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Seznam pouzitych zkratek a symboli

PR Public relations — vztahy s vefejnosti
KC Klientské centrum

Partners PartnersFinancialServices



Uvod

Cilem bakalarské prace psané na téma ,Marketingovy mix vybrané spole¢nosti® je
zhodnotit marketingovy mix zvolené spole¢nosti a navrhnout pfipadna doporuceni,
pokud je marketingovy mix shledan jako neefektivné vedeny. Spole¢nost, ktera
byla pro psani bakalafské prace zvolena je Partners Financial Services, a. s.
Spole¢nost byla vybrana na zakladé jejiho profesionalniho pusobeni na trhu
financi, a také na zakladé dostupnosti potfebnych dokumentl od dané firmy.
Bakalafska prace je rozdélena do péti stézejnich kapitol. Prvni kapitola je
teoreticky zamérena. K sepsani této Casti prace byla vyuzita literatura Ceskych
i zahrani¢nich autor. Pro dopInéni potfebnych informaci je prace obohacena
o elektronické zdroje za vyuziti internetu. V prvni kapitole je detailné popsana
definice finan¢nich sluzeb a jejich vlastnosti. Jsou zde rozebrany &tyfi zakladni
prvky marketingového mixu. Jedna se tedy o produkt, cenu, misto a komunikacni
mix. Dale je tento mix doplnén o pfidané tfi prvky, které pak vytvafi mix 7P
finanCnich sluzeb. V této casti je vyuzita literatura, ktera této problematice
odpovida. Materialy jsou opfeny o zkuSenosti a potfebné znalosti od mnoha
uznavanych odbornikt. Jde napfiklad o autory jako je Foret, Armostrong &i na
priklad Kotler. Druha kapitola se zabyva zakladnim profilem a charakteristikou
vybrané spolecnosti. Jak uz bylo feeno, jedna se konkrétné o spolecnost
Partners Financial Services, a. s. V ramci této kapitoly je objasnéna historie firmy,
jeji filosofie a predmét Cinnosti. Dale se zde dozvidame o systému spoluprace
a cesté k fesSeni, kterou maji poradci pevné stanovenou v ramci feSeni problém
se svymi klienty. Kapitola je doplnéna o vizi, strategii a poslani spole¢nosti. Tato
Cast je ukon€ena seznamenim se s problematikou informovanosti.

Dalsi kapitola je zaméfena na metodiku prace a na postupy, na zakladé kterych je
prace feSena. Je zde tedy popsan proces analyzy marketingového mixu
a seznameni se s vyuzitou analyzou SWOT.

Ctvrta kapitola je jiz prakticky zaméfena. Dochazi zde k pfevedeni zakladnich
teoretickych poznatki do praxe, je charakterizovan marketingovy mix vybrané
spoleCnosti a provedena SWOT analyza, ktera napomaha k lepSimu seznameni

se s vybranou firmou.



Na zaveér celé prace je celkovy stav shrnut v ramci pohledu na spolecnost. Jsou
vytvofeny navrhy a doporuceni na pfipadna oSetfeni, ktera by mohla napomoci
ke zlepSeni prvkl marketingového mixu spole€nosti Partners Financial Services,

a. S.
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1 Vyznam marketingového mixu v ramci finanénich sluzeb

Marketingovy mix je souborem nastroji, diky némuz je manazer spoleCnosti
schopen utvaret vlastnosti sluzeb, které jsou dale nabizené zakaznikim. Kazdy
jednotlivy marketingovy manazer mize na prvky marketingového mixu nahlizet
jinak a muze si je namichat v rdzné intenzité nebo pofadi. Zakladnim cilem
kazdého prvku marketingového mixu je uspokojeni potfeb zakaznika a ziskani
zisku pro spolecnost.

Termin marketingového mixu byl poprvé vyuzit vroce 1948 N. H. Bordenem.
Jednalo se o skutecnost, Ze nelze ve firmé marketingové prvky a jednotlivé aktivity
chapat jen jako jakési opatfeni, ale musi byt brany jako komplexni zaleZitost.
Vysledek tvofi celek, ktery je harmonicky propojen a je ve firmé uspésny (Foret,
2011).

Marketingovy mix byl zpopularizovan vyznamnym autorem a v jedné ze svych
uebnic uvadi jeho definici. Definice tedy dle Kotlera (Kotler, 2007, s. 37) je
definovana nasledovné: ,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju,
které firma pouziva k tomu, aby dosahla marketingovych cild na cilovém trhu.”
DalSi z autort, ktery se zminiuje o marketingovém mixu a ve svém dile také uvadi
definici je Foreta (Foret, 2005, s. 89) a kol. : ,Jedna se o souhrn zakladnich
marketingovych prvkl, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cild. Jde
0 soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku muize
pracovat, a které muze pomérné snadno ménit. Marketingovy mix tedy v sobé

zahrnuje v8e, ¢im firma muaze poptavku po svych produktech ovliviiovat.”

1.1 Definice finanénich sluzeb

Finan¢ni sluzby jako takové spadaji do sektoru sluzeb. Jejich definice je tedy
obdobna, jako je obecna definice, ktera je vyuzivana u definice sluzeb. Tuto
definici uvadi autorka Vastikova (Vastikova, 2003, s. 20) a zni nasledovné:
,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muize nabidnout
druhé strané, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce
sluzby mUZze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem®.

S finan€nimi sluzbami se mizeme setkat na finan¢nich trzich. Finan&ni trhy jsou

stavebni jednotkou pro finanéni systém, kde dochazi ke stfetavani se nabidky
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s poptavkou. Sluzby, které se na finanCnich trzich poskytuji, jsou zde diky
financnim institucim, které jsou déleny do zakladnich oblasti (Poloucek, 2009):
Transakéni sluzby — dochazi diky nim k vytvareni finanénich dokumentu. Je zde
také zajistén jejich pohyb tak, aby mély moznost byt pouzity v ramci platebniho
styku (Poloucek 2009).

Zprostredkovatelské sluzby — maji za ukol umoznit tok zdroju od spoficich
subjektd k investicim. Timto zpusobem je tedy umozZnén narust uspor v ramci
ekonomiky.

Pojistovaci sluzby — jsou provadény pojiStovhnami a tvofi vyznamny prvek
v ramci finan¢nich instituci. Maji za ukol svého klienta chranit za pomoci smluv
v podobé pojisténi.

Sluzby spojené s cennymi papiry a investicemi — jedna se o velice rozSifeny
soubor €innosti. Rozhoduijici roli v této oblasti hraji nedepozitni financni instituce,
které maiji oproti komerénim bankam vétsi pole plsobnosti. (Nedepozitni instituce
— ,nepfijimaji klasické vklady a také neposkytuji uvéry. Mezi hlavni nedepozitni
financni instituce patfi pojiStovny a zajistovny, investiCni spoleCnosti, investicni
banky a obchodniky s cennymi papiry, podilové fondy a penzijni fondy®)

(EkonomickySlovnik, n.d.).

1.1.1 Vlastnosti financ¢nich sluzeb

Na zakladé toho, aby byl kazdy zprvkd marketingového produktu v ramci
finan€nich sluzeb uspésny, je zapotiebi, aby management i okoli podniku véetné
zameéstnancl dostate¢né pochopili vlastnosti jednotlivych produktd, neboli v tomto
pripadé sluZzeb a také v chovani zakaznika. | marketing sluzeb finan¢nich ma své
specialni pozadavky, které je zapotfebi dodrZzovat a pravé od nich se dale odvijeji
vlastnosti finan¢nich sluzeb (Janeckova, 2003). Vlastnosti sluzeb jsou nasledujici.
Jedna se o nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost a oddéleni
nakupu a spotfeby.

Nehmotnost — je zakladni vlastnosti, od které se ty dalSi odvijeji. K zakladnim
vlastnostem u nehmotnosti patfi omezovani kvality. MGze se jednat o spolehlivost,
divéryhodnost Ci jistota poskytovatele sluzeb a dalSi. Je zapotiebi se zamérovat
predevSim na kvalitné poskytované sluzby. ,Nehmotnost se projevuje pfedevsim

v tom, Ze sluzbu nelze vnimat smysly. Znamena to tedy, Ze ji nemlizeme
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vyzkousSet, prohlédnout si ji, ochutnat ji, poslechnout, ocCichat ¢ ohmatat”
(ipodnikatel, n. d.).

Neoddélitelnost — jedna se o to, Ze u poskytovani sluzeb musi byt propojena
spoluprace mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem.

Heterogenita neboli riiznorodost — je dulezité, aby byla vytvofena odliS§na sluzba
od konkurence. Diky tomu Ize efektivné rist a zvySovat svij podil na finanénim
trhu.

Znicitelnost — znamena neskladnost, nemozZnost sluzbu vlastnit a znovu je
prodavat Ci vracet.

