doséhla inflace za rok 2022
zna&ného zpomaleni, ale v lednu roku 2023 doglo k zvyseni na 17,5 %. Ceska narodni banka
(2023) toto zvyseni odivodiiuje vlivem zvyseni cen elektiiny a zemniho plynu. Predikce Ceské
narodni banky (2023) uvadi klesani inflace na jednociferné hodnoty vlivem zptisnéni ménové
politiky v druhé poloving tohoto roku. Inflace stejn¢ jako ostatni makroekonomické ukazatele
ovliviluje kupni silu a rozhodovani spotiebiteld. Zaroven mira inflace mé dopad na ostatni
faktory v ekonomickém prostredi.

S ménici se mirou inflace je spojena zména trokovych sazeb jako jednim z nastroji monetarni
politiky Ceské narodni banky. I zménami tohoto makroekonomického ukazatele dochazi
ke zméné chovani spotiebiteld. Dle internetového zdroje kurzy.cz (2023) klesla v roce 2020
diskontni Urokové sazby na 2 %. Pavel Strasdk (2022) ve svém c¢lanku uvadi, Ze za timto
poklesem stala pandemie COVID-19 a rozhodnuti Ceské narodni banky o zruseni ukazatele
DSI a DTSI. Nizké diskontni sazby v roce 2020 méli za nasledek vysoky objem hypotecnich
Gvért v daném roce. Dle statistiky Ceské narodni banky (2021) byli v roce 2020 bankami
poskytnuty hypotecni véry v objemu 217 mld. K¢, coz je o 34,3 % vice nez v roce 2019.
K tomuto vysokému objemu hypoték ptispéla také situace na realitnim trhu. Na zaklad¢
neustale se zvysujici inflace, kter byla zmin&na vy3e, u¢inila Ceska ndrodni banka protiinflagni
rozhodnuti a doSlo k markantnimu zvySeni urokovych sazeb za cilem sniZzeni miry inflace.
Diskontni urokova sazba se v roce 2022 dle Ceské narodni banky (2023) dostala az na 7 %.
Z tohoto diivodu doslo k zésadni zméné na hypote¢nim trhu. Vlivem vysokych diskontnich
tirokovych sazeb se sniZila poptavka po hypotékach. Statistiky Ceské bankovni asociace (2023)
uvadeji, ze vroce 2022 byly poskytnuty hypotecni uvéry ve vysi 197 miliard korun, coz
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je 0 64 % méné nez v lofiskych letech. Dle predikci Ceské narodni banky (2023) dojde
v letosnim roce k opétovnému zvySovani urokovych sazeb, které bude nésledovéano jejich
postupnym poklesem.

S rostouci inflaci se dale poji zvySovani spotiebitelskych cen. Dle Ceského statistického tfadu
(2023) doslo v minulém roce k nardstu spotiebitelskych cen o 15,8 %, kdy k nejvétsimu
projeveni mezirocniho nariistu cen doslo v oblasti dopravy, potravin, nealkoholickych népoji
a poplatkt za bydleni.

Socio-kulturni faktory

Ceskou bankovni asociaci byl proveden prizkum (2022), ktery hodnoti a sleduje vysledky
indexu finanéni gramotnosti v Ceské republice a hodnoti faktory, které tento index ovliviiuji.
Dle uvedeného prizkumu doslo v loiiském roce k zvySeni indexu finan¢ni gramotnosti o jeden
bod. Z pruzkumu vypliva, Ze na uspéSnost ma nejvetsi vliv vzdélani respondentli, kdy
respondenti s vysokoskolskym titulem doséahli uspésnosti 62 bodi, naopak respondenti s pouze
zakladnim vzdélani prokazali uspésnost 48 bodu. Z toho vyplyva, ze vzdélani je dilezity faktor,
ktery ovliviiuje finanéni vzdélanost. Tento prizkum dale prokazal, Ze vyS$i UspéSnost
je u respondentti starSich 50 let, coz dle prizkumu prokazuje zvySujici se Groven finan¢ni
vzdélanosti s piibyvajici praxi a zkuSenostmi s financemi. Ceska bankovni asociace dale
v priizkumu (2022) provétila divod nizké finanéni gramotnosti v Ceské republice. V prizkumu
d58 % respondentd uvadi nedostatecné zaméteni Skol na tuto oblast a nedostatek informaci
ze strany ucitelll. Jako dalsi nejcastéj$i odpoveéd’ respondentl se v prizkumu objevovalo
nedostate¢né vedeni déti k finan¢ni gramotnosti ze strany rodicu.

V ramci zlep3eni finanéni gramotnosti jsou ze strany Ceské narodni banky podnikany uréité
kroky. Ceska narodni banka na svych webovych strankach (2023) zveiejiiuje vyukové materialy
jak pro ucitele a zaky zakladnich a stfednich skol, tak pro Sirokou vefejnost. Jako nejnovéjsi
prispévek k podpofe finanéni gramotnosti na svych strankach Ceska narodni banka uvadi
otevieni Navitévnického centra CNB provozujici celou fadu expozic a programil.

Spolecnost IPSOS provedla prizkum (2023) ze kterého vypliva, Ze mezi aktudlni nejvétsi
obavy Cechl patii pravé inflace. Jako dalsi obavy udava prizkum pokradujici zvy$ovani vydaji
za potraviny a bydleni. Pravé tyto dvé kategorie dle Ceského statistického tiadu (2023) tvofi
45 % vydaji ceskych domacnosti. Prizkum spolec¢nosti IPSOS (2023) prokazal, ze u jedné
pétiny Ceskych domécnosti nedochézi k tvofeni finan¢ni rezervy pro neocekavané vydaje nebo
ztraty piijmd. Tato skutecnost miize dle prazkumu spolu s neustdle se zvySujici inflaci
pfedstavovat prohlubovani zmén spotiebniho chovani spotiebiteld.

Spole¢nost Broker Consulting provedla v minulém roce prazkum, ktery je zaméfen na dopady
inflace na spotiebitele a jejich volbou ochrany pted inflacnimi dopady. Z prizkumu spolecnosti
Broker Consulting (2022), ktery zahrnuje 1050 respondentt vyplynulo, ze 80 % dotazovanych
pocituje dopady inflace na jejich spory. Dle priizkumu tento ndzor nejcasteji zastavaji osoby
nad 54 let, strvalym bydli§tém v Praze a vysokoSkolskym vzdélanim. Naopak prazkum
prokézal presvédéeni 5 % dotazovanych, Ze u nich nedochdzi k pociténi dopadi inflace.
Dle vysledki uvedeného prizkumu 42 % respondentd vyuzivd pro ochranu finan¢nich
prostiedkit pfed inflaci spotfeni, jiz se ale li$i finan¢ni produkty, které jsou k spofeni
respondenty vyuzivany. Prizkum prokézal, Ze spofici ucet je vyuzivan 37,4 % respondenti,
dluhopisy vyuziva 34,3 % respondentti a 13,9 % preferuje zakoupeni nemovitosti na investici.
Mezi dalsi odpovédi respondentll v priizkumu patfilo alternativni investovani, investovani
do drahych kovi, kryptomén nebo stavebni spofeni. Prizkum déle odhalil, Ze vice nez desetina
Cechti uchovava své uspory doma tzv. pod polstafem. Hlavni analytik spoleénosti Martin
Novéak v prizkumu uvadi, e u vétsiny konzervativnich Cechti dochazi ke strachu
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z investi¢nich néstroji a drZeni financniho majetku na bézném uctu, zéroven zduraziuje
nevhodnost tohoto zptsobu.

Technologicke faktory

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3.1. dle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2018, s. 106)
se vramci technologickych faktorti jedna o dramaticky se ménici faktory s velkym vlivem
na poptavku. Se stale rostouci modernizaci vSech postupti a prechodem do online prostiedi musi
drzet krok i zprostfedkovatelské spolecnosti. Jak vychazi z Vyro¢ni zpravy (2020) spolecnosti
Broker Consulting, nejvetsi dopad na posun k digitalizaci smluv a online komunikace méla
pandemie COVID-19. Jii{ Sindelat (2020) ve své piednasce uvadi hlavni dopady digitalizace
na distribuci mezi které fadi optimalizaci ndkladl, extenzivni informovani zakaznika nebo
vyfeseni tlaku na ochranu osobnich udaj.

S rozSifovanim internetu roste i jeho vyuzivani k ziskdvani informaci a nakupu sluzeb
a produktli online. Na tento trend se finan¢ni spolec¢nosti rychle adaptuji prostiednictvim online
srovnavacl a sjednavacii. Vinterova (2022) ve svém c¢lanku na webu yespojisteni.cz uvadi, ze
srovnavace klientim slouzi k porovnani nabidky pojisténi riiznych druhii od rGznych
pojistoven. Autorka dale uvadi, Ze diky sjednani pojiSténi klientem pies online srovnavac
odpadaji pojistovnam rezijni naklady, a proto jsou nabidky pfes online srovnavace levnéjsi.

Na postupnou digitalizaci reaguji 1 bankovni spolecnosti pomoci online sjednavacti béznych
uctl nebo minutovych ptjcek pres webové stranky konkrétni instituce. Zprostredkovatelské
spolecnosti, ale 1 bankovni a penzijni spolecnosti. na tento trend reaguji online klientskymi
portaly, kde ptedstavuji pro klienty dané spolecnosti celou fadu vyhod a moznosti

3.1.3 Vnéjsi prostredi — mikrookoli

Analyza mikrookoli je zamétena na dodavatele a jejich vyjednéavaci silu, substituty, zdkazniky
a jejich vyjednavaci silu a konkurenci. Informace ke zpracovani této analyzy byly podlozeny
rozhovorem s oblastnim feditelem spolecnosti Janem Hlinovskym a informaci dostupnych
z webovych stranek a vyro¢nich zprav spolecnosti. Rozhovor s oblastnim feditelem Janem
Hlinovskym je pfiloZen v Ptiloze 3.

Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Z rozhovoru s oblastnim feditelem Janem Hlinovskym plyne, Ze spolecnost Broker Consulting
za své dodavatele povazuje externi partnery. Na webovych strankach spole¢nosti (2023) jsou
uvedeni vSichni externi partnefi, kterych je vice nez 60. Jak je uvedeno v kapitole 2.3.2.,
dodavatelé mohou disponovat velkou vyjednavaci silou, Jan Hlinovsky v rozhovoru tuto
skute¢nost pro tento ptipad vyvraci. V rozhovoru uvadi, ze diive byla vyjednavaci sila externich
partnerti vyrazné vysSi z diivodu jejich menSiho poctu, a proto bylo pro externi partnery
jednodussi nastavit pro né¢ vhodné a vyhodné podminky. Dle slov pana Jana Hlinovského dnes
dochazi ke snizovani této vyjednavaci sily, a to hlavné z ditvodu rostouci konkurence mezi
externimi partnery. Konkurencni boj se mezi externimi partnery dle Jana Hlinovského
projevuje hlavné vyjimkami ¢i slevami z divodu podpofeni sjednani obchodu ze strany Broker
Consulting pravé u nich. Dle jeho slov se Key Account Manageti danych spole¢nosti snazi vyjit
konzultantim co nejvice vstfict, aby se vraceli pravé knim, a ne ke konkuren¢nim
spole¢nostem.

Substituty

Karlicek et al. (2018, s. 56) ve své publikaci substituty definuji jako sluzby ¢i produkty
s obdobnym feSenim na dany problém. Spolecnosti jako banky nebo pojistovny dnes do svych
sluzeb zahrnuji dle rozhovoru finan¢ni plany nebo investicni poradenstvi, podobné¢ jako
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finan¢ni konzultanti. Jan Hlinovsky v rozhovoru pfiloZzeném v Ptiloze 3 zdlvodinuje rozdil,
proc¢ si mysli, Ze 1 kdyz substituty existuji nemohou pln¢ nahradit sluzbu finan¢nich poradci.
Jako divod uvadi omezeny sortiment produktl téchto spole¢nosti, ktery se prevazné sklada
z produktii dané instituce nebo produktii externich partneri, kterych je vtomto ptipadé
omezené mnozstvi. Z rozhovoru dale vypliva, Ze schopnost spole¢nosti Broker Consulting
sjednat velké mnozstvi produktl od velkého mnozstvi externich partnerti je spolecnosti
vniméana jako obrovska pfidand hodnota jejich sluzby. Nicméné Jan Hlinovsky nevylucuje
moznost ziskani jist¢ konkurencni vyhody téchto substitut v budoucnu. Dle jeho slov maji
konkrétné banky vyhody v divéte jejich klientd k dané instituci, z divodu dlouhodobého
spravovani béznych uctu ¢i spoficich ucti klientd.

Zakaznici

vvvvvv

Dle rozhovoru se spole¢nost Broker Consulting neorientuje pouze na jeden cilovy segment
zakaznikd, z dvodu vhodnosti jejich sluzby pro kazdou cilovou skupinu. Jan Hlinovsky
v rozhovoru uvadi, ze klienti spole¢nosti nejsou pouze jednotlivci nebo rodiny, fadi se mezi né
1 firmy, mésta nebo spolecenstvi vlastnikli jednotek. Z internich informaci spole¢nosti (2023)
nicméné vyplivaji dva nejcastéjsi segmenty v celé spolecnosti. Prvnim segmentem jsou dle
internich informaci klienti okolo 35 az 50 let, s primérnym az vysokym piijmem a vlastnim
bydlenim. U tohoto segmentu jsou dle zdroje vétSinou zastoupeny vSechny skupiny produktu,
prevladaji hypotéky a zivotni pojisténi. Jako druhy segment interni informace spole¢nosti
uvadeji klienty od 28 do 35 let, se stfednim az niz$im pfijmem. U tohoto segmentu zdroj uvadi
jako nejcastéji sjednavany produkt investice a zivotni pojiSténi. Spolecnost se jako celej chce
orientovat na vSechny mozné typy segmentl, nicméné¢ by se dle internich informaci chtéla
dostat do podvédomi praveé mladsi, nastupujici generace.

Jan Hlinovsky v rozhovoru zmifiuje absolutni vyjednéavaci sila klientd, ktefi jsou hlavnim
objektem jejich Cinnosti. Zakaznikova vyjednavéci sila je hlavné v rozhodnuti, zda sluzbu
koupi nebo ne. Jan Hlinovsky déle uvadi, ze na schlizce s danym klientem je jeho hlavni prace
zjisténi a rozpoznani daného typu osobnosti klienta a komunikaci upravit pravé tomuto danému
typu osobnosti. Ukolem konzultanta je dale pokladat otazky tak, aby doslo k zji§téni
klientovych potfeb a cill, diky ¢emuz mlze pro klienta sestavit odpovidajici feSeni jemu
na miru. Jako hlavni a nejidedIné;si zdroj ziskavani klientti Jan Hlinovsky v rozhovoru uvadi
doporuceni. Pokud konzultant odvede na schlizce dobrou sluzbu, bude ho jeho klient chtit
doporucit dal, aby mohl sluzbou pomoci k splnéni cilt i jeho rodin€ a znamym. Jako dalsi zdroj
v rozhovoru uvadi rodinu, znamé a kamarady daného konzultanta, ktefi tvoii také podstatnou
cast klientského kmene. Dal§im vyuZzivanym zdrojem uvadi tzv. bazén volnych klientt, ktery
je tvoten z historickych klientl spole¢nosti, ktefi momentalné nemaji hlavni kontaktni osobu.
Dle pana Hlinovského bazén volnych klientd existuje hlavné z diivodu vétsiho poctu klientd,
nez je momentalné konzultantl a zaméstnancti. Konzultant miZze dobrou a kvalitni sluzbu
s opakovanym servisem provadét pouze pii menSim objemu klientt, proto nékteti klienti jsou
pfefazeni do trzv. bazénu, aby se o n€ mohl starat n€kdo s mensi klientelou, uvadi v rozhovoru.

Konkurence

Na situaci na trhu ma vliv jak soucasna konkurence, tak potencidlni konkurenti. Trh finan¢nich
zprostiedkovatell je pfesyceny a konkurencni boj velky, proto Jan Hlinovsky v rozhovoru
zmifuje velké bariéry vstupu do tohoto odvétvi, hlavné z diivodu kontrol ze strany Ceské
narodni banky a hrozicich pokut v piipad¢ poskozeni klienta. Dle jeho slov jsou dnes na tomto
trhu firmy, které tu jsou jiz 24 let a maji promysleny systém, proto patii mezi jednic¢ky na tomto
trhu. Dle rozhovoru vyplivd, ze dostat se na pozici téchto firem by pro novou spolecnost
znamenalo vynaloZzeni velkého mnozstvi finan¢nich prostiedki a neustalé inovace. Mezi hlavni
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konkurenty spolec¢nosti Broker Consulting Jan Hlinovsky v rozhovoru fadi spolecnosti OVB
Allfinanz a Partners Financial Services. Tyto spole¢nosti jsou za konkurenty

oznaceny hlavné z hlediska velikosti, poctu klientli a finan¢nich konzultantti. Konkurenci
v tomto odvétvi je dle rozhovoru tézké definovat z divodu vyskytu obrovského mnoZzstvi
podobnych spole¢nosti. Jako dalsi diivod je uvedeno, Ze i v mensSi, a ne tak zndmé spolecnosti
jsou finan¢ni konzultanti, ktefi klientskym kmenem nebo znalostmi a dovednostmi pifesahuji
finan¢niho konzultanta jiné spole¢nosti. I mezi konzultanty na trhu vznika urcity konkurencni
boj.

OVB Allfinanz

Spole¢nost OVB Allfinanz na svych webovych strankach (2023) uvadi jeji zaloZeni v roce 1993
v Ceské republice. Evropska centrala holdingu OVB sidli v Koling jiz od roku 1970.
Dale spolecnost na svych webovych strankach uvadi, Ze v sou€asnosti obsluhuje vice nez
1 000 000 Kklienti, tedy o 300 000 klientli vice nez spole¢nost Broker Consulting. Spole¢nost
OVB Allfinanz se od spolecnosti Broker Consulting déle li§i naptiklad tim, ze pisobi v 16
zemich Evropy. Obrat spolecnosti €inil v roce 2021 78,7 miliard EUR a v roce 2020 66,8
miliard EUR, jedna se tedy o 17,7 % narust, jak je uvedeno na webovych strankdch. Zminény
obrat se tyka celé holdingové spoleénosti. Pan Reznik v rozhovoru dostupném na webovych
strankach spolecnosti (2023) uvadi pocet finan¢nich poradcii, ktery byl ke konci roku 2021
okolo 2 000. V porovnani se spolecnosti Broker Consulting maji ob€ spole¢nosti podobny pocet
finan¢nich konzultantl. Dale v rozhovoru uvadi, Ze spole¢nost OVB Allfinanz patii mezi
ptfedni spolecnosti na trhu v po¢tu novych klientd, piivadéni a zapracovani novych finan¢nich
poradci. Spolecnost dale na svych webovych strankach zminuje spole¢enskou odpovédnost,
kterou podporuji celou fadou aktivit. Mezi tyto aktivity se fadi naptiklad podpora spolecensky
nebo ekonomicky hendikepovanych déti nebo rodin, darcovstvi krve, zvySovani finanéni
gramotnosti spoel¢nosti a podpora jednotlivell v tézkych zivotnich situacich.

Sluzba spolec¢nosti OVB Allfinanz je shodna se sluzbou spolecnosti Broker Consulting, jelikoz
1 tato spole€nost poskytuje financni poradenstvi. Dle webovych stranek (2023) se spolecnost
vramci finan¢itho poradenstvi a financiho pldnu zaméfuje na Ctyii oblasti, konkrétné
na zabezpeceni na stafi, zdravi, zabezpeceni piijml a budovani majetku. Cilem finan¢nich
poradcti spole¢nosti OVB Allfinanz je provést na schlizce s klienty analyticky rozhovor a jeho
pomoci zjistit cile a potfeby klienta.

Dle webovych stranek spolecnosti (2023) jsou sluzby distribuovany primou distribuci
za pomoci osobnich setkani s klienty u nich doma nebo v kancelafi dané¢ho konzultanta.
Nebyla zjisténa existence konkrétniho systému pobocek spolecnosti, jako tomu je u spole¢nosti
Broker Consulting nebo Partners Financial Services, kam by naptiklad mohl zavitat i zdjemce
o tuto sluzbu bez predem sjednané schiizky.

Spole¢nost OVB Allfinanz disponuje webovymi strankami a socialnimi sit€émi, konkrétné
Facebookem, Instagramem a Youtube kandlem. Na svém instagramovém profilu ma spolecnost
momentalné 1433 sledujicich, coz je v porovnani s poctem klientd malé ¢islo. Dale ma
spolecnost na svém Instagramu okolo 519 piispévkl s primérnym dosahem okolo 100 liki.
Na facebookovych strankach je obsah spole¢nosti podobny jako na Instagramu. Facebookové
stranky sleduje 1 100 sledujicich, ale dosah je v porovnani s instagramovym uc¢tem podstatné
mensi, jednd se pfiblizn¢ o 10 likli na ptispévek. Na Youtube kanalu ma spole¢nost 480
odbératelit a pfiblizné¢ 60 videi. Hlavnim obsahem YouTube kandlu je edukace odbératelt
v oblasti financi a série videi s ndzvem OVB pfib¢hy, které jsou zaméteny na realné piibchy
klientli provazané s pomoci, kterou jim spolecnost OVB Allfinanz poskytla.
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Partners Financial Services

Spolecnost Partners Financial Services byla zaloZzena v roce 2007 panem Radimem LukeSem,
jak je uvedeno na jejich webovych strankach (2023). Spolecnost Partners Financial Services
dale na webovych strankach uvadi pocet klientti, ktery je dnes okolo 560 000. V poctu klientii
disponuje spolec¢nost Partners Financial Services mensim poctem nez spolecnost Broker
Consulting. V ¢em jsou tyto dvé spolecnosti vyrovnané je dale pocet konzultanti. Spole¢nost
Partners Financial Services na svych webovych strankach (2023) uvadi pfes 1800 poradci
v jejich tymu. Obrat spolecnosti Partners Financial Services v roce 2021 ptesahl 3 miliardy
K¢, konkrétné se jednalo o 44% mezirocni ndrast spolecnosti, jak uvadi tiskovd mluvci
spolec¢nosti Tereza Pichalova (2023). Jako nejvétsi zdroj produkcee jsou dle Terezy Pichalové
franSizové pobocky Partners Market, které maji 30% podil na celkové produkei spolecnosti.
Spolec¢nost na svych webovych strankach (2023) uvadi neustalé inovace, diky kterym dosahuji
ristu. Zaroven dle webovych stranek ma spole¢nost do budoucna v planu otevieni vlastni
banky. V roce 2021 spolecnost expandovala na Slovensko a stejné jako spolecnost Broker
Consulting rozsitila své pisobeni i do sousedniho statu. Podobné jako spole¢nost OVB
Allfinanz ~ db4d  tato  spoleCnost dle svych  webovych  stranek  (2023)
na spole¢enskou odpovédnost za pomoci podpory finan¢ni gramotnosti a sponzorstvi mladych
sportovcl. V ramci podpory finanéni gramotnosti spolecnost nabizi objednani Skoleni jak pro
firmy, tak 1 naptiklad pro Skoly nebo jednotlivce.

Sluzba spolecnosti Partners Financial Services se dle webovych stranek spolecnosti (2023)
obdobné tyka srovnani finan¢nich produktl na trhu a vybéru téch nejvhodnéjsich pro dané¢ho
klienta. Spolecnost méa navazanou spolupréci s vice nez 50 finanénimi institucemi. Zakladni
oblasti, které jsou spolecnosti na webovych strdnkach zminény v ramci pomoci klientim
je bydleni, Zivotni pojisténi, penzijni spofeni, stavebni spofeni, investi¢ni produkty, povinné
ruceni, pljcky a osobni ucty. Schiizka a proces piipravy finan¢niho planu pro klienty funguje
obdobnym zptisobem jako u konkuren¢nich spolecnosti. Dle webovych stranek (2023)
je zakladem kazdé schlizky analyza moznosti a cili klienta na kterou je jako dal$i krok navézano
sestaveni finan¢niho planu klientovi na miru.

Dle informaci z webovych stranek (2023) jsou sluzby spolecnosti distribuovany primou
distribu¢ni cestou prostfednictvim osobnich schiizek mezi klientem a danym finan¢nim
poradcem. Spole¢nost Partners Financial Services dale dle webovych stranek disponuje siti
fransizingovych pobocek Partners Market. Tyto pobocky slouzi k propojeni finan¢nich
sluzeb spole¢nosti a zptistupnéni dostupnosti téchto sluzeb pro klienty. Jak uvadi spole¢nost na
svych webovych strankdch momentalné obsahuje fransiza Partners Market 100 pobocek po celé
Ceské republice. Spoleénost je nejvice rozsifena v Praze, Jihoteském a Moravskoslezském
kraji, ale minimalné jedna pobocka se nachazi v kazdém kraji Ceské republiky.

Spolecnost Partners Financial Services disponuje webovymi strankami, kde jsou uvedeny
vSechny potiebné informace o spolecnosti a moznost sjednani schiizky ptes telefon, email nebo
prostiednictvim online formuldfe pifimo pfes webové stranky spoleCnosti. Dale spole¢nost
disponuje socialnimi sitémi konkrétné Instagramovym, Facebookovym profilem a YouTube
kandlem. Na instagramovém profilu ma spole¢nost Partners Financial Services 3720
sledujicih a okolo 1350 prispévki. Dosah jednoho ptipsévku se pohubeje v priiméry mezi 100
az 150 liky. Spole¢nost na svém instagramovém profilu informuje o situaci na finan¢nim trhu,
ale snazi se i pfes n€¢j pomahat a sdilet jejich spole¢enskou odpovédnost firem déal mezi Sirokou
vetejnost. Frekvence pridavani ptispévkll u spolecnosti Partners Financial Services vysoka,
konkrétné pfidava ptispévky kazdy den nebo ob den. Naopak na svém Facebookovém profilu
ma spolecnost pres 14 000 sledujicich. Obsah na Facebookovém a Instagramovém profilu
je podobny, Facebookovy profil na vic obsahuje zajimavé ¢lanky z rubriky Partners News, ktera
edukuje v této oblasti a sdili pfibchy klienti. Na svém YouTube kanalii mé spolec¢nost ptes
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800 odbératelt a 400 videi. V porovnani se spole¢nosti Broker Consulting ma tato spolecnost
razantng vEtsi pocet sledujicich a ptispévki na vSech socidlnich sitich.

3.2 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu je zamétfena na zhodnoceni sou¢asného marketingového mixu
této spolecnosti. Tato analyza je provedena na zaklad€ internich informaci, které byly
poskytnuty spolecnosti a z rozhovoru s oblastnim feditelem spole¢nosti Janem Hlinovskym.
Soucasti této subkapitoly je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 250
respondentl. Analyza marketingového mixu je primarné zaméfena na zdkaznikliv pohled, tedy
na model 4P, doplnény o0 4C. Model 4C byl zvolen z diivodu jeho zaméteni na zékazniky, ktery
je pro uspésnost podniku klicovy, jak je uvedeno v kapitole 2.1. Dotaznikové Setieni a jeho
vyhodnoceni je ptilozeno v Ptiloze 2.

3.2.1 SluZzba a jeji pridana hodnota pro zakazniky

SluZzbou spole¢nosti Broker Consulting je poskytovani finan¢niho poradenstvi. Dle rozhovoru
s oblastnim feditelem Janem Hlinovskym je soucasti sluzby finan¢ni plan, ktery se sklada
ze Ctyt oblasti. Konkrétné se jedna o oblast spofeni, zabezpeceni, bydleni a renty. Spolecnost
Broker Consulting se od roku 2017 specializuje i na poradenstvi v ramci realit, a tim poskytuje
svym klientim kompletni sluzbu pod jednou sttechou. Dle vyro¢ni zpravy (2021) je klicovym
atributem finan¢niho planu dokonalé strategie, ktera je finan¢nimi konzultanty vypracovéna dle
analyzy klientovy ekonomické situace. Tento finan¢ni plan je pro kazdého klienta vypracovan
na miru, a proto pfinasi individuélni pfidanou hodnotu pro daného klienta.

Vyrocni zprava (2021) definuje kazdou oblast finan¢niho planu. Oblast bydleni a realit
je zamétena na vybér nejvhodnéjsiho uvéru na bydleni pro konkrétniho klienta, zaroven se tato
oblast zamétuje na refinancovani ¢i konsolidaci jiz existujicich avért. Druhou oblasti je dle
vyro¢ni zpravy renta, kterd je zaméfena na tvorbu dostateéné velké finanéni rezervy
pro kvalitni zivot ve stafi, a to hlavné z divodu nejistého vyvoje dichodové reformy
v budoucnu. Tato oblast se proto zaméfuje na garanci financni nezavislosti pro klienta. Oblast
spofeni a investice se dle vyro¢ni zpravy zamétuje na vybér nejvhodnéjSich a efektivnich
investi¢nich nastrojii pro dlouhodobé navysSovani finan¢niho majetku klientti a dosahovani tak
jejich vysnénych cilli. Posledni oblasti, kterou se finan¢ni plan zabyva je oblast zabezpeceni.
Dle vyro¢ni zpravy je dilezitou soucésti této oblasti spravnd analyza potieb klienta, aby mu
byla navrzena nejvhodnéjsi forma individudlni jak Zivotniho, tak nezivotniho zabezpeceni
a mohl se pomoci tohoto nastroje pfipravit na nepfijemné Zivotni etapy.