Oddéleni nakupu a spotreby finanéniho produktu — jedna se zde o to,
Ze vétSinou nejsou sluzby konzumovany na misté, ale spotfeba sluzby je délena

do vice obdobi. Je zde tedy velmi dbano na dlouhodobé zkusenosti zakaznika.

1.2 Marketingovy mix

Zakladem marketingového mixu je pohlizeni na né&j z pohledu klasického pojeti
4P (Kotler, 2000, s. 112). Jedna se tedy o déleni na:
Produkt (Product) — vyrobek, v naSem pfipadé sluzba, ktera je poskytovana
zakaznikovi za ucelem uspokojeni pfani a potreb.
Cena (Price) — Jedna se o hodnotu produktu, ktera je vyjadfena v penézich,
za kterou je produkt prodavan. Jsou zde zahrnuty také slevy, nahrady
a rizné podminky.
Distribuce (Place) — Predstavuje misto, kde dojde k prodeji produktu. Jsou
zde také zapojeny distribucCni cesty, jejich dostupnost a proces zasobovani
a pfipadné sama doprava.
Komunikaéni mix (Promotion) — Jde o zpusob, jakym je zakaznik
informovan o sluzbach (Janeckova, 2003).
Pro komplexni pojeti marketingového mixu u finanénich suzeb je aplikace mixu 4P
nedostacujici. Je tedy zapotrebi ho doplnit o dalSi tfi prvky, aby tak marketingovy
mix sluzeb byl plné kompletni. Je zapotfebi doplnit: materialni prostfedi, lidé
a procesy (Vastikova, 2003, s. 29). Takto doplnény marketingovy mix jiz tvofi
koncepci ,,7P“, ktera uz je k vytvofeni mixu u finan¢nich sluzeb kompetentni.
Materialni prostredi (physical evidence) — je procesem zhmotnéni sluzeb
Lidé (people) — jedna se o interakci mezi tim, kdo sluzby poskytuje a tim,

kdo je pfijima.
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Procesy (proces) — na zakladé procesU se sluzba stava pro zakaznika
prijemnéjSi a diky jejich analyze dochazi k zefektivnéni produkce.
Komplexni pohled na marketingovy mix 7P je zobrazen na nize vytvofeném

obrazku €. 1, ktery je doplnén i o vlastnosti jednotlivych prvkd mixu.

Produkt
-Rozsah

-Komplexnost
-Kvalita
-Znacka

Zdroj: upraveno dle Janeckova (2003, s. 24)
Obr. 1 Marketingovy mix dle ,,7P“

1.2.1 Produkt

Produkt zaujima své dominantni postaveni v ramci nastroju marketingového mixu.
Jedna se o jakoukoliv nabidku, ktera ma své urCeni pro trh, a jejim ucelem je
uspokojit potfeby. Dle definice MatuSinské (MatuSinska, 2009, s. 50) finan¢ni
produkt vyjadfuje: ,sluzbu, ktera je poskytovana zakaznikovi financnich instituci
na finanénim trhu.“ Produkt je tedy vysledkem lidské prace. Jeho ukolem je
spotfeba a predevSim uspokojovani lidskych pfani a tuzeb. Je tedy jasné,
Ze vramci marketingu nevyjadfuje produkt pouze statek, ale jedna se tedy
o vS8echno, co Ize prodat & naopak koupit (Heczkova, 2003). Podrobnéji Ize
produkt pojmout jako sluzbu, udalosti, mista, organizace i myslenky (Kotler, 2004).

Kazdy produkt prochazi jakymsi Zivotnim cyklem. Kazda z firem se snazi o to,
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aby jejich produkt uspél na trhu a je tedy dulezité umét predvidat potfeby a prani
zakaznika (MatusSinska, 2009).

Na kazdy nakup produktu pusobi cela fada aspektl a jednotlivé vrstvy produktu
znazornuji, k Cemu prfesné bude slouzit pro své spotrebitele. Produkt je slozen
ze tfi vrstev. Jedna se o jadro produktu, rozSifeny produkt a produkt Sirsi. ,Jadro
pfedstavuje vSechno to, co zakaznik uziva pro svulj vlastni uzitek, ktery mu
produkt pfinese. Je tvofen zakladnimi pfinosy, které spotfebitelé hledaji a feSi
jejich problémy“ (Kotler, 2007, s. 615). RozSifeny produkt v sobé ukryva kvalitu,
ukryva dodatecné sluzby zakaznikovi. Jde tedy o servis, splatkovy prodej a jiné.

VSe je podrobné zaznamenano na nasledujicim obrazku €. 2.

instalace

baleni

vnitfni vrstva
tzv. jadro produktu

Zdroj: Webovy portal Halek.info
Obr. 2 T¥i vrstvy produktu

Produkt ma také svij zivotni cyklus. Timto je myslena doba, po kterou je produkt
zakaznikovi na trhu nabizen. Prochazi &tyfmi fazemi. Jde o zavadéni, rust, zralost
a upadek. Odlisuji se od sebe prfedevsim objemem a strukturou nakladu, ziskem
a vyuzitim dalSich prvkld marketingového mixu (MatuSinska, 2009). Dle autora
Foreta (Foret, 2011, s. 102) Ize Zivotni cyklus produktu definovat jako: ,Trzni
Zivotnost vyrobku Ize definovat jako dobu, po kterou je vyrobek (sluzba) schopen
se na trhu udrzet a byt prodavan za pfijatelnych marketingovych podminek.®

Pro pfedstavu je uveden cyklus na nasledujicim obrazku €. 3.
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Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

Cas
Zdroj: Webovy portal Halek.info
Obr. 3 Zivotni cyklus produktu

1.2.2 Cena

Cena je dle definice (Foret, 2005, s. 113) definovana na zakladé tfi hledisek. Tato
definice tedy zni: ,Z marketingového hlediska predstavuje cena sumu penéz,
mnozstvi vyrobkld a nebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu
poskytnout jako protihodnotu za pravo uzivat urCity vyrobek nebo sluzbu.
Z hlediska kupujiciho vyjadfuje cena hodnotu ur€itého produktu, tj. pomér mezi
jeho vnimanou kvalitou a mnozZstvim penéz, které je za tento produkt poZadovano.
Z ekonomického hlediska je cena kompromisem mezi nabidkou a poptavkou
a oznacuje se jako rovnovazna cena.”

Cena kazdopadné tvofi velice dualezity prvek marketingového mixu, nebot jde
o velice flexibilni prvek, ktery také pfinasi zdroj informaci a je symbolem hodnoty.
Jedna se také o nastroj komunikacéni aktivity a je citliva vacéi regulaci v oblasti cen
(MatuSinska, 2009). U ceny je dllezité, aby byla vytvofena strategie a tedy i jeji
cil. Nékdy se jedna o totoZnou strategii se strategii samotné firmy. Pro definici
ceny je zapotfebi znat naklady, konkurenci a také hodnotu sluzby pro zadkaznika
(Heczkova, 2003). Je vhodné také sestavovat konkurencni strategii a analyzu
konkurence. Na zakladé téchto strategii ziska firma silnéjSi pozici vuci konkurenci
na trhu a pfinese tak strategickou vyhodu. V ramci analyzy jsou poté hodnoceny
kliCové body, jako je hodnoceni strategie, cile, silnych a slabych stranek a dalsi
(Kotler, 2007).

1.2.3 Distribuce
Distribuce je proces, ktery je definovan takto (MatuSinska, 2009., s. 93): ,Produkt

se timto procesem dostava ke spravnému zakaznikovi, na spravné misto,
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ve spravném mnozstvi, stavu a Case. Predstavuje cely komplex cinnosti
zameéfenych na vybér kanalu prodeje a vSechny procesy spjaté s pohybem
produktu od poskytovatele ke konecnému spotiebiteli.“ V ramci marketingového
pojeti patfi k tém dulezitym procesum (Foret, 2005):

Fyzicka distribuce — zabyva se prepravou, skladovanim a fizenim zasob tak,
aby bylo vZzdy dosazeno uspokojeni zakaznika.

Zména vztaha vlastnika — umoziuje, aby zakaznik mohl vyuzivat zakoupené
sluzby nebo pfedméty.

Dobrovolné a podpurné cinnosti — k témto Cinnostem spada organizovani

vyzkumu, poradenské €innosti, pojisStovnictvi a jiné.

1.2.4 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace, neboli komunikacni mix, v sobé skryva vesSkeré typy
a formy komunikace. Ty firma vyuziva k ovlivnéni znalosti, postoju a chovani
zakaznika k produktu Ci sluzbé. Marketingova komunikace se poji s planovanou
i neplanovanou komunikaci v ramci firmy. Da se ztotoZnit s marketingovym mixem,
ktery je jejim uZSim pojetim (MatuSinska, 2009). VétSinou se v ramci
komunikacniho mixu setkavame s péti tradicnimi prvky. Jedna se o reklamu,
podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.