Jako pridanou hodnotu sluzby spolecnosti Broker Consulting v rozhovoru Jan Hlinovsky
uvadi nalezeni individualniho feSeni a efektivnich produktt jejichZ pomoci mohou byt splnény
klientovi zivotni cile a sny za kazdé situace. Zaroven mezi pfidanou hodnotu pan Hlinovsky
fadi pomoc klientim orientovat se mezi finan¢nimi produkty na trhu. Na trhu je dle jeho slov
vice nez ¢trnact miliontt finanénich produkti od riznych spolecnosti, spole¢nost Broker
Consulting se snazi analyzovat vSechny nastroje a nalézt tak individualni a nejefektivné;jsi
feSeni pro daného klienta. Dalsi pfidand hodnota, kterd z rozhovoru vyplivé je osobni ptistup
ke klientovi. Kazdy finan¢ni poradce se snazi prub¢h schiizky a pfedani informaci ptfizptisobit
osobnosti a potiebam daného klienta.

Vyvoj prodeje produktli v daném roce je dle rozhovoru uvedeném v Ptiloze 3 ovlivnén trendy
a hrozbami dané¢ho obdobi. Jan Hlinovsky v rozhovoru jako piiklad uvadi pandemii
COVID-19 nebo neustdle se zvySujici inflaci. Nicméné dle rozhovoru vyplyva, Ze nékteré
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produkty jsou poptavkové za jakékoliv ekonomické situace. Tento fakt potvrzuji vyrocni
zpravy spolecnosti Broker Consulting, které uvadéji rozlozeni produkce spole¢nosti mezi
jednotlivé oblasti.

3.2.2 Cena

Hlavnim nakladem této sluzby, kterou museji klienti vynalozit je dle rozhovoru €as. Jedna se
primarné¢ o cas straveny na schlizce s danym financnim poradcem. Z divodu vyuzivani
provizniho systému v ramci finanéniho poradenstvi nemé zakaznik jakykoliv jiny finan¢ni
naklad. Dle rozhovoru jsou pii proviznim systému konzultanti placeni danym externim
partnerem, kde se produkt sjednd. V zahrani¢i funguje mimo provizni systém i systém
placeného poradenstvi, kdy musi klient vynalozit finanéni prostfedky za sjednanou schiizku
s konzultantem. Plati tak za informace, které mu dany konzultant pfeda. Dle rozhovoru, ale neni
Ceska republika zatim na tento systém piipravena, zdivodu pietrvavajicich predsudki
o finan¢nim poradenstvi, proto zda momentaln¢ funguje pouze provizni systém.

3.2.3 Distribuce

Sluzba spolecnosti Broker Consulting je dle internich informaci (2023) distribuovdna p¥imou
distribu¢ni cestou bez pouziti distribu¢nich mezic¢lankt. Konkrétné je tato distribuce zajiSténa
prostiednictvim osobnich schiizek s klienty u nich doma, v kancelafi daného konzultanta nebo
na pobockach OK Point. Hlavni pfidanou hodnotou pobocek pro zékazniky OK Point je dle
webovych stranek (2023) efektivni propojeni nabidky financnich, realitnich a bankovnich
sluzeb. Zaroven diky spolupraci mezi Broker Consulting a mBank se na kazdé pobocce OK
Point nachazi vkladomat mBank a slouzi i jako servisni misto této banky. Dle webovych
stranek ma v soucasné dobé vice nez Gtyficet poboéek OK Point po celé Ceské republice.
Dle internich informaci (2023) jsou tyto pobocky efektivnim néastrojem pro rozsifeni distribuce
této sluzby. Z internich infromaci (2023) vyplyva, ze vybér mista schizky je déan
dle klientovych potieb. Klient sdm urcuje, zda schiizka prob¢hne u n¢j doma nebo naptiklad
na pobocce OK Point. Tato skute¢nost predstavuje pro klienty jasnou vyhodu a zajisténi
primarné jejich pohodli.

3.2.4 Komunikaéni mix

Vsechny néastroje komunika¢niho mixu jsou spolecnosti Broker Consulting vyuzivany
za ucelem propagace této spolecnosti. V nejvétsim méfitku jsou dle internich informaci (2023)
vyuzivany nastroje podpore prodeje a osobni prodej. Méné€ pouzivany jsou ndstroje online
socialnich siti, reklamy a PR.

vvvvvv

informaci (2023) osobni prodej. Osobni prodej probihd na schiizce s klientem, kdy prvni
schiizka je zamétena na prodej sluzby spolecnosti Broker Consulting, druha schlizka je spise
zaméfena na prodej konkrétniho produktu, pomoci kterého dojde ke splnéni klientovych
vytyCenych cili. Pro osobni prodej je dle Hordkové (2014, s. 31) dilezité vytvareni pevnych
vazeb s klienty, coz je velmi dualezity krok i v rdmci této spole¢nosti. Pro finan¢ni poradce
je dilezité navazani divéry a pevné vazby s klienty hlavné z divodu vytvotfeni dlouhodobé
a kvalitni spoluprace. Dalsi oblast, kde probiha osobni prodej je navolavani schizek.

pfidané hodnoty této sluzby, aby v klientovi byl vyvolan zajem na schiizku skute¢né pfijit.

V ramci néstroji podpory prodeje dle internich informaci (2023) vyuziva spolecnost Broker
Consulting nejcastéji reklamni predméty, které jsou preddvany jako darky klientim nebo jsou
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dale vyuzivany v ramci akci Dobrého skutku nebo ABC Finan¢nidho vzdé€lavéani. V ramci
podpory prodeje vyuziva spolecnost i slevové kody, které jsou spolecnosti Broker Consulting
poskytovany ze strany externich partnert pro klienty této spolecnosti.

V ramci online néstrojii spole¢nost disponuje webovymi strankami, Instagramem, Facebookem
a YouTube kanilem. Webové stranky spolecnosti obsahuji diilezité informace o spolecnosti
a jejich sluzbach. Klient také na téchto strankéach nalezne telefonni kontakt a email, pres ktery
si muze sjednat schiizku. Webové stranky se nesou v barvach loga spole¢nosti, coz
je hodnoceno jako kladné z divodu jednoduché identifikace spolecnosti klientem. Na svém
instagramovém profilu mé spole¢nost okolo 900 odbératel a 80 piispévkll s dosahem
pramérné tficeti liki na prispévek. V porovnani s poctem klientl se nejedna o velmi vysoké
Cislo. Pocet sledujicich je na facebookovém profilu vyssi, ¢ini okolo 3 400 sledujicich.
Piispévky na instagramovém 1 facebookovém profilu sdili zajimavé wudalosti, které
se odehravaji uvniti spolecnosti a zaroven edukuji Sirokou vefejnost v oblasti financni a realit.
Na svém YouTube kandlu spole¢nost Broker Consulting sdili rozhovory s klienty,
ale 1 s GspéSnymi manaZery a fediteli spole¢nosti. Spole¢nost Broker Consulting ma dle
internich informaci (2023) od roku 2020 navadzanou spolupraci s moderatorem Liborem
Bouckem, ktery se podili na moderovani rozhovort s klienty, konferencich spolecnosti, ale i na
tvorbé edukativnich materidli pro schiizky s klienty. Spole¢nost Broker Consulting od roku
2023 dle internich informaci (2023) spustila podcast ptistupny Siroké vetejnosti, ktery ma za
cil edukovat vetejnost v oblasti financi a realit, ale i podnikani v této oblasti.

DalSimi méné Castéji vyuzivanymi nastroji komunika¢niho mixu je reklama a PR. V rdmci
reklamy spole¢nost Broker Consulting dle internich informaci (2023) vyuziva billboardy
a polepy na vozidlech manazerti a feditelti spolecnosti. Broker Consulting nemé v soucasnosti
zadnou reklamu v televizi nebo v radiu, z divodu preferovani investovani a inovovani do IT
systému a pravniho odd¢leni, jak uvadi interni informace.

3.2.5 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

V této subkapitole jsou znazornény vysledky dotaznikové Setfeni, ktery je ptfilozen v Piiloze 1.
Dotaznikové otazky byly rozdéleny pro stavajici klienty spole¢nosti Broker Consulting
a pro ty, kterymi sluzba spole¢nosti nebyla vyuzita. Otazky z dotaznikového Setteni jsou v této
subkapitole okomentovany, popiipadé¢ doplnény grafem nebo tabulkou jednotlivé pro lepsi
prehlednost. Konkrétni tabulky s vysledky k jednotlivym otdzkdm jsou zobrazeny v Ptilohach.
Celkovy pocet respondentil tohoto dotaznikové Setfeni je 250. Otazky v dotaznikovém Setfeni
jsou vétSinou uzaviené s vybérem pouze jedné moznosti nebo polouzaviené s vybérem vice
odpovédi z nabidky, poptipadé dopsani své vlastni odpovédi na danou otazku.

Otazky ¢islo 1 az 5 byly zodpovézeny vSemi respondenty a jedna se zejména o identifikacni
otazky. Dale otazky ¢islo 6 az 15 byli zodpovézeny stavajicimi klienty spole¢nosti Broker
Consulting. Zbyvajici otdzky se tykaji neklientli spolecnosti.

1. Jak je podle Vas diilezita sluzba finan¢niho poradenstvi? Na stupnici od 1 do 5 (1 —
nejvice, 5 — nejméné€)

Za velmi dulezitou tuto sluzbu povazuje 18 % (45) respondentii. Naopak za nedilezitou
ji povazuje 6 % (16) respondenti. Nejvice respondentl, konkrétné 38 % (94) tuto sluzbu
hodnoti neutrdlné. Podrobné vysledky a vSechny odpovédi k této otdzce zobrazuje Tabulka 1
v Ptiloze 2.
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2. Jaké je VaSe pohlavi?

Z Tabulky 2 v Ptiloze 2 vypliva, Ze z celkem 250 dotazovanych tcastnikl je 60,8 % (152),
38,8 % (97) muzl a 0,4 %, konkrétn¢ 1 respondent vybral moznost Jiné. Tato moznost byla
do dotazniku pfidani z divodu genderového vyvazeni a kontroverznosti tohoto tématu.

3. Kolik Vam je let?

Z této otazky vyplivaji tii nejvétsi vekové skupiny respondentli obsazené v tomto
dotaznikovém Setfeni. Konkrétné se jednd o vékovou kategorii 18-25 let, ktera tvoii 42 % (105)
respondentli tohoto dotaznikového Setieni. Tuto kategorii tvoii 55 % (58) zen a 45 % (47) muzq.
Druhd nejvétsi skupina zaujima 27 % (69) a jedna se o skupiny od 26 do 35 let. Z hlediska
pohlavi je zde zastoupeno 53 % (37) zen a 47 % (32) muzii. Tteti skupinou je vékova kategorie
35 az 50 let, konkrétné se jednd o 27 % (68) respondentli. Procentudlni pomér této skupiny
je 77 % (53) a 23 % (15) muza. Prehledné vysledky této otazky jsou zobrazeny v Tabulce 3
v Priloze 2.

4. Znate spolecnost Broker Consulting?

O spolecnosti Broker Consulting méa povédomi vétSina dotazovanych respondentti, konkrétné
ma povédomi o této spolecnosi 74 % (184) z nich. Zaporn¢ na tuto otazku odpovédélo 26 %
(66) respondent. Tabulka 4 v Ptiloze 2 znazoriiuje vysledky této otazky.

5. Vyuzil/a jste nékdy sluZeb spole¢nosti Broker Consulting?

Z Tabulky 4 v Priloze 2 wvyplivd, Ze 74 % dotazovanych respondenti ma povédomi
o spolecnosti Broker Consulting. Nicméné Tabulka 5 v Pfiloze 2 znazorfiuje, Ze zastoupeni
respondentl, ktefi skuteCné¢ vyuzivaji nebo v minulosti vyuzili sluzeb této spolecnosti
je razantné niz8i. Konkrétné pouze 34 % (84) dotazovanymi respondenty byly vyuzity sluzby
této spolecnosti. Téchto sluzeb nikdy nevyuzilo 66 % (166) respondentl, nicméné 68 % (113)
z téchto respondentll zodpovédélo na predchozi otazku kladné. Z této skutecnosti vyplyva,
ze respondenti maji o spolecnosti povédomi, nicméné téchto sluzeb nikdy nevyuzili. V ramci
vékového rozlozeni pouze 37 % zen a 28 % muzl v minulosti vyuzilo nebo stale vyuziva sluzeb
spole¢nosti Broker Consulting.

Na Grafu 3 je zobrazeno ve€kové rozlozZeni respondentii, ktefi vyuzili a nevyuzili sluzeb
spolecnosti Broker Consulting. Z Grafy 3 vyplyva, ze jedind skupina, kde pfevazuje pocet
respondenttl, ktefi jiz vyuzili sluzbu spole¢nosti Broker Consulting je vékova skupina od 36
do 50 let.

Graf 1 Vékové rozdéleni (Otazka €. 5)

100% 84%
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60% 54% pe0s  50%50%
40%  25% 31%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize uvedené otazky byly polozeny pouze respondentim, kteti vyuzili sluzeb spolecnosti
Broker Consulting.
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6. Jak jste se o spole¢nosti Broker Consulting dozvédél/a?

Nejvétsi cast respondentt, tedy 69 % (58) se o spolecnosti dozvédélo z doporuceni od znamych.
Vyhodnoceni této otdzky potvrzuje trvzeni z dotazniku (2023), Ze nejcastéjSim zpusobem
ziskavani novych zdkaznikli je pomoci doporuceni. Pouze 17 % (14) respondenti
se o spolecnosti dozvédélo v ramci socialnich sitich a 11 % (9) pomoci reklamy nebo
billboardi. Tento vysledek ukazuje na Spatné vyuziti komunikacniho mixu spolecnosti.
Vysledky jsou interpretovany v Tabulce 6 v Ptiloze 2.

7. Jak hodnotite piinos sluzby spole¢nosti Broker Consulting? Na stupnici od 1 do 5
(1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi).