Reklama — co se tyCe definice reklamy, neexistuje jednotna definice. Napfiklad dle
Clemente (Clemente, 2004, s. 233) je definice tato: ,Jedna z hlavnich soucasti
marketingového komunikacniho mixu, ktera zahrnuje pouZiti placenych médii
ke sdéleni informaci o produktu, sluzbé&, organizaci nebo myslence s cilem
presvédCit.“ DalSi, kdo reklamu definoval, byl Kotler (Kotler, 2007, s. 855):
,Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace mySlenek, zbozi nebo sluZzeb identifikovaného sponzora,
prostfednictvim hromadnych médii jako jsou noviny, ¢asopisy, televize €i radio.”
Podpora prodeje — predstavuje soubor rznorodych motivaénich nastroju, které
maji prfevazné kratkodoby charakter. Jejich ukolem je stimulace rychlejSich
¢i vétSich nakupu produktld (Matusinska, 2007). Zaméfuje se na distribucni cesty
nebo na konecného spotiebitele. Nakup produktu se stava zajimavéjsi, pokud se
vyuzivaji prémie, soutéze, reklamy a darkové pfedméty (Vastikova, 2003).

Public relations (vztahy s verejnosti) — jsou definovany jako: ,planovita

a systematicka c¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upevnovat davéru, porozumeéni
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a dobré vztahy organizace s kliCovymi, dulezitymi skupinami vefejnosti.“ (Foret,
2011, s. 209) PR maji svou funkci vramci managementu a vychazeji
z dlouhodobé strategie spolecnosti. Jejich cilem je budovani duvéryhodnosti
organizace. Ukolem je vytvafeni podnikové identity, pofadani kampani,
zastupovani organizace na jednanich a organizovani riznych kulturnich akci
(Vastikova, 2003).

Osobni prodej — predstavuje formu osobni komunikace se zakaznikem. Cilem
osobniho prodeje je dosahnout prodeje produktu. Jedna se o velmi nakladnou
avsak efektivni ¢innost a formu komunikace. Osobni prodej by mél byt nastaven
uzce a trvale a je tedy pak mezi témi hlavnimi prvky marketingového mixu
(Vastikova, 2003). Zakladni vyhodou je osobni kontakt s klientem
a tedy bezprostfedni reakce na jeho chovani. Jsou diky nému udrzovany vztahy
se zakazniky a je vytvarena realna predstava vzniku prodeje nového (Foret,
2005).

Pfrimy marketing — na jeho zakladé dochazi ke kontakitu se stavajicim
¢i potencialnim klientem za ufelem vyvolani zpétné a tedy i méfitelné reakce.
K ucelim pfimého marketingu jsou vyuzita média, diky nimz je umoznén pFimy
kontakt. Jedna se tedy o email, telefon a jiné (Matusinska, 2007). Sou¢asna doba
tento prvek marketingového mixu velice uznava a také s nim pracuje a rozviji ho.
Dochazi k neustalému rozsifovani techniky a tedy i moznosti komunikace s klienty
(Vastikova, 2003).

1.2.5 Lidé

Kdyz dochazi v ramci organizace ke spravnému uplatnéni fizeni lidskych zdroja,
muze financni instituce na trhu ziskat svou konkurenéni vyhodu. K témto ucellim
jsou vyuzivany Skoleni, motivovani pracovnikll a také jejich stabilizace, ¢imz je
dosazeno lepsi urovné nezli ma konkurence (Matusinska, 2009). Nejvétsi vyznam
ma prvek lidé v organizaci, kde jsou poskytovany sluzby ve spojeni s kontaktem
s klientem a mzdy utvafi znacny podil z nakladl. Jako pfikladem muze byt

poradenska spolecnost (Vastikova, 2003).

1.2.6 Procesy
Procesy prestavuji vSechny €innosti, postupy a mechanismy diky nimz je sluzba
vyrabéna a dodavana zakaznikovi. V ramci procesu dochazi ¢asto k pfimému

kontaktu s klientem v ur€itém méfitelném obdobi. Pfimy kontakt vétSinou jiz byva
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nahrazen za pomoci internetu nebo automatu (Vastikova 2008). Procesy jsou
déleny dle tfi systému: masovy, zakazkovy a profesionalni. Sluzby masové maji
nizkou interakci avSak jednotnou upravu poskytovanych sluzeb. Do této oblasti
patfi sluzby finan¢ni, bankovni a sluzby z oblasti cestovniho ruchu. Zakazkové
sluzby se jiz pfizpUsobuiji vice klientovi. Je zde jiz stfedni mira kontaktu s klientem.
Patfi zde sluzby typu opravny, montaze Ci jinych osobnich sluZzeb. Profesionalni
sluzby jsou poskytovany prostiednictvim specialistd a odbornikd. Je tedy
vyzadovana odborna kvalifikace. Kontakt s klientem je jiz veliky. Mezi né fadime

sluzby typu pravnicke, zdravotnické a jinak poradenske.

1.2.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi zobrazuje vSe, co firmu obklopuje. ,Re$eni materialniho
prostfedi zacCina jiz pfi tvorbé& exteriéru, ktery se podili na vnéjSi stimulaci
zakaznika a pokraCuje v zafizovani interiéru, jez je soucasti vnitfni stimulace
zakaznikl. Materialni prostfedi se vyznamné spolupodili na kvalité sluzby. Je
tvofeno nehmotnymi prvky (hluk, hudba, viné), prostorovymi prvky (velikost
mistnosti, zafizeni, nabytek) a znatkami a symboly (emoce, oekavani)“ (Qmprof,
n. d.). V marketingu sluzeb jsou rozliSovany dva typy materialniho prostfedi. Jedna
o typ periferni a zakladni. Periferni nema vlastni hodnotu. Jde o prvek, ktery
ke sluzbé nalezi a zakaznik si ho odnese (jizdenka vizitka). Zakladni prostfedi
klient vlastnit nemuze. Dochazi k podileni se na utvareni image sluzby. Nez se
klient pro nabizenou sluzbu rozhodne, nejprve ohodnoti znaky viditelné nebo ty
které ho obklopuji (Vastikova 2003).

2 Charakteristika vybrané spoleénosti

Tato kapitola je zaméfena na seznameni se zakladni charakteristikou a profilem
zvolené spole€nosti. K psani bakalarské prace byla vybrana financni spolenost
Partners Financial Services, a. s. V nasledujicich Castech je pfedstavena jeji

¢innost, strategie a filozofie, se kterou pracuje.

2.1 Historie, ¢innost firmy a jeji filosofie

Akciova spoleCnost Partners zahajila svou Cinnost na ¢eském trhu v roce 2007.

Jejim cilem bylo stat se jedniCkou a uznavanou spolecnosti na financnim trhu.
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U zrodu stali vyznamné osobnosti, které jiz maji svou finanéné poradenskou
¢innost odzkouSenou v ramci jiné spoleCnosti OVB. Rozhodli se vytvofit svou
novou a lepsSi spole¢nost. Tak tedy doSlo ke vzniku Partners.

Cinnosti, kterou se spole¢nost zabyva je poskytovani nezavislého finanéniho
poradenstvi. Heslo, kterym se fidi je obsazeno v jejich sloganu, ktery zni:“Financni
poradenstvi jinak®. Jinak je to pravé ve tfech podminkach, které si stanovuji u své
prace s klientem. Na prvnim misté musi byt vytvofena duvéra. Jde o to, Ze klient
musi 100% svému poradci véfit a nic mu tedy nezamicet. Jen tak mu mlze byt
vymyslen plan, na zakladé kterého uSetfi. Druhym pravidlem je informovanost.
Klient musi poradci oznamovat jakoukoliv zménu v jeho Zivoté, na zakladé které
dojde k upravé financniho planu. Tretim bodem je cena. U Partners hraje hlavni
roli pfedevsim to, Ze poskytované sluzby jsou bezplatné. Jednou cenou, kterou
poradce od klienta zada, je pozitivni reference jeho okoli. Tak tedy Partners

ziskava nové a predevsim informované klienty.

2.2 Cesta k reSeni a systém spoluprace

Na Ceském trhu sidli fada finan€nich instituci, jako jsou pojistovny, banky a jiné.
Ukolem analytik(i spoleénosti Partners je z tohoto velkého mnoZstvi vybrat ty,
které jsou pro klienty uzite€né a bezpecné. Tento vybér probiha na zakladé pevné
danych kritérii. Jde o kapitalovou silu, tedy fakt, Ze klientovi nemulze byt
doporucena spoleCnost, ktera nema své kapitalové zazemi. Partners také dba
na tradici. Tedy spolupracuje pouze s firmami, které se na trhu nachazi jiz fadu let
a jsou teda znamé a provérené. DalSim kritériem je proklientsky pfistup a tedy to,
Ze jsou vybirany spolecCnosti, které jsou tady jednak pro spolecnost, tak i pro jejich
klienty. Partners dale tlaCi na banky, aby se zamysleli nad svou poplatkovou
strukturou, jelikoZ nékteré organizace jsou v tomto sméru nepfiméfené drahé.
SpoleCnosti, které tyto kritéria spliuji, se dostavaji pod drobnohled specialistu.
Spole€nost jedna v dneSni dobé s okolo padesati obchodnich partner. Poradce
se snazi z téchto vybranych partnerd zvolit ty nejlepSi a nejvhodnéjsi. Pro lepSi
prehled o klientech je vtvofen databazovy systém FIP, kde jsou uloZeny vesSkeré
potfebné a zjisténé informace o klientech.