Pfinos této sluzby hodnoti jako velmi vysoky 26 % (22) respondenti. 32 % (26) znich
ho hodnoti jako vysoky a 20 % (17) jako neutralni. Jako nizky nebo velmi nizky tento piinos
hodnoti 22 % respondenti. Jako nizky pfinos spolecnosti nejcastéji hodnoti respondenti, kteti
se o spolecnosti dozvédéli prostiednictvim reklamy nebo socialnich sitich. Jedna se o 40 %
z nich. Konkrétni a pfehledné vysledky této otazky jsou zobrazeny v Tabulce 7 v Piiloze 2.

8. Jaké produkty spole¢nosti Broker Consulting a.s. vyuzivate/mate sjednané?

Nejcastejsi vyuzivanym produktem v souboru respondentt, kteti jiz vyuzili sluzeb spolecnosti
je zivotni pojisténi a investice. Zivotni pojisténi i investice ma sjednano 82 % respondentt.
Naopak nejméné sjednavané jsou produkty penzijni pojisténi a hypotéky. V této otdzce méli
respondenti moznost vybéru z vice odpovédi a zaroven doplnit jiné produkty, které maji
sjednané¢ a nebyly uvedeny v nabidce. Vsechny vysledky jsou pfehledné interpretovany
v Tabulce 8 v Ptiloze 2.

9. Je néco, co byste zlepsili na sluzbé spole¢nosti Broker Consulting?

V ptiloze 2 Tabulka 9 zndzornuje, ze 43 % (36) nenapadd konkrétni piiklad toho,
co by spole¢nost Broker Consulting a.s. m¢la zménit nebo vylepsit na své sluzbé. Nicméné 12
% upozoriiuje na nepiehledné webové stranky spolecnosti. 23 % respondentti navrhlo vytvoteni
prehledného systému sjednanych smluv a konkrétn€ 16 % respondentli nejsou spokojeni s péci
spolecnosti o své klienty. 27 % respondentii doporucujicich vytvoieni piehledného systému
spadaji do vékové kategorie od 18 do 25 let a 54 % do vekové kategoie od 26 do 35 let. Nejveétsi
cast respondentdl, ktefi spolecnosti vytykaji systém péce o klienty spadi do vékové kategorie
od 36 do 50 let, konkrétné 30 % z nich.

10. Co je pro Vas pri vybéru spole¢nosti, které svérujete své finance nejduleZitéjSi?

Tato otazka byla sloZena z vybéru z moznosti vice odpovédi. Dle Tabulky 10 v Ptiloze 2 je pro
nejvetsi Cast respondentil dilezita profesionalita konzultantll, konkrétné takto odpoveédélo 74 %
(62) respondentti. Dalsi castd odpovéd’ byla zaznamendna divéra ke spoleCnosti, kterd
predstavuje dilezitost pro 57 % (48) respondentl. Zaroven 51 % respondentti byla zvolena
kvalita spolecnosti a jeji produkty a 45 % (38) vérohodnost spolec¢nosti. Pro 35 % (29)
respondenttl jsou dilezité recenze na danou spolecnost a 21 % (18) respondentli dava diraz na
hodnoty spolecnosti. Pro 29 % (15) respondentii jsou dulezité produkty spolecnosti
a doporuceni od zndmych.

11. Doporucil/a byste spole¢nost Broker Consulting svym znimym?

Dle 11 tabulky v Ptiloze 2 by 67 % (56) respondentii doporucilo tuto spolecnost svym zndmym,
bohuzel 33 % (28) respondentti by takto neucinilo. Respondenti, ktefi by nedoporucili
spole¢nost Broker Consulting dale, jsou nejcastéji nespokojeni s péci o stavajici klienty.
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12. Jak hodnotite dostupnost sluZeb spole¢nosti Broker Consulting? Na stupnici od 1 do 5
(1 — nejhorsi, S — nejlepsi)

Jako velmi dobrou hodnoti dostupnost téchto sluzeb 29 % (25) respondentl. Konkrétné 23 %
(19) z nich ohodnotili dostupnost sluzby ¢islem 4 a 26 % (22) zhodnotilo tuto dostupnost ¢islem
3, jako spiSe neutralni. Jako naprosto nedostacujici byla dostupnost této sluzby zhodnocena 11
% (9) respondenty. Podrobné vysledny této otazky jsou interpretovany v Tabulce 12 v Ptiloze
2.

13. Zaregistroval/a jste na socialnich sitich nebo v televizi propagaci spole¢nosti Broker
Consulting?

Propagaci spolecnosti Broker Consulting a.s. zaregistrovalo 31 % (26) respondenti z 84. 69 %
(58) respondentii zminénou propagaci nezaregistrovali. Vysledky této otazky zobrazuje
Tabulka 13 v Pfiloze 2. Tento vysledek muze byt také zpusoben faktem nizké sledovanosti
socialnich siti spolecnosti jejimi klienty, kterd je zminéna v kapitole 3.2.4. Komunikacni mix.

14. Uvital/a byste moZnost sjednani schiizky pies webové stranky spole¢nosti?

Jak je popsano v kapitole 3.1.3. konkuren¢ni spolecnosti disponuji moznosti sjednani
si schiizku ptes online formulaf pfimo na webovych strankach spolecnosti. Spolecnost Broker
Consulting touto moznosti nedisponuje, z tohoto diivodu byla respondentiim poloZena tato
otazka. Dle Tabulky 11 v Ptiloze 2 by 15 % (13) respondentl urcité uvitalo tuto moznost.
Dale tabulka zobrazuje, ze 52 % (44) respondent odpovédélo na tuto otazku spise ano a 22 %
(18) spise ne. Pouze 11 % (9) respondentii by tuto moznost neuvitalo.

15. Jaké nastroje marketingové komunikace spole¢nosti preferujete?

Tabulka 15 v Ptiloze 2 zobrazuje, ze socidlni sité jsou preferovany 58 % (49) respondenty.
Osobni prodej je preferovan 44 % (37) respondenty. Nejméné preferovany jsou ndstroje
podpory prodeje a reklama, konkrétné 24 % (20) respondentii preferuje tyto moznosti. V ramci
této otazky méli respondenti moznost vybirat z vice spravnych odpovédi. Vysledky, dle kterych
byla vyhodnocena tato otazka jsou zobrazeny v Tabulce 15 v Ptiloze 2. Graf 3 zobrazuje
preference nastroji marketingového mixu konkrétnimi v€kovymi skupinami.

Graf 2 Vekové rozdéleni (Otazka €. 15)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle Grafu 3 vétSina vékovych kategoriiy nejvice preferuji socialni sité a osobni prodej. Nejvétsi
preference socialnich sitich se vyskytuje u v€kové kategorie od 18 do 25 let a od 26 do 35 let.
Vékova skupina od 36 do 50 let naopak nejvice preferuje nastroje osobniho prodeje a reklamy.

32



Nasledujici otazky se tykaji respondentti, kteti nevyuzili sluzeb spolecnosti Broker Consulting
a.s.

16. Planujete v budoucnu vyuzit sluZzeb finanéniho poradenstvi? (I u napriklad jiné
konkurenéni spolecnosti?)

Dle Tabulky 16 v Ptiloze 2 49 % (81) respondenti z celkového poctu 166 respondentd
neplanuje v budoucnu vyuzit sluzeb této ani jiné spolecnosti zaméfenou na finanéni
poradenstvi. 28 % (46) respondentil jiz tuto sluzbu vyuzili u jiné konkurencni spole¢nosti
a 23 % (39) respondentli planuje v budoucnu vyuzit téchto sluzeb. Nejcastejsi odpoved
respondentt s vékovou skupinou od 18 do 25 byla, Ze nemaji v planu vyuzit sluzeb finan¢niho
poradenstvi. Konkrétné takto odpoveédélo 59 % respondentil v této vékové skupin€. Naopak
skupina, ktera ma v planu vyuzit téchto sluzeb nebo je dokonce jiz vyuzila je v€kova skupina
od 36 do 50 let. Konkrétn¢ 55 % jiz sluzbu u této spolecnosti vyuzilo a 29 % to ma v planu
do budoucna. Pouze 16 % respondentl v této vékové skupin€ neplanuje vyuzit téchto sluzeb.
Z Tabulky 24 v Ptiloze 2, ktera zobrazuje toto rozlozeni vékovych skupin vypliva, Ze Castéjsi
zajem o tuto sluzbu a své finance jevi vékova skupina od 36 do 50 let. Vice nez polovina
respondentll ve v€kové skupiné od 18 do 35 let nechtéji této sluzby neplanuji vyuzit.
Z dotaznikového Setteni dale vyplyva, Ze 42 % muzl planuje v budoucnu vyuzit téchto sluzeb.
Pomér Zen, které této sluzby chtéji v budoucnu vyuzit je pouze 11 %.

17.V jakém pripadé a za jakym ucelem?

Tato otazka je navazujici otazkou na otazku ¢islo 16. Respondenti, kteti planuji v budoucnu
vyuzit sluzeb finan¢niho poradenstvi dle Tabulky 17 v Pfiloze 2 planuji vyuzit finanéni
poradenstvi nejcastéji za ucelem sjednani zivotniho nebo nezivotniho pojisténi a investicniho
poradenstvi. Tuto odpovéd’ konkrétné zvolilo vice nez 30 % respondentii. Vyuziti sluzby
finan¢niho poradenstvi z divodu poradenstvi ohledné vSech finan¢nich produktt zvolio 22 %
(37). Tato otazka byla polouzavieného charakteru, kdy respondenti méli moznost vybirat
z moznosti odpovédi nebo doplnit své vlastni. Respondenti, ktefi v prfedchozi otazka ¢islo 16
odpoveédéli, ze neplanuji vyuzit sluzeb finan¢niho poradenstvi zvolili znovu odpovéd’, Ze tuto
sluzbu neplanuji vyuzit.

18. Co je pro Vas pri vybéru spolecnosti, které svérite své finance nejdiilezitéjsi?

Tato otazka je shodna s otdzkou ¢islo 10, kterd byla jiz poloZena respondentiim vyuZzivajicich
sluzeb spolecnosti Broker Consulting. Tabulka 18 v Pfiloze 2 zobrazuje, ze pro respondenty
nevyuzivajicich téchto sluzeb je nejvice diilezita profesionalita konzultantl, stejné jako pro
respondenty vyuzivajicich sluzeb Broker Consulting. Diivéra ke spolecnosti je dulezitd pro 59
% (98) a kvalita spolecnosti a produkti pro 52 % (86) respondentli. Tyto dvé odpovedi byly
nejcastéji zminovany i v otdzce Cislo 10 respondenty vyuzivajicich této sluzby. Naopak produkt
byl zvolen 23 % respondentli a doporuceni zndmych 31 % respondentti. Podobn¢ tomu tak bylo
1 u otazky ¢islo 10.

19. Zaregistroval/a jste na socialnich sitich nebo v televizi propagaci spole¢nosti Broker
Consulting a.s.?

Tabulka 19 v Pfiloze 2 znazoriiuje, Ze pocet respondentl, ktefi zaregistrovali propagaci
spolec¢nosti Broker Consulting je nizky, stejné jako u otazky cislo 13. Konkrétné dle tabulky
tuto propagaci zaregistrovalo 25 % (42) respondentt, ktefi nejsou klienty spole¢nosti Broker
Consulting. Zbylych 75 % (124) propagaci této spolecnosti nezaregistrovali. Tato skute¢nost
by pravdépodobné mohl byt i jeden z divodl nevyuziti sluzby spolecnosti Broker Consulting
témito respondenty.
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20. Jak je pro Vas diilezita dobra dostupnost sluZeb? Na stupnici od 1 do 5 (1 — nejméné,
5 — nejvice)

Dle Tabulky 20 zobrazené v Ptiloze 2 oznacilo 35 % (58) respondentii dobrou dostupnost
sluzeb jako nejvice dulezitou. Naopak pouze 10 % (17) respondentii dobrou dostupnost
oznacilo Cislem 1, neboli pro n¢ nedilezitou. 28 % (46) respondentli ohodnotilo dobrou
dostupnost sluzeb cislem 4 a 23 % (39) z téchto respondentti ¢islem 3.

21. Uvital/a byste moZnost sjednani schiizky pres webové stranky spole¢nosti?

Respondentiim nevyuzivajicih tuto sluzbu byla tato otdzka poloZena ze stejného diivodu jako
otazka ¢islo 14. Dle tabulky v pfiloze by 22 % (37) respondentil uvitalo tuto moznost a 42 %
(70) respondentt by tuto moznost spise uvitalo. Pouze 15 % (25) respondentli by tuto moznost
neuvitalo.

22. Sledujete socialni sité spole¢nosti, kde jste klienty?

20 % (34) respondentti dle Tabulky 22 zobrazené v Piiloze 2 sleduje socidlni sité spolecnosti,
kde jsou klienty. Odpoved’ 34 % (57) respondentl byla spise ano a 30 % (49) respondent
zvolilo odpovéd’ spise ne. 16 % (26) respondentd nesleduje socidlni sit¢ spolec¢noti, kde jsou
klienty. Tato otazka byla respondentli poloZzena z divodu prizkumu této skutecnosti.
A to hlavn¢ z diivodu nizké sledovanosti profili na socidlnich siti jak v piipad¢ Broker
Consulting, tak v pfipadé zminénych konkuren¢nich spolecnosti.

23. Jaké nastroje marketingové komunikace spolec¢nosti preferujete?

Tabulka 23 v Ptiloze 2 zobrazuje, ze podobné jako tomu bylo u otazky ¢islo 15 nejvétsi pocet
respondentl preferuje socidlni sité, konkrétné 71 % (118). 35 % (58) respondentii preferuje
osobni prodej a 28 % (47) respondentli dava prednost také podpofe prodeje. Tato otazka
obsahuje vybér z vice moznosti. Nejmén¢ respondenti preferuji reklamu a billboardy, konkrétné
byla tato moznost zvolena 21 % (35). Na Grafu 3 jsou znazornény preference téchto nastroju
v ramci vékovych kategorii.

Graf 3 Vekové rozdéleni (Otazka €. 23)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 3, podobné jako z Grafu 2 vyplyva, ze vékova skupina nejvice preferujici socidlni sité
jsou od 18 do 35 let. Naopak skupinou od 36 do 50 let je nejvice preferovan osobni prodej
a reklama a billboardy.
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3.3 Navrhované zmény marketingového mixu

Cilem této subkapitoly je uvést nedostatky, které byly identifikovany prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Na zékladé téchto zjisténych nedostatkl jsou doporucena nize uvedena
doporuceni, ktera se tykaji uprav marketingového mixu.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 74 % dotazovanych respondenti ma povédomi
o spolecnosti Broker Consulting, ale pouze 45 % z nich vyuzilo nebo vyuziva sluzeb této
spoleCnosti. Respondenti vyuzivajici sluzeb spolecnosti Broker Consulting se o této sluzbé
nejcastéji dozveédeli prostfednictvim doporuceni od zndmych, konkrétné 69 % respondentt.
Tento zplsob je, jak vyplyva zrozhovoru v Piiloze 3, spole¢nosti preferovany, nicméné je
zietelné limitujici. Pouze 17 % respondentii se o spolecnosti dozvédélo prostiednictvim
socialnich siti a 11 % prostfednictvim reklamy. Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
nejvice respondenti, ktefi nevyuzivaji sluzeb spole¢nosti Broker Consulting preferuji socialni
sité a osobni prode;j. Z tohoto diivodu se spolecnost Broker Consulting nemiize orientovat pouze
na ziskavani zdkazniki prostfednictvim doporuceni stavajicich klientt, ale podpofit vzbuzovani
zajmu o sluzby spolecnosti prostfednictvim i jinych nastroji komunika¢niho mixu.

Tabulky 13 a 19 v Pfiloze 2 znazoriiuji malé mnozstvi respondentti, kteti zaregistrovali
propagaci spolecnosti prostiednictvim socidlnich siti a reklamy. Tento nedostatek je vniman
jako znaény, konkrétné 73 % respondentd nezaregistrovalo propagaci spolecnosti.
Této skute¢nosti odpovida i nizky pocet sledujicich a dosah prispévki na socidlnich sitich.

Doporuceni 1: Propagace na socidlnich sitich a komunikace pridané hodnoty sluzby
spole¢nosti

V ramci zvyseni dosahu ptispévkl na socidlnich sitich a ptilakani vétsiho poctu sledujicich je
vhodna pravidelnost a zvyseni interakce se sledujicimi. Toto tvrzeni potvrzuje vyssi pocet
sledujicich na socialnich sitich spolecnosti Partners na zaklad¢ jejich pravidelnych ptispévki,
jak je uvedeno v subkapitole analyza konkurence. Jak potvrzuje BureSova (2022, s. 186)
vyuzivani socialnich siti je G€innym nastrojem pro budovani loajality se stavajicimi zakazniky
a zaujeti novych zdkaznikli. Momentdlni obsah socidlnich siti spolecnosti je velmi
nesystematicky a nepravidelny. Zaroven pfispévky na sebe nemaji logickou néavaznost
a neinterpretuji pfidanou hodnotu sluzby pro zékazniky. Jak vyplyva z Tabulky 7 v Ptiloze 2
22 % respondentd hodnoti pfinos sluzby spolecnosti Broker Consulting jako nizky nebo velmi
nizky. Zaroven 40 % téchto respondenti se o spolecnosti dozvédelo prostfednictvim socidlnich
siti nebo reklamy. Tato skute¢nost potvrzuje nedostate¢nou komunikaci v rdmeci téchto nastroju.
Z tohoto divodu by bylo vhodné zaméfit se na pravidelnost pfispévkl na instagramovém
1 facebookovém uctu, idealné 3 piispevky tydné. Prispévky by méli rizné zaméieni dle aktualni
situace, napfiklad novinky na trhu, zajimavé reality a developerské projekty v nabidce,
spolecenské akce a konference nebo komunikace benefiti finan¢niho poradenstvi. Spole¢nost
Broker Consulting na svém instagramovém a YouTube kanidlu momentdlné¢ prezentuje
rozhovory s vyznamnymi a vefejné znamymi klienty, které moderuje Libor Boucek na zaklad¢
dlouhodobé spoluprace s touto spolec¢nosti. Tyto rozhovory jsou primarné zaméieny pouze
na to, co klienti délaji a jak se dostali ke spolupréci se spole¢nosti Broker Consulting. V rdmci
komunikace pfidané hodnoty by bylo vhodné vyuzit téchto rozhovort s klienty a zaméfit je
na sdéleni jakou pfidanou hodnotu sluzba spolec¢nosti predstavuje ptimo pro né. Tyto rozhovory
by byly naddle moderovany panem Liborem Bouckem v ramci jiz zminéné dlouhodobé
spoluprace. Uvedené rozhovory by trvali okolo 10 minut. Cely zdznam z téchto rozhovora
by bylo vhodné umistit na YouTube kandl spolecnosti a vramci instagramového
a facebookového profilu zprostiedkovat pouze zkracenou verzi, kterd by vystihovala danou
pfidanou hodnotu dle klientli a vystihovala by zajimavé poznatky z rozhovoru. Mési¢né
by se jednalo o 2 rozhovory s riznymi klienty spolegnosti z riiznych &asti Ceské republiky
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a Slovenska. Zapojeni vSech skupin klientli, ne pouze téch vyznamnych 1épe oslovi klienty,
protoze jim bude dana skupina, do které i oni spadaji, blizsi.

Z dotaznikového Setfeni, konkrétn¢ z Tabulky 16 v Piiloze 2, déale vyplyva, Ze 49 %
respondentl neplanuje vyuzit sluzeb financ¢niho poradenstvi a 28 % z nich, jiz vyuzilo téchto
sluzeb u konkuren¢ni spolecnosti. Tabulka 25 v Pfiloze 2 zobrazuje, ze vekové skupiny
nejcasteji neplanujici vyuziti sluzeb finan¢niho poradenstvi v budoucnu jsou vékova skupina
od 18 do 25 let a od 26 do 35 let. Konkrétné ve vekové skupiné od 18 do 25 let se jedna
0 60 % respondentd a 56 % respondentil ve vékové skupiné od 26 do 35 let. Dle subkapitoly
3.1.3. jsou tyto dvé skupiny nejcastejsi segmenty zakaznikli ve spolecnosti Broker Consulting,
na které se spole¢nost zamétuje. Dle Grafu 3 a Grafu 4 dominuje u téchto vékovych kategorii
preference komunikace prostfednictvim socidlnich médii. Spole¢nost Broker Consulting
by se proto za cilem zvySeni poctu klientli, méla zaméfit na zlepSeni komunikace pies socialni
sité

a komunikovat ptes né jejich ptidanou hodnotu.

Realizovatelnost doporuceni 1

Néklady v rdmci zminénych rozhovort s klienty nebudou pro spole¢nost Broker Consulting
pfedstavovat vysoké castky, z divodu soucasné realizace tohoto konceptu. Navrhované
doporuceni se tyka pouze zamé&feni se danych rozhovort na komunikaci pfidané hodnoty pro
konkrétni klienty a zapojeni dalSich segmentt klientl. V ramci téchto videi by bylo dale
vyuzivano dlouhodobé spoluprace s panem Liborem Bouckem. Bohuzel nebyly poskytnuty
interni informace ohledn¢€ naklad této spoluprace ani tvorby rozhovori. Pro podporu zapojeni
se do rozhovorii ze strany klientl je doporuceno nabidnout klientim finanénim odménu
za rozhovor. Doporuc¢ena cCastka je v hodnoté 1000 K¢, jelikoz se jednd o 10minutové
rozhovory. Pfi realizaci 2 rozhovort mési¢né se jedna o naklad 2 000 K¢ za mésic. Zpracovani
a uvefejiiovani zkracené verze videi na instagramova a facebookovy profil by vykonavalo
marketingové oddeleni, konkrétn€ spravce socialnich siti spolecnosti Broker Consulting spolu
s uvetejnovani vyse zminénych 3 ptispévki tydne. Kromé uvetejiiovani prispeévkll na socidlni
sité by tento pracovnik mél za tkkol vymyslet tydenni i mésicni kampan ptispévki dle aktualniho
déni ve spolecnosti i na trhu. Odhadovana doba pro pfipravu tydenniho a mési¢niho planu
a danych prispévkil véetné kratkych sestfihli rozhovort je v pripade 12 ptispévkil za mésic 17
hodin mési¢né. Dle priizkumu trhu, je primérnd hodinova mzda spravce socialnich sitich 250
K¢&/hodinu. Jedna se tedy o naklad 4 250 K¢ mésicné.

Dle Grafu 3 a Grafu 4 kromé socidlnich siti vékova kategorie od 18 do 35 preferuje nastroj
komunika¢niho mixu osobni prodej, konkrétné 39 % ze vSech dotazovanych respondentd.
Dale pak dle Grafu 3 a Grafu 4 tento néstroj preferuje i skupina od 26 do 35 let a od 36 do 50
let. Dle téchto grafii velkd skupina respondentti, konkrétné od 36 do 50 let preferuje nastroje
reklamy. Tento néstroj neni v doporuceni zahrnut z divodu jeho vysoké nakladovosti. Zaroven
dle informaci poskytnutych spole¢nosti Broker Consulting spolecnost momentalné premysli
nad realizaci reklamni kampané.

Doporuceni 2: Propagace v ramci osobniho prodeje

Z divodu velké preference ndastroji osobniho prodeje v uvedenych vékovych kategorii,
by se spole¢nost Broker Consulting méla zaméfit i na zlepSeni komunikace pfidané hodnoty
skrze tento nastroj komunikacniho mixu. V ramci zlepSeni nastrojii osobniho prodeje je
doporuceno zaméfit se na rozvoj komunikacnich schopnosti finanénich konzultanti v rdmci
prodeje sluzby spolecnosti a jeji pridané hodnoty. Dle informaci poskytnutych spolecnosti
Broker Consulting ma spolecnost svij vlastni odbor vzdélavani, ktery realizuje pravidelna
povinna i nepovinna $koleni na rozvoj obchodnich a komunikac¢nich schopnosti pro konzultanty
spolecnosti. Tato Skoleni jsou povinnd pouze pro nové konzultanty. V rdmci zlepSovani
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komunikacnich schopnosti a komunikace pfidané hodnoty by bylo vhodné posilat na tato
Skoleni jednou ro¢né vSechny spolupracovniky spolec¢nosti. Toto doporuceni by pro spole¢nost
znamenalo pfinos, ktery by vedl ke zlepSeni osobniho prodeje a komunikace pfidané hodnoty.

Realizovatelnost doporuceni 2

Spole¢nost Broker Consulting méa své vlastni Skolitele a systém vzdélavani. VySe uvedené
doporuceni je zaméteno na zavedeni pravidelného Skoleni komunikacnich dovednosti pro
vSechny konzultanty spolec¢nosti, nejen pro novacky. Z divodu neznalosti nakladu, které
spolecnost Broker Consulting vynakladd do odboru vzdélavani neni mozné stanovit piesné
naklady tohoto doporuceni. Dale dle internich informaci spole¢nost konzultantiim hradi vétsi
Cast za tato Skoleni, kdy konzultanti si hradi pouze spolutcast ve vysi 2 000 K¢.

V ramci dotaznikového Setfeni uvedeného v Ptiloze 1, byla respondentiim vyuzivajicim sluzeb
spolecnost Broker Consulting polozena oteviend otdzka zaméfena na nedostatky této sluzby,
Tabulka 9 v Ptiloze 2 zobrazuje konkrétni uvedené nedostatky. Konkrétné 29 % respondentii
se shodlo na zlepSeni v rdmci piehledu sjednanych smluv. Dle internich informaci (2023)
momentalné maji pouze financni konzultanti ndhled do tohoto pfehledu a klientim jsou
sjednané smlouvy pouze zasilany prostiednictvim emailu.

Doporuceni 3: Mobilni aplikace obsahujici prehled klientovych smluv

Na zékladé¢ nespokojenosti 29 % respondentt s neexistenci pfehledného souhrnu smluv klientd,
je doporuceno vytvofeni tohoto sysému vramci mobilni aplikace. Mobilni aplikace
je doporucena z diivodu technologickych inovaci, na které se spolecnost zamétuje a které jsou
pfi dneSnim zavadénim technologii nutné. Zaroven je zpusob mobilni aplikace zvolent
z diivodu zaujeti mladsi skupiny potencidlnich i soucasnych klientli, na které se spole¢nost
Broker Consulting chce dle kapitoly 3.1.3 zamé&fit. Vytvofenim této mobilni aplikace by mimo
dalsi ptfidané hodnoty této sluzby pro spolecnost piedstavovalo i jistou konkurencéni vyhodu,
protoze zadna z konkurencnich spolecnosti touto vyhodou momentdlné nedisponuje, jak
vyplyva z analyzy konkurence. Mobilni aplikace by obsahovala ptehled aktivnich i zrusenych
sjednanych smluv u spole¢nosti Broker Consulting a pro klienta by slouzila jako Sanon smluv.
Kromé smluv sjednanych spole¢nosti Broker Consulting by mobilni aplikace mohla obsahovat
moznost pfidani smluv, které maji klienti sjednané i1 u jinych spolecnosti. Zaroven by tato
aplikace méla moznost upozoriovat jeji uzivatele na nezaplacenou platbu nebo bliZici se vyroci
smlouvy. Pro klienty by tato inovace znamenala rozsifeni pfidané hodnoty spolecnosti Broker
Consulting a zvySeni loajality zdkazniki. V tomto ptipadé se jednéd pouze o strué¢né doporuceni.
V ramci tohoto doporuceni by bylo potieba provést dalsi vyzkum v ndvaznosti na zjisténi
nazoru dalSich klientl a propocitani finan¢ni naroc¢nosti a pfinosu této inovace.

Realizovatelnost doporuceni 3

Dle internich informaci (2023) mé spolecnost Broker Consulting své vlastni IT oddéleni,
do kterého pravidelné investuje. Dle informaci poskytnutych spolecnosti toto IT oddéleni jiz
v minulosti vytvofilo n€kolik aplikaci, které pomoci iPadli konzultanti vyuzivaji na denni bazi,
napiiklad pfi schizkdch nebo jiz zminény srovnavac pojisténi. Vytvotreni navrhované aplikace
by bylo realizovano a dale spravovano a rozvijeno IT oddélenim spole¢nosti. Dle informaci
poskytnutych spolecnosti jsou IT specialisti zaméstndni na hlavni pracovni pomér. Dle
prizkumu trhu se hodinovd mzda IT specialisty pohybuje okolo 900 K¢. Petr Sanetrnik,
Webfusion (2023) uvadi, ze vyvoj mobilni aplikace na miru se pohybuje od 100 000
az do 3 000 000 K¢. Néklady, které by spolecnost Broker Consulting musela vynaloZit na vyvoj
této mobilni aplikace je té¢zké odhadnout z divodu neznalosti informaci ohledné vySe investic
do IT oddéleni a proces zaddvani prace IT specialistim. Jelikoz by spolecnost Broker
Consulting v tomto piipadé nemusela poptat externi spolecnosti pro vyvoj aplikace, byly
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by tyto néklady niz§i. Mobilni aplikace by byla propojena s internim systémem spolecnosti,
ktery obsahuje vSechny informace o klientech i jejich sjednanych smlouvach.