Vsichni poradci, ktefi ve spoleCnosti pracuji, se fidi systémem spoluprace APS.
Jde o zkratku tfi slov: Analyza, Poradenstvi a Servis. Analyza je zakladnim

kamenem prvni schuzky. Jde o schlizku, ktera neni nijak zavazna, je pro klienta
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pouze informativni. V ramci této prvni schizky se poradce seznami s portfoliem
klienta a ma tedy moznost se pfipravit na schiuzku druhou. Tou je
tedy poradenstvi. Zde je jiz klientovi pfedlozen navrZzeny plan se zménami
a doporucenimi. Je tedy na klientovi, zda se rozhodne s Partners spolupracovat
¢i nikoliv. Pokud si domluvi pravidla, dojde ke spolupraci. VSe mulze byt
podepsano na misté, jelikoz kazdy z poradci méa absolvovanou zkousku z CNB
a tak tedy uSetfi klientovi ¢as, nemusi absolvovat schizky v dalSich pobockach
bank a pojistoven. Na zavér je zde servis. Na tom si spole€nost zaklada nejvice.
Jde o to, aby kontakt s klientem nebyl pferusen. Pokud si klient schizku nevyzada
sam, tak se poradce minimalné jednou ro¢né ozve, aby zjistil, co se zménilo a co

je tedy zapotiebi upravit v ramci finan¢niho planu.

Interni materialy spoleCnosti Partners Financial Services, a. s.
Obr. 4 APS

2.3 Vize, poslani a strategie

Spole€nost Partners ma stanoveny zakladni vize, na zakladé kterych se fidi
cela struktura. Tyto vize nalezneme i na portfoliu spole€nosti v ramci webovych

stranek. Vize tedy zni:

~Jsme symbolem novodobého finan¢niho planovani.
Ménime dé&jiny financniho poradenstvi.

Jsme hrdi, Ze jsme Partners” (Partners, n. d.).

Poslanim pro spole¢nost Partners je vnimat klienty jako jedineCnou osobnost,
které maji své vlastni cile v Zivoté. Poslanim samotné spoleCnosti je poté
navySovani zivotni urovnd KLIENTU a Feeni otazek, které se tykaji jejich

skuteCnych potfeb. Dale je poslanim spoleCnosti vytvaret vhodné prostfedi
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pro podnikatelsky uspé&ch vSech PORADCU. Pro to, aby bylo vSe vykonano
na zakladé profesionality, je vzdélani poradcl rozvijeno a v3e plsobi na jejich
potencial. Partners bere jako své poslani uréovat FINANCNIMU PORADENSTVI
smér a davat mu dustojnost, ktera mu nalezi.

Spole€nost Partners ma uréenych svych Sest bodu strategie, na zakladé kterych
se fidi a peclivé je také dodrzuji. Pro Partners je dllezité, aby méli kolem sebe /idi.
Nejde vSak o obycCejné lidi, ale o ty, ktefi jsou aktivni, zodpovédni a maji vysokou
odbornost. DalSim bodem strategie je znacka. Na zakladé ni je spoleCnost
reprezentovana a dodava ji divéryhodnost. S Partners je tedy pojeno i jeji jméno.
Dulezitym bodem strategie je dynamicky rust neboli expandovat. Drzi se hesla
,chceme byt vSude, kde jste vy“. Finan¢nimu poradenstvi je dan ten hlavni rozmér
a to diky rozvinutému IT systému a vyvinutym technologiim. DalSim bodem
strategie je, ze je dbano na aktivni pfistup, inovace a komplexné podavanou
sluzbu pro klienty spoleCnosti. Na zavér se zde hovofi o hodnotach, na které jsou
klienti hrdi spole¢né s nimi. Jde tady o etiku, odpovédnost a disciplinu firemni

kultury. Zakladni hodnotou je pfedevSim zajem o klienta (Partners, n. d.).

2.4 Informovanost

Doposud byl poradensky finanéni trh plny informaéni asymetrie. Bylo to vse
zpusobeno nedostateéné podanymi informacemi klientdm. Ti tedy nemohli
vyhodnotit vyhodnost & nevyhodnost doporuovanych produktd. Jelikoz ma
spole€nost Partners dokonale promys$lenou svou cestu k feSeni, ktera je popsana
vySe, maji v ramci finan¢niho trhu vyhodu oproti konkurenci. Cilem spolecnosti je
také zvySovani finan¢ni gramotnosti, jednak Siroké vefejnosti, tak také i poradcu
samotnych. Ti maji k dispozici nejnovéjsi informace z oblasti finan¢niho trhu a ty
jim usnadniuji vytvareni podkladu pro rozhodovani na kvalifikované urovni.

Spole¢nost chce pomahat ve finanéni gramotnosti lidem v ramci prezentace
na prednich medialnich sitich a také na svych webovych strankach, které spravuiji.

Jedna se o stranky www.penize.cz a www.finmag.cz. Tyto portaly jsou znamé

a poskytuji lidem informace z oblasti finan¢ni sféry. Portal penize.cz je jednim
z nejrychleji rostoucich webovych stranek v ramci informovanosti o oblasti financi.
Finmag.cz je oproti tomu alternativhim nazorovym webem, ktery hovofi o penézich

v mnohem SirSich souvislostech.
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3 Metodika prace

Nasledujici kapitola je zaméfena na zakladni metody a postupy, které jsou pouzity
v této bakalarské praci. K potfebné optimalizaci marketingového mixu a stanoveni
cild u zvolené spole€nosti Partners, byly tedy pouzity nasledujici postupy. Jedna
se o:

Analyzu marketingového mixu

SWOT analyza

3.1 Analyza marketingového mixu

Pro sestaveni analyzy marketingového mixu u spoleC¢nosti Partners Financial
Service, a. s. byly pouzity materialy, které byly sestaveny na zakladé informaci
poskytnutych jednak samotnou spolecnosti Partners, tedy za vyuziti sekundarnich
zdroju a také na zakladé pozorovaci metody u poradcl bé&hem vykonu své
cinnosti.

V ramci Ctvrté kapitoly jsou analyzovany jednotlivé prvky marketingového mixu,
které spolec¢nost vyuziva. Dopodrobna jsou zde tedy rozebrany prvky: produktu,
ceny, distribuce a komunikaéniho mixu, ktery v sobé& ukryva reklamu, podporu

prodeje a PR.

3.2 SWOT analyza spole€nosti

SWOT analyza predstavuje jeden ztypl, jak analyzovat stav firmy, podniku
Ci néjakeé jiné organizace. Je zhodnocovana na zakladé Ctyr hledisek: silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby. Cilem analyzy je posouzeni vnitinich prfedpoklad
firmy, které jsou zakladnim kamenem pro podnikatelsky zamér. (Heczkova 2003)
Pfesna definice dle internetového portalu zni takto: ,SWOT analyza je univerzalni
analytickad technika zaméfena na zhodnoceni vnitfnich a vnéjSich faktoru
ovliviiujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru (napfiklad
nového produktu Ci sluzby). NejCastéji je SWOT analyza pouzivana jako situacni
analyza v ramci strategického fizeni. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey,
ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z pocate€nich
pismen anglickych nazvu jednotlivych faktor(:
Strengths - silné stranky

Weaknesses - slabé stranky
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Opportunities - prilezitosti

Threats — hrozby“ (Managementmania, n. d.)
Metoda SWOT analyzy maze byt pouzivana pro analyzu produktu vlastniho nebo
také pro analyzu konkurence. U této metody muizeme narazit také na dfive
nespecifikované problémy, a tedy najit vyhodu pro firmu, oproti konkurenéni
spoleCnosti. Na zakladé rozebrani silnych a slabych stranek u konkurence ma
poté firma moznost upravovat své cile, aby byly efektivni. Dojde k zaméreni
v oblastech, kde je potfeba a kde pravé konkurenéni firma ma své nedostatky

a pro nami analyzovanou firmu je zjisténa konkurenéni vyhoda.

Zdroj: Webovy portal braintools
Obr. 5 Diagram SWOT analyzy
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4 Praktické pojeti marketingového mixu

Ctvrta kapitola bakalafské prace je jiz prakticky zaméfena. Dochazi zde k pfevodu
poznatkl z teoretické ¢asti do praxe. Zaméfuje se na samotnou analyzu vybrané
spole€nosti Partners Financial Services, a. s. Konkrétné je zde rozebrano sedm
prvkl marketingového mixu u finanénich sluzeb. Jako prvek navic je zvolena

v v

spoleCnosti.