Dalsim nedostatkem, ktery vyjadiuje Tabulka 9 v Ptiloze 2 je nespokojenost s péci o klienty,
konkrétné¢ 16 % respondenti uvedli, ze nejsou spokojeni s péci o klienty. 70 % z téchto
respondentt dale v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze jiz nevyuzivaji sluzeb této spolecnosti.

Jak jiz bylo uvedeno v subkapitole 3.1.1. se spolecnost od roku 2021 zaméfuje na hodnoceni
hodnoty NPS a zkvalitnéni pravidelného servisu. Dodrzovat pravidelné servisni schiizky
audrzovat vysokou spokojenost zakaznikt patii dle internich informaci (2023) mezi ptedni cile
spole¢nosti Broker Consulting.

Doporuceni 4: Dotaznik zdkaznické spokojenosti

Dle internich informaci (2023) je hodnota NPS meéfena pomoci dotaznikd, které jsou
zakaznikim zasilany po servisni schiizce s jejich finan¢nich konzultantem prostfednictvim
emailu. Tyto dotazniky dle uvedeného zdroje obsahuji pouze jednu uzavienou otdzkou
doplnénou o moznost zdiivodnéni své odpovédi. Nasledné odpovedi jsou konzultantim a top
managementu zasilany na emailové adresy. V ramci zlepSeni tohoto méfeni a vysledkl
z dotaznikového Setfeni by bylo vhodné zasilat tyto dotazniky klientim i v prib&hu roku,
ne pouze bezprostiedné po servisni schiizce. Dotaznik by mél obsahovat vice otazek konkrétné
zamétenych na spokojenost klientl se spolupracuji s touto spole¢nosti.

Konkrétné by dotaznik mohl obsahovat nize uvedené ptiklady otazek:
- Kdy naposledy jste byli kontaktovani svym financnim konzultantem?

- Informuje Vas finan¢ni konzultant pravidelné¢ o novinkach a zménach na finan¢nim
a realitnim trhu?

- Jak hodnotite pribéh posledni servisni schiizky s Vasim konzultantem?
- Byla pro Vas tato schiizka pfinosem?
- Je vam finan¢ni konzultant k dispozici, kdyz ho oslovite o radu nebo pomoc?

Nasledné by odpovédi na tyto otdzky méli byt zasilany danému finanénimu konzultantovi
a Clenim top managementu. V piipad¢ negativnich odpovédi by méla nadfizena struktura
konzultanta pozadovat vysvétleni, aby ucinili kroky pro zamezeni nespokojenosti s klientskou
péci.

Realizovatelnost doporuceni 4

Toto doporuceni je zaméfeno na rozsifeni stavajiciho méfeni hodnoty zakaznické spokojenosti
a pravidelného servisu klientd. Dle internich informaci (2023) vyuziva spole¢nost Broker
Consulting pro zasilani a vyhodnocovani dotaznikii klientiim vlastni automatizovany systém,
které spravuje IT oddé€leni této spolecnosti. Ekonomické nédklady pro rozsifeni stavajiciho
feSeni by se primarn¢ vztahovaly na pfidani doporucenych otazek a upravé stavajiciho
automatizované¢ho systému, ktera by predstavovala automatické rozesilani tohoto dotazniku
nejen po servisni schiizce, ale 1 v pribéhu roku. Nastaveni i doplnéni otazek do dotazniku by
bylo realizovano ze strany pracovnika IT oddéleni spole¢nosti Broker Consulting.
Dle prizkumu trhu se hodinova sazba IT specialistl pohybuje v priméru okolo 900 K.
Ohdahovana doba tohoto tkonu jsou 2 hodiny. Vyhodnocovéni tohoto dotazniku by bylo
realizovano odborem péce o klienty spolecnosti Broker Constulting, které by na zakladé tohoto
dotazniku zpracovavalo reporty a zasillao je nadfizené struktuie daného konzultanta.
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Dle Analyzy konkurence, kterou se zabyva subkapitola 3.1.3.disponuje konkurencni spole¢nost
Partners Financial Services moznosti sjednani schiizky pfes webové stranky spolecnosti.
Konkrétné se na téchto webovych strankéch nachazi formulat, ktery dany zdjemce o schizku
vyplni. Spole¢nost Broker Consulting na svych webovych strankach disponuje pouze moznosti
sjednani schiizky pfes uvedeny telefonni kontakt.

Doporuceni 5: MoZnost sjednani schiizky pies webové stranky spole¢nosti

Na zaklad¢ analyzy konkurence a identifikace jisté konkurenc¢ni vyhody u spole¢nosti Partners
Financial Services byla do dotaznikového Setieni zahrnuta otazka tykajici se sjednani schtizky
pfes webové stranky. Dle vysledkd z Tabulky 14 a Tabulky 21 obsazenych v Piiloze 2,
by moznost sjednani schiizky ptes webové stranky spise uvitalo 66 % respondentd. Dle Tabulky
9 v Priloze 2 12 % respondentli upozornilo na nepiehlednost webovych stranek. V ramci
zlepseni této piehlednosti by bylo vhodné umistit uvedenou moznost sjednéni na ivodni stranu
webovych stranek. Sjednani této schiizky by bylo realizovano prostfednictvim online
formuléate, ktery by po vyplnéni byl pfifazen, dle mista bydlist¢ zajemce, konkrétnimu
finanénimu konzultantovi. Zarovenn by po vyplnéni formuladfe danému zdjemci pfiiSel
potvrzovaci email s informaci, Ze byl pozadavek pfijat a dany finan¢ni konzultant se jim
co nejdiive ozve.

Realizovatelnost doporuceni 5

Spolecnost Broker Consulting dle internich informaci (2023) vynaklada vysoké a pravidelné
investice do svého IT oddéleni. Z tohoto diivodu by spolecnost pro realizaci tohoto doporuceni
nemusela poptavat sluzby externich spolenosti. Casova naro¢nost piidani této moznosti
a jejiho propojeni s formuldifem, ktery bude zdkaznik vypliovat se dle prizkumu odliSuje
v zavislosti na typu webu a propracovani daného tikonu. Po odeslani formuléie se zdrovein musi
nastavit automaticky email s pfijetim odpovédi, ktery bude po vyplnéni odeslan zijemci
o sluzbu. Dle informaci poskytnutych IT spole¢nosti X zabira tento proces v priméru 2 hodiny.
Dle prizkumu trhu se hodinova sazba IT specialistl v priméru pohybuje okolo 900 K.
Celkovy naklad by za tento tkon tedy byl 1 800 K¢. Po odeslani formulédie by mélo dojit
k pfitazeni z4jemce konkrétnimu konzultantovi, idedln¢ na zdkladé mista bydliste.
Toto roziazeni by provadélo oddéleni pé&e o klienty spoleénosti. Casova naro¢nost piifazovani
klientim konkrétmu konzultantovi by se odvijelo na zaklad¢ poctu zadosti.
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4 Zavér

Cilem této prace je zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu spolecnosti Broker
Consulting a navrzeni doporuceni, ktera by méla vést ke zlepSeni jeho efektivity a zvySeni poctu
klientti. K dosaZeni vySe zminéného cile bylo zvoleno dotaznikové Setfeni sloZzené z 23 otazek.
Dale byla provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spole¢nosti Broker Consulting.
Analyza vnéjsiho prostiedi obsahuje vnéjsi vlivy, které ptisobi na spolecnost na trhu finan¢niho
poradenstvi o ovlinyje tak jeji ¢innost. Dale se tato analyza zaméfuje na analyzu konkurence,
zakaznikd, dodavatelti a moznych substitutii. K ziskani potfebnych informaci pro provedeni
této analyzy byl proveden polostrukturovany rozhovor s oblastnim feditelem spolecnosti
Broker Consulting Janem Hlinovskym.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 250 respondentil, z toho 34 % tvofi respondenti vyuzivajici
sluzeb spolecnosti Broker Consulting a 66 % respondenti nevyuzivajicich téchto sluzeb.
Rozdéleni respondentli bylo provedeno za ucelem analyzy spokojenosti klientl
s marketingovym mixem a zjiSténi potfeb respondentli nevyuzivajicich sluzeb této spolecnosti.
Zaroven bylo cilem zjistit kolik respondenti z dotazovaného celku méd povédomi o této
spolecnosti a jaky pocet respondentl tuto sluzbu vyuziva. Z vysledki dotaznikového Setfeni
vypliva, ze 74 % respondentd zna spolecnosti Broker Consulting, nicméné pouze vyse
uvedenych 34 % dotazovanych respondentil tuto sluzbu vyuziva nebo v minulosti vyuzilo.

Na zéklad¢ vysledkti z dotaznikového Setfeni a analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi byla
navrzena nasledujici doporuceni pro Upravu marketingového mixu spolecnosti Broker
Consulting.

1. Doporuceni: Propagace na socidlnich sitich a komunikace pridané hodnoty sluzby
spole¢nosti

Zamérem tohoto doporuceni je zvySeni dosahu piispévkil na socidlnich sitich, zvySeni poctu
klientl a posileni divéry stavajicich klientl. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice nez 70
% respondentil nezaregistrovalo propagaci spolecnosti Broker Consulting. Této skutecnosti
odpovida i1 nizky pocet sledujicich na socialnich sitich. V ramci lep$i komunikace ptidané
hodnoty spole¢nosti Broker Consulting na socidlnich sitich je doporucena tvorba rozhovort
zaméfenych na téma ptidané hodnoty spolecnosti pro soucasné kleinty. Cela verze rozhovort
by byla umisténa na socialni sit’ YouTube a v rdmci instagramového a facebookového profilu
by byla vytvofena a umisténa kratkd verze tohoto rozhovoru. Z Tabulky 16 v Ptiloze 2 dale
vyplyva, ze 42 % respondentl neplanuje vyuzit sluzeb finan¢niho poradenstvi a 28 % z nich jiz
vyuzilo téchto sluZzeb u konkurence. Z hlediska vékovych kategorii neplanuji tuto sluzbu
nejcasteji vyuzit respondenti od 18 do 35 let. Dosazeni cile zvySeni poctu klientli spolec¢nosti
Broker Consulting prostfednictvim propagace na socidlnich sitich je doporuc¢eno z divodu,
preference socialnich médii u uvedenych v€kovych skupin, jak zobrazuje Graf 3 a Graf 4.

2. Doporuceni: Propagace v ramci osobniho prodeje

Graf 3 a Graf 4 krom¢ preference socialnich sitich dale zobrazuje preferenci osobniho prodeje.
Pro zlepSeni propragce prostfednictvim osobniho prodeje je doporuceno zaméfeni se na rozvoj
komunikacnich schopnosti vramci prodeje sluzby a jeji pridané hodnoty. Konkrétné
je doporuceno zavedeni povinnych Skoleni pro vSechny konzultanty, a ne pouze pro novacky
prostiednictvim interniho vzdé¢lavaci systému.

3. Doporuceni: Mobilni aplikace obsahujici piehled klientovych smluv

Toto doporuceni vzniklo na zéklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni. Konkrétné 29 %
respondentll se shodlo na zlepSeni vradmci piehledu sjednanych smluv. Toto doporuceni
obsahuje vytvofeni mobilni aplikace, kterd bude obsahovat kompletni piehled aktivnich
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i ukoncenych smluv dané¢ho klienta. Zaroven by tato mobilni aplikace mohla obsahovat
moznost pfidani sjednanych smluv i od jinych konkuren¢nich spole¢nosti a moznost upozornéni
na nezaplacenou platbou nebo blizici se vyro¢i dané smlouvy. Vyvoj mobilni aplikace
by realizovalo a déle vyvijelo a spravovalo interni oddéleni spole¢nosti Broker Consulting.
V ramci tohoto doporuceni by bylo potieba provést dalsi vyzkum v ndvaznosti na zjisténi
nazoru dalSich klientl a pfinosu této inovace.

4. Doruceni: Dotaznik zikaznické spokojenosti

Jednim z hlavnich cili spole¢nosti Broker Consulting je dle internich informaci (2023) vysoka
spokojenost klientdl a pravidelny servis. Z tohoto diivodu zacala spole¢nost v roce 2021 méfit
hodnotu NPS neboli zdkaznickou zkuSenost a spokojenost. Tato hodnota je méfena
prostiednictvim dotazniku obsahujici jednu uzavienou otdzku. V ramci zlepSeni méfeni
hodnoty NPS je doporuceno ptidani vétsiho mnozstvi otevienych otazek, konkrétni otdzky jsou
uvedeny v subkapitola 3.3., frekventovanéjsi zasilani dotazniku klientiim a vyhodnocovani
tohoto dotazniku ze strany nadiizené struktury.

5. Doporuceni: MoZnost sjednani schiizky pies webové stranky spolecnosti

Sjednani schiizky pies webové stranky spolec¢nosti Broker Consulting je umoznéno pouze
prostiednictvim telefonniho kontaktu. Na zéklad¢ analyzy konkurence bylo zjiSténo,
ze konkurencni spolecnost Partners Financial Services disponuje moznosti sjednani schiizku
prostfednictvim online formulafe dostupného na webovych strankach. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze 66 % respondentl by tuto moznost rado uvitalo i u této spolecnosti.