4.1 Analyza marketingového mixu spole€nosti

Diky pohledu na firmu z hlediska praktického doslo k vypracovani sedmi prvki
marketingového mixu. V tomto pfipadé byl rozebiran mix sluzeb, ktery v sobé

skryva sedm prvku. Tyto prvky jsou v nasledujici ¢asti prace podrobné popsany.

4.1.1 Produkt

Pro spoleCnost Partners je produktem sluzba, kterou poskytuje vSem svym
klientim. Jedna se tedy o komplexni sluzbu finanéniho poradenstvi se vSemi
sluzbami s nim spojenym. Cilem pro poradce je nalézt pro své klienty produkty,
tedy sluzbu, ktera pro néj bude nejvhodnéji sestavena a tedy i nejlepSi. Tyto
sluzby poté klientim napomahaji v feSeni obtiznych zivotnich situaci a udrzeni
jejich zivotniho standardu na urovni, kterou si Zadaji s vidinou lepSi budoucnosti.
Pro to, aby mohla byt podana komplexni sluzba klientovi, je zapotfebi spoluprace
s vhodnymi osobnimi partnery. Na ¢eském trhu pUsobi fada spole€nosti, které se
finan€nimi sluzbami zabyvaji. Téchto spoleCnosti je pfes 600. Mezi nimi se
objevuji banky, spofitelny, hypotécni domy Ci pojiStovny a jiné. Partners diky svym
zkuSenym analytikim a jejich vybudované cesté k feSeni, ktera byla popsana
v ramci teoretické Casti, spolupracuji pouze s témi pfednimi spoleénostmi na trhu.
Na zakladé tohoto vybéru je klientim zaru€ena kvalita, spolehlivost a jistota.
Partners podava svym klientdm komplexni sluzby. V pribé&hu prvni schizky,
analyzy, se poradce zaméfuje na jednotlivé programy, které jsou pro klienta v jeho
soucCasné situaci dllezité. Zabyvaji se ochranou vybudovanych pfijmd a hodnot,
bydlenim, pfipravou na budoucnost — rentou a vytvorenim rezervy, zabezpecenim

déti, ochranou majetku, bankovnimi sluzbami a danovou optimalizaci.
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41.2 Cena

Cena je dulezitou soucasti marketingového mixu. Jak uz bylo feceno
v charakteristice firmy, ma Partners své stanovené heslo, kterym se fidi. Jde
o heslo: ,Finan¢ni poradenstvi JINAK®. Jinak je to pravé s cenou. Sluzby, které
poradci svym klientim poskytuji, jsou naprosto bezplatné, nejsou vSak zcela
zadarmo. Jedina cena, ktera je zadana za sluzby, je poZadovana reference
klientovu okoli. Tak jsou tedy poskytnuty nové kontakty na znamé a pfibuzné, ktefi
se mohou stat potencialnimi klienty. Podminka zde vsak je ta, ze klient, ktery tyto
kontakty poskytl, musi svym znamym dat védét o tom, Ze je poradce v nejbliZSi
dobé bude volat. Tak se pfedejde tzv. studenym kontaktl a nevédomosti ze strany

noveho potencialniho klienta.

4.1.3 Distribuce

Partners ma ve své vizi vidinu dostupnosti svych sluzeb pro klienty v kazdém
kouté Ceské republiky. Neustale se pracuje na rozsifovani pobo&ek a tvorbé
klientskych center. Poradci mohou byt tedy zastizeni ve vice jak dvou stovkach
kancelafi, které se nachazeji po celé republice, nyni uz i v menSich méstech.
Kancelafe jsou moderni a zrekonstruované pro pohodli svych klientd. Hlavnim
sidlem poradct jsou vSak klientska centra. Téch je pfes dvacet na uzemi CR
a stale se buduji nové. Pfimo v prostorech, Ci v blizkosti KC jsou umistény
bankomaty bankovnich sluzeb Partners, které jsou ve spolupraci s UniCredit
Bank.

Partners ma dale vybudované své centraly, které tvofi pro spole¢nost obrovskeé
zazemi v podobé analytikl a specialistli, ktefi rozhoduji o vybéru vhodnych
obchodnich partnert z finan¢niho trhu pro jejich klienty. Tyto centraly maji své
sidlo v Praze a v Brné. V sou€asné dobé je vybudovana centrala také u sousedu
v polskych Katowicich. V roce 2014 dosSlo k expanzi na polsky trh a je v planu

i dalSi rozSifovani firmy.
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Zdroj: Webovy portal braintools
Obr. 6 Mapa poboc¢ek a mapa kancelari

4.1.4 Komunikaéni mix

Spravné vytvofeny komunikaéni mix u spole€nosti, dava zaklad pro vhodnou
propagaci na trhu. Je zde kladen velky diraz na kontakt s klientem, tedy
na dlouhodobou spolupraci, jinak fe€eno servis. Servis je pfedmétem tfeti schizky
v ramci spoluprace APS, o které bylo zminéno v teoretické ¢asti bakalarské prace.
Poradce z Partners se se svymi klienty setkava minimalné jednou ro¢né, pokud se
klient neozve s pozadavky sam. Pokud je potfeba, jsou schizky i ¢astéji. V ramci
nich jsou projednavany upravy u vytvofenych finan€nich planu, které se odviji
u zmén pfani, potfeb a udalosti v Zivoté klienta.

V ramci komunika&niho mixu neboli propagace spole€nosti jsou vyuzivany rizné
nastroje, diky kterym se dostava spoleCnost do podvédomi stavajicich,
ale i pfipadnych budoucich klientd. Na zakladé propagace dochazi k osloveni
vefejnosti za pomoci médii v riznych reklamnich kampanich. Je vyuzivan internet,

radio, televize ¢i jina inzerce v tiskovinach.

Reklama

Spole¢nost za¢ala intenzivné pracovat na svém reklamnim spotu jiz od roku 2007.
Cilem kampané bylo obeznamit Sirokou vefejnost s tim, Ze finan¢ni poradenstvi
existuje a pomalu pfichazi mezi nas. A ziskat pfehled o spoleCnosti Partners.

Jednim z ucell bylo také to, ze byla kampan soustfedéna na nabor novych
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poradcU a tedy i podpora vlastni poradenské sité. Cilovou skupinou kampané byla
Siroka vefejnost a potencialni poradci. Hlavnim ucelem bylo poté poukazani
na filozofii Partners a pfiblizeni lidem heslo: ,Finanéni poradenstvi jinak.”

Partners pouziva jednak indoor reklamu a to v podobé propagacnich materiald,
které ma vytvofeny pro své souCasné i potencialni klienty. Materialy jsou
umistovany v prostorach kancelafi i klientskych center na stojanech tak, aby byly
pro klienty lakavé. Stojany jsou umistény jednak u velkych otviracich sklenénych
dvefi, tak vSude v prostoru. Jsou tedy neustale na oCich a klienti do nich mohou
kdykoliv nahlédnout. Pro dlouholeté a bonitni klienty jsou pfipravovany darky
v podobé propagacnich materiall, jako jsou propisky i pouzdra na vizitky a jiné.
Druhym zplUsobem reklamy je reklama outdoor. Ta je zaméfena ve velkych
méstech a to Praha a Brno. V Praze jsou vybudovany i osvétlené plochy, které
jsou umistény na frekventovanych a viditelnych mistech. V Brné jsou k outdoor
reklamé pronajaté polepy tramvajovych souprav.

Tretim zplsobem je reklama v tisku. K tiskové inzerci jsou pouzité noviny, jako je
Mlada fronta Dnes, Denik a Hospodaiské noviny. Rok 2008 pfinesl Partners
moznost spravovat a vydavat Casopis FinanCni magazin. Ten nebyl urCen pouze
pro vefejnost, ktera se financemi zabyva, ale pravé byl psan tak, aby zaujal
i vefejnost neodbornou. Dodnes vychazi jednou mési¢né. Na internetu se
vyskytovala jednu dobu i placena bannerova reklama v podobé prouzku
po stranach internetovych stranek vybranych finan¢nich servera. V dobé, kdy se
zacCalo pracovat na prvni reklamé v tisku, zapocCal také zajem spolecCnosti rozvijet
své webové stranky partners.cz a spravovani serverl finmag.cz a dodnes
nejvyznamnéjSimu finanénimu serveru penize.cz

Ctvrtym zpusobem reklamy, kterou spolenost vyuziva, je reklama v televizi.
Kazdym rokem se Partners zamé&rovala na své reklamni kampané a dochazelo tak
k jejich neustalému vylepSovani. Na pocCatku své existence byli zapojeni
i do televizniho poradu ,Krotitelé dluhd“, ktery byl vysilan CT1. Vystupovali zde
poradci spoleCnosti Partners a feSili extrémni zivotni situace, na kterych bylo
poukazano to, kam az je Clovék schopen ve svém zivoté zajit a jak hluboko muze
klesnout. Od roku 2010 byly vysilany prvni televizni reklamni spoty. Jaro 2011
pfineslo animované reklamy, které byly vysilany na televiznich stanicich Prima

a PrimaCool. Jednalo se o 15ti sekundové video, které béhem svého vyvoje
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zobrazeného na kfivce, poukazovalo na vSechny programy, které mohou poradci
spolecné s obchodnimi partnery vyresit.