Podrobné navrhy doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu a zvyseni poctu klientd jsou
uvedeny v subkapitole 3.3. Navrhované zmény marketingového mixu.
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Priloha 1 Dotaznik

1. Jak je podle Vas diileZita sluZba finan¢niho poradenstvi? Na stupnici od 1-5
(1- nejméné, 5 — nejvice)
a, 1l

b

po s

D AN W N

[¢]

b

2. Jaké je VaSe pohlavi
a, Zena

b, Muz

c, Jiné

3. Kolik Vam je let?
a, Mén¢ nez 18 let

b, 18-25 let

c, 26-35 let

d, 36-50 let

e, 51 let a vice

4. Znate spolecnost Broker Consulting a.s.?
a, Ano
b, Ne

5. Vyuzil/a jste nékdy sluZeb spole¢nosti Broker Consulting a.s.?
a, Ano
b, Ne

Maketa dotazniku 2: Respondenti, ktefi vyuZzili sluZeb spole¢nosti Broker Consulting

6. Jak jste se o spolecnosti Broker Consulting dozvédél/a?
a, Doporuceni od zndmého

b, Reklama (televize, radio), billboard

c, Webové stranky

d, Sociilni sité

e, Jiné

7. Jak hodnotite prinos sluzby spole¢nosti Broker Consulting? Na stupnici od 1 do 5 (1 —
nejhorsi, 5 — nejlepsi)
a, 1l

b

po s

D N W

[¢]

b

8. Jaké produkty od spole¢nosti Broker Consulting vyuZivate/mate sjednané?
a, Zivotni pojisténi

b, Nezivotni pojisténi (auto, nemovtiost, odpovédnost)

c, Investice



d, Hypotéka, avér
e, Bankovni ucet od mBank
f, Penzijni pojisténi

9. Je néco, co byste zlepsili na spole¢nosti Broker Consulting? (Otevi'ena otazka)

10. Co je pro Vas pri vybéru spolecnosti, které svérite své finance nejdiilezitéjsi
a, Recenze na danou spole¢nost

b, Kvalita spole¢nosti a produkti

¢, Profesionalita konzultantt

d, Hodnoty spolec¢nosti

e, Diivéra ke spolecnosti

f, Produkty

g, Vérohodnost spole¢nosti

h, Doporuceni znamych

i, Jiné

11. Doporucil/a byste spole¢nost Broker Consulting svym znimym?
a, Ano
b, Ne

12. Jak hodnotite dostupnost sluZeb spolecnosti Broker Consulting? Na stupnici od 1-5
(1 — nejhorsi, S — nejlepsi)
a, 1l

b

po s

D AN W N

[¢]

b

13. Zaregistroval/a jste na socidlnich sitich nebo v televizi propagaci spole¢nosti Broker
Consulting?

a, Ano

b, Ne

14. Uvital/a byste moZnost sjednani schiizky online prostfednictvim webovych stranek
spole¢nosti?

a, Ano

b, Spise ano

¢, Spise ne

d, Ne

15. Jakou formu marketingové komunikace spolec¢nosti preferujete?
a, Socialni sité

b, Reklama, billboardy

¢, Osobni prodej

d, Podpora prodeje

II



Maketa dotazniku 3: Respondenti, co nevyuZili sluZeb spole¢nosti Broker Consulting

16. Planujete v budoucnu vyuzit sluZeb finan¢niho poradenstvi? (I u napriklad jiné
spole¢nosti neZ Broker Consulting)

a, Ano

b, Jiz jsem vyuzil/a u jiné spole¢nosti

¢, Ne

17,V jakém pripadé a za jakym ucelem?
a, Poradenstvi ohledn¢ finan¢nich produktt
b, Sjednani zivotniho a nezivotniho pojisténi
¢, Investi¢ni poradenstvi

d, Jiné

e, Neplanuji vyuzit téchto sluzeb

vvvvvv

a, Recenze na danou spole¢nost
b, Kvalita spole¢nosti a produkti
¢, Profesionalita konzultantt

d, Hodnoty spolec¢nosti

e, Diivéra ke spolecnosti

f, Produkty

g, Vérohodnost spole¢nosti

h, Doporuceni znamych

i, Jiné

19, Zaregistroval/a jste na socialnich sitich nebo v televizi propagaci spole¢nosti Broker
Consulting?

a, Ano

b, Ne

20, Jak je pro Vas dulezita dobra dostupnost sluzeb? Na stupnici od 1 do 5 (1 — nejméné,
5 — nejvice)
a, 1l

b

po s

D N W N

[¢]

b

21, Uvital/a byste moZnost sjednani schiizky pres webové stranky spole¢nosti?
a, Ano

b, Spise ano

¢, Spise ne

d, Ne

22, Sledujete socialni sité spolecnosti, kde jste klienty?
a, Ano

b, Spise ano

¢, Spise ne

d, Ne

III



23. Jakou formu marketingové komunikace spole¢nosti preferujete?
a, Socialni sité

b, Reklama (televize, radio), billboardy

¢, Osobni prode;j

d, Podpora prodeje

Priloha 2 Vysledky dotaznikového Setieni

Tabulka 1 Vyhodnoceni Otazka €. 1

Jak je podle Vs diileZita sluzba finan¢niho poradenstvi? Na stupnici | ni (-) | fi (%)
od 1 do 5 (1 - nejméné, S - nejvice)

1 16 6 %

2 35 14 %
3 94 38 %
4 60 24 %
5 45 18 %
Celkem (}) 250 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 2 Vyhodnoceni Otazka ¢. 2

Jaké je VaSe pohlavi? ni (-) fi (%)
Zena 152 60,8 %
Muz 97 38,8 %
Jiné 1 0,4 %
Celkem (}) 250 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 3 Vyhodnoceni Otazka ¢. 3

Kolik Vam je let? ni (-) fi (%)
Méné nez 18 let 4 2%
18-25 let 105 42 %
26-35 let 69 27 %
36-50 let 68 27 %
51 let a vice 4 2%
Celkem (}) 250 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Vyhodnoceni Otazka ¢. 4

Znate spolecnost Broker Consulting? ni (-) fi (%)
Ano 184 74 %
Ne 66 26 %
Celkem (}) 250 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5 Vyhodnoceni Otazka €. 5

Vyuzil/a jste nékdy sluZeb spole¢nosti Broker Consulting? ni (-) fi (%)
Ano 84 34 %
Ne 166 66 %
Celkem (}) 250 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 6 Vyhodnoceni Otazka ¢. 6

Jak jste se o spolecnosti Broker Consulting dozvédél/a? (MoZnost | ni (-) fi (%)
vybéru vice odpovédi)

Doporuceni od zndmého 58 69 %
Reklama, billboardy 9 11 %
Webové stranky 1 1%
Socidlni sité 14 17 %
Jiné 2 2%
Celkem (}) 84 111,5 %
Zdroj: Vlastni zpracova
Tabulka 7 Vyhodnoceni Otazka ¢. 7

Jak hodnotite prinos sluzby spolecnosti Broker Consulting? Na |ni (-) fi (%)
stupnici od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice)

1 7 8%

2 12 14 %
3 17 20 %
4 26 32 %
5 22 26 %
Celkem (}) 84 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 8 Vyhodnoceni Otazka ¢. 8

Jaké produkty spolecnosti Broker Consulting vyuZiva/mate |ni (-) fi (%)
sjednané? (MoZnost vice odpovédi)

Zivotni pojisténi 50 60 %
Nezivotni pojisténi (majetek, auto, odpovédnost) 18 22 %
Investice 36 43 %
Hypotéka, tivér 19 22 %
Bankovni uc¢et od mBank 15 18 %
Penzijni ptipojisténi 5 6 %
Jiz Zadné 9 11 %
Celkem (}) 152 182 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 9 Vyhodnoceni Otazka ¢. 9

Je néco, co byste zlepsili na sluzbé spolecnosti Broker Consulting? | ni (-) fi (%)
(Oteviena otazka)

Nic 36 43 %
Neptehledné webové stranky 10 12 %
Ptehled sjednanych smluv 19 23 %
Péce o klienty 14 16 %
Investi¢ni poradenstvi 2 2%
Komunikace s klienty 3 4 %
Celkem (}) 84 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 10 Vyhodnoceni Otézka ¢. 10

Co je pro Vas pri vybéru spolecnosti, které svérite své finance |ni (-) fi (%)
nejdilezitéjSi? (MoZnost viceodpovédi)

Recenze na danou spolecnost 29 35 %
Kvalita spolec¢nosti a produktti 43 51 %
Profesionalita konzultantii 62 74 %
Hodnoty spole¢nosti 18 21 %
Duivéra ke spolecnosti 48 57 %
Produkty 13 15 %
Vérohodnost spole¢nosti 38 45 %
Doporuceni znamych 12 14 %
Celkem (}) 263 312 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 11 Vyhodnoceni Otdzka ¢. 11

Doporucil/a byste spole¢nost Broker Consulting svym znimym? ni (-) fi (%)
Ano 56 67 %
Ne 28 33 %
Celkem (}) 84 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 12 Vyhodnoceni Otdzka ¢. 12
Jak hodnotite dostupnost sluZeb spole¢nosti Broker Consulting? Na | ni (-) fi (%)
stupnici od 1 do 5 (1 - nejméné, 5 - nejvice)
1 9 11 %
2 9 11 %
3 22 26 %
4 19 23 %
5 25 29 %
Celkem (}) 84 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 13 Vyhodnoceni Otazka ¢. 13
Zaregistroval/a jste na socialnich sitich nebo v televizi propagaci |ni (-) fi (%)
spolecnosti Broker Consulting?
Ano 26 31%
Ne 58 69 %
Celkem (}) 84 100 %
Zdroj: Vlastni zpacovani
Tabulka 14 Vyhodnoceni Otdzka ¢. 14
Uvital/a byste mozZnost sjednani schizky pres webové stranky |ni (-) fi (%)
spole¢nosti?
Ano 13 15%
SpisSe ano 44 52 %
SpisSe ne 18 22 %
Ne 9 11 %
Celkem (}) 84 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 15 Vyhodnoceni Otazka ¢. 15

Jakou formu marketingové komunikace spolecnosti preferujete? |ni (-) fi (%)
(MozZnost vice spravnych odpovédi)

Socidlni sité 49 58 %
Reklama a billboardy 20 24 %
Osobni prode;j 37 44 %
Podpora prodeje 20 24 %
Celkem (}) 126 150 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 16 Vyhodnoceni Otazka ¢. 16

Plinujete v budoucnu vyuzit sluzeb financniho poradenstvi? (I u|ni (-) fi (%)
napriklad jiné konkurenc¢ni spole¢nosti?)

Ano 39 23 %
Jiz jsem vyuzil/a u jiné spolecnosti 46 28 %
Ne 81 49 %
Celkem (}) 166 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 17 Vyhodnoceni Otdzka ¢. 17

V jakém pripadé a za jakym tcelem? (MoZno vice odpovédi) ni (-) fi (%)
Poradenstvi ohledn¢ finan¢nich produktt 37 22 %
Sjednani zivotniho nebo nezivotniho pojisténi 59 36 %
Investi¢ni poradenstvi 55 33 %
Neplanuji vyuzit téchto sluzeb 71 43 %
Jiné 3 2%
Celkem (}) 225 136 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 18 Vyhodnoceni Otazka ¢. 18

Co je pro Vas pri vybéru spolecnosti, které svérujete své finance | ni (-) fi (%)
nejdilezitéjSi? (MoZnost vice spravnych odpovédi)

Recenze na danou spolecnost 72 43 %
Kvalita spole¢nosti a produktt 86 52 %
Profesionalita konzultantii 105 63 %
Hodnoty spole¢nosti 49 30 %
Duivéra ke spolecnosti 98 59 %
Produkty 38 23 %
Vérohodnost spole¢nosti 84 50 %
Doporuceni znamych 51 31 %
Nevétim témto spolecnostem 5 3%
Jiné 9 5%
Celkem (}) 597 359 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 19 Vyhodnoceni Otdzka ¢. 19

Zaregistroval/a jste na socialnich sitich nebo v televizi propagaci |ni (-) fi (%)
spolecnosti Broker Consulting?

Ano 42 25 %
Ne 124 75 %
Celkem (}) 166 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 20 Vyhodnoceni Otédzka ¢. 20

Jak je pro Vas diilezita dobra dostupnost sluzeb? Na stupnici od 1 | ni (-) fi (%)
do 5 (1 — nejméné, 5 — nejvice)

1 17 10 %
2 6 4%

3 39 23 %
4 46 28 %
5 58 35 %
Celkem (}) 166 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 21 Vyhodnoceni Otdzka ¢. 21

Uvital/a byste moZnost sjednani schiizky pres webové stranky |ni (-) fi (%)
spole¢nosti?

Ano 37 22 %
SpisSe ano 70 42 %
SpisSe ne 34 21 %
Ne 25 15 %
Celkem (}) 166 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 22 Vyhodnoceni Otdzka ¢. 22

Sledujete socialni sité spolecnosti, kde jste klienty? ni (-) fi (%)
Ano 34 20 %
SpisSe ano 57 34 %
SpiSe ne 49 30 %
Ne 26 16 %
Celkem (}) 166 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 23 Vyhodnoceni Otazka ¢. 23

Jakou formu marketingové komunikace spole¢nosti preferujete? |ni (-) fi (%)
(MozZnost vice spravnych odpovédi)

Socidlni sité 118 71 %
Reklama a billboardy 33 20 %
Osobni prode;j 58 35%
Podpora prodeje 47 28 %
Celkem (}) 256 154 %

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 24 Planujete v budoucnu vyuzit sluzeb finan¢niho poradenstvi? (Rozdéleni odpovédi dle
vekovych kategorii)

Planujete v ni |fi(%) ni (fi(%) |ni [fi(%) |[ni [fi(%) |ni [fi(%)
budoucnu vyuzit
sluZeb finan¢niho
poradenstvi?

Menelente“g 1825 let | 26-351Ict | 36-501ct |51 leta vice
Ano 1133 % 19 [26% |13 [22% |9 [29% |1 |50%
Jizjsem vywzilla |0 |0 % 11 [15% |14 [24% |17 |55% |0 |0%
Ne 2 [67% |42 |59% |31 |54% |5 |16% |1 |50%
Celkem (Y) 3 (100% |72 1/00 58 | 100 % |31 [100% |2 [100 %

(1]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 3 Rozhovor s oblastnim Feditelem spoleCnosti Broker
Consulting

1, Jak bys popsal sluzbu spole¢nosti Broker Consulting?

Jsme finan¢ni a realitni konzultanti, ktefi pomahaji lidem zvladat dalezita Zivotni rozhodnuti
a provadime je cestou jejich budoucnosti. To si myslim, ze je zdklad nasi sluzby. Nas hlavni
produkt je financni plan, ktery je slozen ze 4 oblasti — spofeni, zabezpeceni, bydleni a renta.

2, Jaka je pridana hodnota vasi sluzby?