V roce 2012 byla reklamni kampaf zaméfena na minisérii tfi spotl, které byly
jiz hrany profi herci. Mély poukazovat na to, Zze u lidi stalé previada pocit, Ze si
o své finance dokazou peCovat sami. Proto tato reklama chce ukazat, ze je
dilezité své finance svéfit odbornikum, tedy poradcim ze spole€nosti Partners,
ktefi se ve financich orientuji a je potfeba se k tomuto oboru stavét stejné jako
k jinym. Jednim ze spotu je pfikladem, kdy kutil si chce vSe zvladnout sam a ma to
katastrofalni disledky. Odborné otazky by tedy mély byt feSeny odborniky. Tak
jako je tomu i v pfipadé, kdy nam je Spatné, tak se svéfime do rukou lékaFl. Tento
typ reklamy byl zreZirovan Petrem Ctvrtnickem a hlavni roli si zde zahral
predstavitel znamého létajiciho Cestmira, pan Lukas Bech. Komentar ke spotdm
namluvil Jifi Dvofak. Spoty byly pfes rok vysilany na kanalech stanice Prima —
PrimaCool, Prima Family a Prima Love. VétSinou byly pouzity v pauzach
zabavnych pofadu ¢i filma. To tedy pfispélo k tomu, Ze byl spot vidén nékolika
miliony divakd a ne pouze jednou.

Poslednim typem reklamy, kterou Partners vyuziva je reklama na internetu.
Internetova reklama byla zapojena troSku pozdéji nez reklamy predes$lé. Styl této
reklamy je ponékud jinak designové pojat. Jsou vyuzivany reklamni bannery
na socialni siti Facebook, na vyhledavacich Seznam ¢&i Google. Byla zapojena
také reklamni videa, ktera jsou spousténa pres aplikaci VideoAds. Na znamém
serveru YouTube muzeme také shlédnout vSechna specialni viralni videa.
K reklamé pfispiva také design webovych stranek, ktery je neustale upravovan

a vylepSovan. Webové stranky muzeme nalézt na www.partners.cz. Ten slouzi

také k motivaci jeho navstévnikl. Ti zde maji moznost zanechat v kontaktnim
formulafi své osobni udaje a projevit tedy o finan¢ni poradenstvi zajem. Takto
pfijaty klient je jiz snadno pfidélen ke vhodnému poradci (Interni materialy

spole€nosti Partners).

41.5 Lidé

Jak uz bylo fe€eno u filozofie i strategie spole€nosti, jsou zaméfeni predevsim na
svlj pfistup ke klientdm, ale nezapominaji ani na své interni zaméstnance,
tedy poradce a manaZzery. Pro ty ma spole¢nost vytvoren kvalitni systém Skoleni,

na zakladé kterého jim napomaha v jejich osobnim i kariérnim rastu.
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Poradci mohou vyuzivat také vzdélavaciho programu vramci Mendelovy
univerzity v Brné, ktery byl zalozen ve spolupraci pravé s Partners. Je zde pro né
otevien studijni obor s nazvem ,Finance a investitni management®. Muze se stat
dalSim krokem ve vzdélani pro poradce, ale také je vhodny pro studenty, ktefi
uvazuji o své kariéfe ve finanCni sféfe. Timto studijnim oborem uskuteciuje
Partners svuj krok, ktery ma stanoven ve svych vizich a to tedy byt symbolem
novodobého finanéniho podnikani.

Partners spolupracuje také se svou dcefinou spole¢nosti Partners Akademie. Toto
spojeni pfivedlo v roce 2011 do CR certifikat EFA™. Ten potvrzuje to, Zze poradci
a lidé z Partners maji vysoké odborné znalosti a byli prvni, kdo tento certifikat
v Cesku obdrzeli.

Vyznamnym projektem, na kterém spoleCnost pracuje, je Den financni
gramotnosti. Ten je poradan kazdoroCné dne 8. zafi a pracuje se na schvaleni
tohoto dne jako Dne finanéni gramotnosti oficialné. K tomuto projektu byl spustén

zabavné naucny web www.denfinancigramotnosti.cz. Zde nalezneme fadu

uziteCnych a praktickych rad a také slovnik financnich  pojmu
(denfinancnigramotnosti,n.d.).

Co se tyCe kariérniho rozvoje u spolecnosti Partners vSe je zavislé na jednotlivcich
a jejich vykonech. Rast v ramci kariéry je dan presné vytvofenym planem v ramci

spole€nosti. Jsou zde definovany pozice a podminky, které je zapotfebi k postupu

vyse splnit.
. Trainee - T
. Consultant - C
. Senior Consultant - SC
. Team Manager — M1
. Executive Manager — M2
. Senior Manager — M3
. Director — D1
. Senior Director — D2

. Partner — D3
Vstup do spoleCnosti zaCina samoziejmé proskolenim a sloZzenim pisemnych
a ustnich zkousSek. Po uspéSném slozeni se poradce dostava na prvni stupen
kariérniho Zebfi¢ku a to tedy na pozici Trainee. Ma za Ukol ziskat certifikat u CNB,

coz je zakladnim podminkou postupu a vykonu prace poradce. Po slozeni
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certifikaci automaticky postupuje na pozici Consultant. V tuto chvili jiz na poradce
Cekaji manazerské pozice. Maji moznost budovat si svij tym, vézt ho a zvySovat si
své Fidici schopnosti. Cim vy3si pozice poradce dosahne, tim méné poradenské
prace vykonava a jiz se zamérfuje pouze na manazerské prace. Jde tedy o vedeni,
Skoleni, budovani a predavani zkuSenosti a dovednosti spolupracovnikim
a novackum ve spole¢nosti. Na manazZerské pozice navazuji pozice feditelské. Ty
jiz poji svou Cinnost se strategickym Fizenim ve spolecnosti a to prostfednictvim
Reditelské rady (Partners, n. d.).

Proto, aby mohla byt ve spoleCnosti Partners vykonavana pozice poradce je
zapotrebi splhovat dana kritéria. Je zapotfebi, aby mél uchaze¢ ukoncené
minimalné stfedoSkolské vzdélani s maturitou. Samozfejmosti je Cisty vypis
z rejstiiku trestu, spinéné registrace u CNB a pfedevSim chut se vzdélavat
a profesné rozvijet. Vzdélani ve financich podminkou neni. Kazdy ma $anci se stat
odbornikem diky profesionalnimu Skoleni a také na zakladé samovzdélavani.
V nabidce je mnoho druhl Skoleni a kurzu, které mohou pracovnici vyuzivat. Tim,
Ze jsou splnény vSechny stanovené podminky ma poradce moznost podnikat
na vilastni kazi. Diky pevnému zazemi central, ma své misto v ramci struktury
a také v KC. Muze vyuzivat zaméstnaneckych vyhod a pracovat flexibilné dle
svych ¢asovych moznosti. Naplf prace poradce je pomoci klientdm s plnénim cild,
prani a potreb, které maji ve svych financich. Mohou budovat svij tym a zaslouzit
se tak o vybudovani vlastni struktury a postaveni KC. Odménou pro poradce jsou
provize, které jsou pevné dané dle provizniho systému. Tyto provize jsou
vyplaceny na zakladé zprostfedkovani produktd v ramci finanéniho portfolia.
Manazerem tymu se mUze stat kterykoliv z poradcl. Musi jiz byt na profesionalni
urovni ve svém oboru a zaroven také byt kvalitnim a schopnym vedoucim pro své
spolupracovniky. VSechny pozadavky, které musi plnit poradci, musi plnit také
i manazefi. Manazer, jak v Partners tak v jiné spoleCnosti, musi byt pfedevSim
silnou osobnosti, kter& ma manazerské predpoklady, umi tedy rozvijet svij tym,
vézt ho a motivovat. Hlavni naplii prace manazera je vedeni pohovorl se
spolupracovniky, pfedavani ziskanych dovednosti, Skoleni a budovani tymu
i klientska centra. Manazer v Partners ma také narok na vyplaceni management
money. Jedna se tedy o podil na zisku v ramci celé spole¢nosti. Od roku 2011 se
manazefi, ktefi dosahli pozice M2, mohou zapojovat do akciového programu, ktery

Partners vede.
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4.1.6 Procesy

Proces je cesta, jakym zplsobem se dostane informace ke klientovi. Jedna se
tedy o komunikaci, ktera je s klientem vedena v ramci osobnich schizek. Tyto
schlizky se mohou konat v prostorech kancelafi, KC, nebo tam, kde si klient urci.
Zkousky, které poradci skladaji u CNB, umozfiuji poradcdm usnadnit klientim
starosti a pfevezmou na sebe veSkeré pozadavky, které klient ma, a vyridi je
za ngj. USetfi jim tedy Cas s obchazenim pobocek vSech obchodnich partnerd.
V pfipadé potfebnych dotazl je pro klienty pfipravena bezplatna klientska linka,
nebo moznost kontaktovat poradce prostfednictvim webového portalu partners.cz.
Stavajicim klientdm jsou rozesilany emaily o novinkach, které jsou pro né
k dispozici na finan¢nim trhu a také o pfipadnych akcich pofadanych spolecnosti
Partners. Klient ma moznost svého poradce kdykoliv kontaktovat a pokud nema
zadné divody pro€ si schuzku domluvit, je povinnosti poradce svého klienta

v ramci servisu oslovit minimalné jednou ro¢né.

4.1.7 Materialni prostredi

Prostory pobocek, kancelafi a klientskych center jsou velice dllezité, jelikoz zde
probihaji veSkeré kontakty s klienty. Prostfedi musi byt pfijemné a klient se zde
musi pfedevsim citit dobfe. VSe je vedeno v modro - bilych barvach, stejné tak
jako samotné logo spolecnosti. Design webovych stranek a vSe spojené se
spole€nosti je zbarveno upiné ve stejném stylu. VSichni poradci musi mit nejenom
kvalitni znalosti, ale musi dobfe vypadat a profesionalné se i chovat. Poradci musi
dbat na stanoveny dresscode, jelikoz i Spatné obleCeni mize dobrému poradci

pfekazit jeho schiizku s klientem.

4.2 SWOT analyza

Vystup pro analyzu SWOT u spole€nosti Partners je poznani silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb.

Pro tvorbu této analyzy byly vyuzity predevSim sekundarni zdroje v podobé
internich materiall a osobni konzultace s manazerem poboCky. Diky
umoznénému pfistupu k materialdm uréenym pouze pro poradce, byla tvorba
analyzy o to jednodussi a pfesnéjSi. Byla pouZita také data z jiz vytvofené analyzy,

ktera byla sestavena pfednimi pfedstaviteli spoleCnosti a v kombinaci s poznatky
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ze sledovani a dalSich dokumentl je sestavena nasledujici tabulka, které dava

podklad pro analyzu SWOT.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Profesionalita a kvalifikace e Kratka plsobnost na trhu financi a
zakladatell neznalost obyvatel
e Clenové svétovych asociaci e Plvodni odnoz spole¢nosti OVB
e Spoluprace s prednimi obchodnimi e Spoluprace jen s nékterymi
partnery obchodnimi partery
e Propracovany interni systém a systém e Neznamé organizace
spoluprace s klienty e Oslovovani klientd pfimo i
e Spoluprace s UniCredit Bank a vlastni prostfednictvim studenych kontaktd

bankovni sluzby
¢ Informovanost o financ¢nich trzich
e Image a jméno firmy

e Propracovany kariérovy plan a systém

odmén
PRILEZITOSTI HROZBY

e Nové moznosti spofeni a moznosti e Hrozba finan&ni krize

investice a ukladani penéz e Konkurenéni spoleénosti v ramci
e Rozsifovani bankovnich a finanénich finanéniho poradenstvi

produktd e NedUvéfivost klientd
e Systém vzdélavani a informacni blok e Ukonceni spole¢nosti

na Vs

o Ugast na spolesenskych akcich

Tab. 1 SWOT analyza pro Partners Financial Services, a. s.

4.2.1 Silné stranky

Spolec¢nost Partners byla zaloZzena diky znamym a predevsim kvalifikovanym
odbornikiim z oblasti finan¢niho poradenstvi. PFisli s pfedstavou nové spole¢nosti
béhem své pusobnosti ve spolecnosti OVB. Rozhodli se osamostatnit a vytvofit
spole¢nost novou s lepSimi a kvalitnimi vizemi a filosofii. U zrodu spole¢nosti tedy
stali Katefina Palkova, puvodni generalni feditelka, dnes predsedkyné dozorci
rady, Jan Majer a publicista a ekonom Pavel Kohout. V sou¢asné dobé jsou

prednimi akcionafi spolecnosti feditel Petr Borkovec a ¢len dozorCi rady Radim
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LukeS. Tyto lidi spojovala touha a laska k financim, chtéli se zdokonalovat a pravé
diky zaloZeni Partners si své predstavy rozhodli pfevézt do praxe.

Jako silnou stranku u spoleCnosti povaZujeme také jejich spolupraci s prednimi
finanénimi instituty. Mezi vyznamné obchodni partery patfi napfiklad CPP,
Generali, Pioneer Investment a mnoho dalSich. Za vyznamnou je brana také
spoluprace s NRZP tedy a Narodni radou osob se zdravotnim postizenim. Cilem
je zajisténi produktl, které pIlné vyhovuji osobam se zdravotnim znevyhodnénim.
Vyhodou tedy je, Ze je pro tyto osoby moZnost zajisténi pojisténi, hypotéky,
moznosti investic &i zajisténi bankovnich produktd. Tim jsou také zvyhodnéni vidi
konkurenci na trhu. Jsou také ¢&leny AFIZu. Jedna se o asociaci finan¢nich
a investi¢nich zprostfedkovatell, coZ poukazuje na jejich profesionalitu a kvalitu.
V ramci svych bankovnich sluzeb dale uzce spolupracuji s UniCredit Bank.
Silnou strankou je také vyborné propracovany systém spoluprace s klienty APS,
ktery byl detailnéji popsan v ramci teoretické Casti a charakteristiky spoleCnosti
a také cesta kfeSeni ve spolupraci s klienty. Zaméstnancum slouzi interni
databazovy systém FIP, ve kterém naleznou v8echny potfebné udaje o svych
klientech v€etné jejich portfolia sluzeb a pfipadné pozadavky. K vyhodam patfi
také prehledné a stylové webové stranky, na kterych je neustale pracovano a jsou
stale vylepSovany. Pro klienty je zde k dispozici také centrala a zelena linka
Partners pro jejich pfipadné dotazy.

Za silnou stranku je pokladana také spoluprace s médii a informovanost
obyvatel. Do podvédomi obfanu se dostavaji za pomoci internetové reklamy,
televiznich spotl ¢i c¢lancich v tisku. Jsou spravci internetovych magazind
penize.cz a finmag.cz.

Partners si také zaklada na své image a reprezentaci firemnich prostor. Je dbano
na znacku i design celé firmy. V3e je vedeno v modro bilé barvé a je dbano
na dresscode v8ech zaméstnancu.

Dobfe propracovany kariérovy plan a systém odmén dle jednotek za odvedeny
vykon pomoci jednotek BJ je také silnou strankou. Body jsou nacitany dle
odvedenych a wuzavienych smluv. Je stanoveno pfesné zhodnoceni
za pozadovany pocet jednotek. Co se tyCe kariérového postupu, kazdy ma
moznost dostat se vySe, zalezi vSak na jeho snaze a cesté jakou si v ramci

spolecnosti zvoli.
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4.2.2 Slabé stranky

Jako slabou stranku povazujeme kratkodobou pusobnost spole¢nosti na trhu.
| kdyZ se zde nachazi od roku 2007, nemuze se rovnat spolecnostem, které zde
pusobi nékolik desitek let. Bude trvat jesté dlouho, nez se témto tradiCnim firmam
bude rovnat. Je také problém, Ze neni Partners v povédomi vSech vékovych
skupin. Ma o né&j zajem predevsim mladsSi skupina obyvatel. Dale je problém i ten,
Ze je Partners odnozi OVB. Ti, ktefi se s touto spolenosti v minulosti setkali,
mohou mit jiz své Spatné zkusenosti zaryté a jen téZko se rozhodnout ,podobné”
spolecnosti znovu Véfit.

Dalsi slabou stranku midzeme nalézt také v podobé silné stranky. Jde poté jen
o to, jak na tento fakt pohlédneme, zda negativné &i z hlediska pozitivniho. Jedna
se o to, ze Partners spolupracuiji jen se svymi vybranymi obchodnimi partnery.
Jak bylo feCeno, diky svym analytikim vybiraji jen ty nejlepsi a nejvhodnéjsi
pro své klienty, ktefi vyhovi vSem podminkam spoluprace. Klientdm vSak muze
na jednu stranu vadit to, Ze zde nejsou obsazeny nékteré jim znamé spolecnosti.
Také zde muzZe vzniknout problém vtom, Ze jsou Partners upfednostiovany
organizace, které jsou svétoveé proslulé, avsak je tu malokdo zna. Problém je poté
ten, Ze malo lidi rado experimentuje se svymi penézi a tak je tedy nebudou chtit
svéfit do rukou spolecnosti, o které nikdy neslyseli.

Za slabou stranku povazujeme také pfimé oslovovani klientl nebo vyuziti
studenych kontaktd. Stali klienti maji za ukol po prvni schizce informovat své
znameé s tim, Ze je bude Partners kontaktovat. To se Castokrat nestane a nové
osloveny c¢lovék tedy nema zdani o tom, kdo Partners viastné je. Tim mulze

dochazet k tomu, Ze je telefonat nezadouci a schizka nakonec domluvena neni.