V dnesni dobé€ se na trhu vyskytuje ptiblizn€ 14 miliont finan¢nich produktti. Z tohoto diivodu
se vetSina lidi, mnohdy i téch ktefi ve financich pracuji nevyzna ve vSech produktech a jejich
praci je tesit s lidmi strategii, jak si splnit své Zivotni cile za kazdého pocasi, najit k tomu
vhodnou cestu a pak navic jesté vybrat nejvic odpovidajici produkt. To je si myslim zékladni
véc, kterd je nase pfidand hodnota, protoze vybrat dobie stavebni material bez projektu nelze.
Je mozné, ze v budoucnu nékdo vybuduje néjaky software, kam si lidé napiSou, co od zZivota
chtéji, software schroupe néjaké strategie a dany jedinec si jednu vybere, tak by to v zdsade
mohlo fungovat stejn¢ jako naSe prace. Ale za prvé by se tomu musel nékdo vénovat a musel
by se vzdélavat tak, aby byl viibec kompetentni délat tahle rozhodnuti. A v neposledni fadé
je to ten osobni piistup. Coz si myslim, e je dal§i pfidand hodnota nasi sluzby. Ze lidé
komunikuji s tou bytosti, a ne s néjakym kalkulatorem z internetu. Zaroven klientiim pfinadsime
tu odbornost, kterou oni nepotiebuji znat, protoze ji zndme my a dokézeme ji prelozit do, jak
jé rad fikam tzv. lidstiny. Takze tohle bych nazval nasi pfidanou hodnotou. A v neposledni fad¢
oproti bankdm nebo pojistovnam a diky naSim externim partnerim mizeme sjednat obrovské
mnozstvi produktl od riznych spolecnosti a tim klientovi poskytnout idealni feSeni na miru.

3, Koho povaZuje$ za vaSe nejvétsi konkurenty?

To je hrozné tézka otazka, protoze v dneSni dob¢€ se na trhu vyskytuje spousta podobnych
spoleCnosti. Za m¢ spolecnost, kterd se snazi tvarit, ze to déld dost podobné¢ je spolecnost
Partners. Ale spi§ bych odpovédél stylem, ze nedokédzu definovat spolecnost, kterou bych
vnimal jako konkurenta, protoZe systémové jsme za mé na tom nejlépe. Rozdil je v tom,
ze v fadé véckovych i céCkovych spolecnostech je spoustu schopnych a velice vzdélanych lidi,
ktefi se snazi postupovat podobn¢, jen nemaji v zadech ten systém jako my. Takze bych fekl
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¢lovek od Eloveka i v jinych spolecnostech, ty bych spiSe vnimal jako konkurenty. A dle mého
se 1 na tomto poli nejcastéji projevuje konkurencni boj. Ale pokud to mém vzit plosné
na spole¢nost tak fikdm Partners nebo OVB.

4, Cim je spole¢nost Broker Consulting od téchto konkurentii odli§na?

Jak uz jsem zminil je to za mé& systém. Nas nejvyssi na vybudovanim tohoto systému vyuzil
celou fadu lidi a finan¢nich prostfedkt a z mého pohledu je tento systém naprosto dokonaly
a jak ja fikdm blbuvzdorny.

5, Jaké jsou bariéry vstupu do odvétvi a jak je téZké pro novou spolecnost do tohoto
odvétvi vstoupit?

Myslim si, Ze v dneSni dob¢ je téch bariér spousta. Nase prace je podrobena celou fadu zékont,
kontrol, ale hlavné je to obrovska zodpovédnost. Rekl bych, Ze cela fada firem si neuvédomuje,
jak je bez promysleného systému jednoduché poskodit klienta a dostat se do milionovych pokut.
Proto je dnes o nasi profesi cela fada predsudkd, protoze v minulosti tu byli lid¢, ktefi na tom
chtéli jen zbohatnout a nefesili potfeby klienta. Aby n¢kdo vytvofil prvottidni systém a dostal
se mezi jednicky na tomto trhu musel by vynaloZzit obrovské mnozstvi prostiedkt. Musel by
neustdle inovovat a vyvijet své systémy od IT pfes pravni az po marketingové oddéleni.
Myslim, Ze by dnes bylo opravdu tézké dostat se od 0 na stejnou uroven jako jsou dnes velké
firmy po 24 letech a vice na trhu.

6, Existuji substituty finan¢niho poradenstvi, které by tuto sluzbu mohli v budoucnu
nahradit?

Ano i ne. VétSina bankovnich a pojistovacich spolecnosti se v dne$ni dobé snazi délat stejné
¢innosti jako my: finan¢ni plany, investi¢ni poradenstvi atd, ale ve vétSiné piipadi jsou to pouze
nastroje pro prodej produktti dané instituce. Tyto instituce mivaji velmi omezeny sortiment
produktt, a proto nejsou pro klienta tolik flexibilni. Nasim tkolem je ziskat si divéru a vztah
s klientem, abychom zjistili, co od Zivota chce, pak je ndm jedno, co si ten klient vybere, protoze
vybirdme ze vSeho na trhu. To znamena ano ty substituty se vytvaieji a snazi se tvafit stejné,
ale jsou vzdy extrémné omezené. A narazi na to, Ze kdyby to ten ¢lovék mél v jiné spolecnosti
pod feknéme korporatem délat tak, jak se to snazime délat my, tak se neuzivi. TakZe ano jsou,
ale nemyslim si, ze by nasi sluzby byly schopny, asponi v tuto chvili nahradit. Samoziejmé tuto
skute¢nost tplné nevylucuji, protoze minimalné banky maji obrovskou vyhodu v divéte jejich
klientd, protoze u nich maji bézné ucty atd. Proto je pro né prodej mozna o trochu jednodussi.

7, Kdo jsou dodavatelé spolecnosti a jaka je jejich vyjednavaci sila?

Za dodavatele bych oznacil naSe externi partnery. Jelikoz spolupracujeme s vice nez 60
spole¢nostmi je jich opravdu dost. Jejich vyjednavaci sila neni dnes uz nikterak velka, ale pokud
by si se m¢ zeptala pted 14 lety, tak ji méli velice silnou. Ze zacatku naseho plisobeni jsme
neméli tolik externich partnerti a ani jich na trhu tolik nebylo, proto pro né bylo o dost
jednodussi diktovat si podminky. Dnes uZ neni tak velkd, protoze tim, jak se jejich konkurence
roz§ituje, tak klientim vybirdme potad z vétSiho a vétSiho sortimentu produktl, coz vytvari
konkuren¢ni prostfedi mezi nimi a oni jsou v tom konkuren¢nim prostfedi, kde museji tzv.
bojovat o nasi ptizen, abychom je klientim doporucili. Dnes se uz setkdvame s tim, ze naptiklad
pojistovny, ale i banky ndm poskytuji celou fadu slev nebo vyjimek, abychom dany produkt
u nich sjednali a zachovali si nasi pfizeii a my u nich udélali obchod znovu. Paradoxné si hrozné
zavafili sami, protoze kdyz to zjistili, tak zacali lobovat politickou cestou na vlade¢, a proto
se de€li rizné regulace v pojisténi, hypotékach apod. Samoziejmé néjaké regulace se dnes
objevuji, ale za to uz nemohou konkrétné externi partnefi jako tieba Ceska narodni banka.
TakZe za mé je jejich vyjednavaci sila mensi a mensi.
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8, Kdo jsou zikaznici a jak by si je popsal? Jak by si popsal vaseho cilového zikaznika?

Tohle je hrozné tézké tict, protoze si troufam tvrdit, ze neméame jeden cilovy segment jako
takovy, ale ta pomoc a sluzba, kterou poskytujeme je vhodna pro vSechny segmenty lidi.
Pro mé zékladni faktorem clovéka, o kterého se chci starat je, jestli je zodpovédny a mé chut’
tu ekonomickou situaci svoji fesit a mit to v budoucnu pod kontrolou. Mize to byt korporace,
mésto, SVJ, rodina nebo jendotlivec. Snazime se tedy nebyt krotitel¢ dluhii, samoziejme
ne vzdycky, ale nevadi Ze klient je financné€ negramotny, kdyz je dostatecné pokorny na to, aby
si to uvédomil a ma chut’ to fesit.

9, Jak velkou maji klienti vyjednavaci silu a jak tato sila ovliviiuje vasi praci?

Absolutni. Jak ja fikim na$ zakaznik nas pan. Casto pfirovnavam nasi praci k tomu, Ze jsme
néco mezi psychoanalytikem a architektem. Mym ukolem je se ptat a zjistit jaké ma klient cile
a jak se k nim dostane. Zarovent musim zjistit jaky dany typ osobnosti klient je a hovofit s nim
idedlnim zptsobem pro jeho personu, proto psychoanalytik. Klientova vyjednavaci sila
je absolutni hlavné z toho diivodu, Ze pravé on se rozhoduje po prvni schiizka, zda sluzbu koupi
nebo ne. A zaroven veskeré regulace a kontroly hraji ve prospéch klienta, protoze se hlavné
snazi ochrénit jeho.

10, Jak je to s cenou této sluzby, popripadé nakladem pro zakaznika?

U nas v republice je to primarné ¢as. Klient musi vénovat ¢as tomu sejit se s ndmi a probrat
s ndmi nasSe cile, zplsob jejich dosazeni, ale 1 ¢as pro opétovné pilrocni nebo ro¢ni servisni
schiizky, kde aktualizujeme cile a koukédme se, zda jdeme spravnou cestou. Takze zdkladnim
vstupem je Cas. Na zapadé se Casto vyskytuje i placené poradenstvi, kdy klienti plati poradci
hodinovku za jeho ¢as straveny s nimi. U nds se vyuziva provizni systém, takze klient investuje
pouze svij ¢as a my jsme placeni provizné danou instituci, kde se produkt sjednd. Myslim,
ze naSe republika neni v tuhle chvili na placené poradenstvi pfipravena, teprve ten zapad
dohanime. Rekl bych, ze 99 % vsech lidi nas platit, ne asi uplné nechce, spis si to nemiize
dovolit.

11, Jakym zpiisobem ziskavate zakazniky a jaky zpiisob je podle tebe nejcastéjsi
a nejidealné&jsi?

Klienty ziskdvdme nejriznéjSimi zptisoby. Nasi klienti jsou naSi znamy, rodina, kamaradi,
byvaly spoluzaci, kamaradi kamarddt a tak dale. Jednou jsem dostal pokutu za rychlost
a policista se me ptal co délam za préci a dnes je muj klient. Nase prace je svym zptusobem life
style, protoze lid¢ se ptaji kdekoliv a kdykoliv co délame za praci. Samoziejmé mame historicky
obrovsky kmen klientli a pfi dnesnich cca 2000 konzultantech nemdme kapacitu to zvladat,
proto mame tzv. bazén volnych klientli kam mohou konzultanti volat. Opravdu kvalitni sluzbu
s pravidelnym servisem, na ktery se primarn¢ zamétujeme, lze bohuZzel provadét pouze pfi
mensim objemu klientl, proto také bazén existuje a je to fajn nastroj hlavné pro novacky.
A samoziejmé kdyZ pro nékoho udéldm dobrou sluzbu tak mé rad doporuci, coz si myslim
ze je soucasn¢ ten nejlepsi zptisob. Kdyz jdu dnes nékam do restaurace a tam mi chutnd, tak ji
také rad doporucim dal.

12, Jaka je vize spole¢nosti?

Dlouhodobéd vize je, Ze budeme jednickou na evropském trhu. Nejen nejvétsi spolecnosti,
ale zaroven chceme byt idedlnim zaméstnavatelem, kam se 1idé radi obrati a poSlou zivotopis.
A co tyka klientské sluzby tak chceme poméhat kdekoliv na svété a byt jednickou na kterou
se budou lidé radi obracet. Ale k tomu nés ¢ekd velmi dlouhd cesta.
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13, Jaké produkty jsou nejéastéji sjednavany, a které naopak nejméné?

Nejvice nebo nejmiil nedokazu fict, protoZe se to potad preliva, tim ze feSime vSechno tak kdyz
byl covid chtéli byt vSichni pojisténi na covid. Ted kdyz je inflace 15 % tak vSichni fesi
co s volnymi financemi, aby je nesezrala inflace, jeSt¢ pfed rokem a ptl kazdy kdo nevlastnil
nemovitost tak ji chtél koupit, protoze to byla nejlepsi investice na svété. Vzdycky zalezi
na momentalnim trendu. Ale obecné¢ nekteré produkty jsou poptavkové a nékteré produkty jsou
spi$ na nas abychom klientovi vysvétlili, ze je do budoucna dobré, aby je mél.
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VSEM
Cil prace
* Navrh doporuceni pro upravy soucasného marketingového mixu spolec¢nosti

Broker Consulting, a.s.

e Predstaveni spolecnosti Broker Consulting, a.s.
- 1998, Petr a Martin Hruby
- Propojeni financnich, realitnich a bankovnich sluzeb
- 700 000 klientt, 2 000 konzultantu
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VSEM

* Teoreticka cast
- 4 subkapitoly — marketingovy mix, jeho nastroje, situacni analyza
- Literarni reserSe sekundarnich zdroju dat

* Prakticka cast

- Analyza vnitrniho a vnéjsiho prostredi

- Interni informace, webové stranky, sekundarni zdroje, rozhovor s
oblastnim reditelem

- PEST analyza + analyzy mikrookoli

- Analyza marketingového mixu spolecnosti
- Vysledky dotaznikového Setfeni - 250 respondent

- Navrhované zmeény marketingového mixu

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



LVSEM

Doporuceni: Propagace na socialnich sitich a komunikace pridané
hodnoty sluzbu spolecnosti

Graf 1: Klienti spolecnosti — preference nastroju komunika¢niho mixu
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Pravidelnost prispévkl na socidlnich sitich

- YouTube + Instagram/Facebook

3 prispévky tydné

Zameéreni dle aktualni situace
Komunikace pridané hodnoty
Rozhovory s klienty na téma pridana hodnota

Realizace doporuceni

Graf 2: Neklienti spolecnosti — preference nastroji komunika¢niho mixu
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VSEM
@ Doporuceni: Propagace v ramci osobniho prodeje

* \/ysoka preference osobniho prodeje
* Rozvoj komunikacnich schopnosti v ramci pridané hodnoty

* Realizovatelnhost
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VSEM

29 % respondentl — systém sjednanych smluv
Zameéreni se na mladsi generaci a konkurencni
vyhoda

Prehled aktivnich i zrusenych smluv
Pripominka neprovedené platby a vyroci
smlouvy

Realizovatelnost: vlastni interni IT oddéleni

Vysoka Skola ekonomie a managementu Bakalarska prace 6



VSEM
@ Doporuceni: Dotaznik zakaznické spokojenosti

* 16 % respondentl nespokojenost se zakaznickou péci
* Dotaznik zakaznické spokojenosti —hodnota NPS

* Doplnéni otazek pro efektivitu méreni

* Realizovatelnost

Vysoka Skola ekonomie a managementu Bakalarska prace 7



NVSEM

@ Doporudeni: Moznost sjednani schiizky pres webové stranky
spolecnosti

Graf 3 Vysledky otdzky ¢. 14a2l.dK::tzinif:\e/j:riiéetFeni o Existence tétO mOznOSt U
konkurence

* Online formular

* Realizovatelnost
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