4.2.3 Prilezitosti

Za hlavni pfilezitost, ktera je brana u Partners, je moznost sporeni a ukladani
svych penéz. Vyuziva se tak produkt investice. Poradenstvi od spoleénosti nabizi
také fadu produktl ve spojeni s bankovnimi sluzbami UniCredit Bank a je zde
velka moznost zhodnoceni svych uspor. Na téchto sluzbach je neustale pracovano
a jsou vylepSovany.

Jako pfilezitost je zde vzdélavaci program. Ten probiha ve spojenectvi
s Mendelovou univerzitou v Brné. Zde mohou poradci vyuzit oboru Finance

a investi¢ni management a rozvijet své znalosti v oblasti finan¢ni sféry. Spojeni
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s jednou z univerzit dava moznost v dalSich spolupracich s jinymi univerzitami
v CR. Tim bude dosazeno rozsifeni informovanosti a zajmu o finanéni sféru. Je
tomu tak jednak u studentu, tak také u budoucich spolupracovnikd. Na vysokych
Skolach zacali probihat i informaéni bloky o spoleCnosti a jeji Cinnosti
prostfednictvim prezentaci za ucCelem ziskani novych poradcl a zvyseni
informovanosti. Uéasti na raznych akcich mést, festivalech a jinych udalosti se

dostavaji do podvédomi ob&anl a upevriuji své jméno diky zvySené pozornosti.

4.2.4 Hrozby

Hrozby Cekaji na jakoukoliv spoleCnost na kazdém rohu. NejvétSi hrozbou je
samoziejmé financéni krize, ktera muze opét pfijit a ktera by kartami
ve spole€nosti Partners jisté pofadné zamichala. DalSi hrozbou jsou zajisté dalSi
konkurenéni spolec¢nosti, které se vyskytuji na finanéné poradenském trhu. Je
tedy zapotrebi, aby na sebe Partners neustale v pozitivhim svétle upozorfiovalo.
Na konci nepUjde o boj mezi kvalitnimi sluzbami a produkty, ale o to, kdo si svého
klienta efektivnéji ziska na svou stranu.

Dalsi hrozbou muze byt také nedlvéra, kterou si lidé vybudovali k finanénim
institucim a také fakt, Ze se chtéji o své finance radéji starat sami.

Tim nejvice obavanym okamzikem je urcité den, kdy firma zanikne. Navic pro
spoleCnost, ktera je vybudovana na zakladé pyramidového efektu je poté velmi

lehce mozné, Ze se nakonec slozi jako domecek z karet.

5 Navrhy a doporuceni

Na zakladé analyzy marketingového mixu spole¢nosti a sestavené analyzy SWOT
Ize fici, ze ma spoleCnost své jednotlivé Casti marketingového mixu velmi dobfre
sestavené a v ramci SWOT analyzy bylo zjiSténo, Zze pfevladaji pfedevSim stranky
silné. To tedy poukazuje na to, Ze je marketingovy mix opravdu sestaven efektivné
a je vyuzivan tak jak ma. Hlavnim pozitivnim prvkem u analyzy je uvedena
nastavena spoluprace a zameéfeni se na klienty a samoziejmé komplexné
poskytované sluzby. Slabé stranky se daji lehce eliminovat a je tfeba vychytat ten
spravny okamzik, jak vyuzit moznych prilezitosti a vyvarovat se hrozeb, aby vse

fungovalo jak ma.
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V ramci zhodnoceni marketingového mixu a analyzy SWOT Ize doporucit nékolik
zmén a navrhu pro spole¢nost. Tyto zmény by pfinesly zviditelnéni jednak pro
obcany, tak zjednoduSeni komunikace mezi poradcem a klienty a také zvySeni
informovanosti o klientech v databazi.

Zviditelnéni — vétsSi zviditelnéni a dostani se do podvédomi obyvatel by bylo
mozno pomoci polepl aut poradcl a také dopravnich prostfedk( vefejné dopravy.
Ve velkych méstech jiz jezdi tramvaje s polepy Partners, avSak kdyby se tento
zplsob reklamy rozsifil i do dalSich mést, bylo by to obrovské pozitivum
a povédomi ob¢anul o Partners by vzrostlo. Vétsi zviditelnéni by pfineslo moznost
eliminovat slabou stranku v tom, Ze lidé o Partners nemaji moc povédomi. Timto
zpusobem by se alespon vizualné dostali do paméti potencialnich klientd.
Zjednoduseni systému FIP — pokud by doSlo ke zjednoduSeni databazového
systému, se kterym poradci denné pracuji, pfineslo by urychleni prace
poradce a lepSi orientaci v programu. Bylo by to plus jednak pro poradce tak pro
manazery v ramci zaskolovani. Pro ty, ktefi systém vyuZzivaji, by zjednoduSeny
a aktualizovany databazovy systém pfinesl rychlejSi a lepSi orientaci v tomto
programu. Tento fakt by rovnéz pfispél k pfilezitostem spoleCnosti obslouzit
mnohem vice klientd, nez bylo doposud mozné.

Pristup pro klienty do FIP — pokud by méli klienti alesporfi omezeny pfistup
do databazového systému FIP, méli by informace o jakychkoliv zménach, které
byly poradcem, v ramci jejich portfolia, provedeny a méli by tedy nad v8im pFehled.
Mohli by zde také zasilat doporuceni, diky nimz by podavali poradciim recenze
na jejich praci a také i na celou spole¢nost. Neméli by vSak pfistup k tomu,
aby mohli cokoliv v databazi zménit. Byl by to pouze pfistup ke ¢teni dokumentu.
Kontakt — dalS§im doporu€enim je zvySeni kontaktu poradci s obchodnimi
partnery, se kterymi Partners spolupracuje. Tim, 2Ze by se ucastnili
Skoleni a seminaru, doslo by k vylepSeni komunikace, obchodnich a mezilidskych
vztahl. VylepSenim kontaktu mezi jednotlivymi obchodnimi partnery by rovnéz
doslo k eliminovani slabé stranky, ktera byla uvedena jako neznalost cizich
obchodnich partner(d. Pokud budou poradci své partnery dobfe znat, bude

mnohem jednodu$si prfesvéd it klienta o spravnosti volby pravé jich.

Zavérem lze fici, ze ma spole¢nost Partners vhodné sestaven svlj marketingovy

mix a neni tedy potrfeba prilis tlaCit na vylepSeni nékterych jeho slozek. Dbaji
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jednak na interni komunikaci, na své vztahy s klienty a také neustale pracuji
na vztazich se svymi obchodnimi partnery a spole€nostmi. Aplikace navrzenych
zmén pouze napomUze k zefektivnéni sluzeb, které vylepSi i samotné prvky
marketingového mixu. Pokud bude spoleCnost stale dbat na své zasady, prvky
etiky a mit neustale svuj velky tah na branku, bude se rozvijet tim spravnym
smérem. Zefektivnéni jiz nastavenych prvki povede pouze Kk vylepSeni
poskytovanych sluzeb.
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Zaver

Cilem bakalarské prace psané na téma ,Marketingovy mix vybrané spolecnosti®
byla provedena charakteristika spole€nosti a podrobna analyza marketingového
mixu za vyuziti specialnich analyz. Pro tuto praci byla vybrana finan¢ni spole€nost
Partners Financial Services, a.s.. Zamér celkové prace byl také napinén.

Prace byla rozdélena do péti hlavnich kapitol. Prvni kapitola byla zamé&fena na
teorii. DoSlo zde kdefinici stézejniho pojmu finanénich sluzeb a také
marketingového mixu obecné. Dopodrobna zde bylo rozebrano sedm prvkd
marketingového mixu, které spadaji k finanénim sluzbam. K sepsani této kapitoly
bylo vyuzito primarnich zdroja za pouziti odborné literatury Ceskych i zahrani¢nich
autor. Pro doplnéni potfebnych informaci se ziskaly poznatky z internetovych
zdroju

Druha kapitola si kladla za cil charakterizovat profil vybrané spole¢nosti. Doslo
tedy k seznameni se s €innosti firmy Partners Financial Services, a.s., pfiblizeni
zakladnich poznatkl z historie a poukazani na cestu kfeSeni a systému
spoluprace, kterym se spolecnost fidi.

Prakticka ¢ast prace se zaméfila na prevedeni teoretickych poznatki do praxe. Byl
zde dopodrobna rozebran marketingovy mix spolecnosti a pro jeho optimalizaci
pouzita analyza SWOT. Doslo tedy k podrobnému nahledu na jeji silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby za vyuziti sekundarnich zdrojl.

V zavéreCné Casti doSlo kjednoduchému shrnuti a zhodnoceni prace
a tedy celkové analyzy marketingového mixu a analyzy SWOT. Na zakladé takto
provedenych analyz byly uvedeny navrhy, které by napomohly k vylepSeni prvku

marketingového mixu.
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