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Uvod

Osobni prodej je povazovan za nejstarSi a nejosobnéj$i formu prodeje, ktera je
praktikovana jiz od davnych dob. V pocétcich byl osobni prodej praktikovan prostou
sménou urcitého zbozi ¢i sluzby za jiné.

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si, i pies rozvoj
novych komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové

komunikaci mnoha firem. (Osobni prodej | BusinessInfo.cz, 2011)

Velkou vyhodou osobniho prodeje je ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu hlavné¢ piimy kontakt mezi spolecnosti a potencidlnim nebo stavajicim
zakaznikem. Obchodnici, ktefi jsou se svymi zakazniky v piimém kontaktu, 1épe
pochopi zékaznikovi potieby, pozadavky a ocekéavani. Diky tomu jsou schopni pro

potencialniho klienta pfipravit individualni nabidku. (Hgji¢ek, MSc., 2012)

V Ceské republice se osobnimu piimému prodeji vénuje nejméné 250 000 lidi. Vice jak
78 % prodejcti jsou zeny. Divodem je to, Ze nejvétsi podil osobniho piimého prodeje
tvoii kosmetika a produkty osobni péce (36 %). Ddle je to ddno zejména tim, Ze prace
osobniho prodejce umoziluje kombinaci profesni Cinnosti a piivydélku s rodinnymi

povinnostmi. (Z vyro¢ni zpravy SELDIA, 2015)

V ramci Evropské unie zaznamenava osobni prodej jiz nékolikatym rokem meziro¢ni
nariist. ,,Ma se za to, Ze tento trend bude v roce 2015 a v nasledujicich letech
pokracovat“. (Z vyroéni zpravy SELDIA, 2015) Nejvyraznéjsi nartst v poslednich
letech zaznamenala kategorie zdravého zivotniho stylu, ktera v soucasné dobé tvofi

20 % z celkového piimého prodeje uskuteéiiovaného v ramci Ceské republiky.

Vznik finanéniho poradenstvi je tuzce spjat s historii pojiStovnictvi. Rozvoj
pojistovnictvi ve svété nastal diive nez u nds, coz je Castecné zpisobeno rozdilnym
politickym vyvojem. V dobé¢, kdy se na nas trh zacalo dostavat finan¢ni poradenstvi,
bylo uz ve svét€¢ finanéni odvétvi rozvinuté. Do roku 1989 byla v tehdejSim
Ceskoslovensku moznost pouze dvou finan¢nich ustavii. Konkrétng to byla Ceska
spofitelna a Ceska pojistovna. Finanéni poradenstvi zaznamenalo nejvétsi rozmach
v 90. letech po padu komunistického rezimu. Od té doby se oblast finanéniho

poradenstvi stale vyviji. (Cerna, 2009)



Pod pojmem finan¢ni poradenstvi je zahrnuta spoluprace klienta a finan¢niho poradce.
Predpokladem je spoluprace dlouhodobéjsiho charakteru. Finanéni poradce by mél
svym klientim ud¢lat rozbor jejich finan¢ni situace a néasledné navrhnout feSeni, ktera
odpovidaji jejich potfebam. V praxi se bohuzel Casto stavd, ze financni poradenstvi
inklinuje k pouhému prodeji finan¢nich produkti, kdy je hlavnim kritériem provize

finan¢niho poradce. (Finan¢ni poradenstvi | Penize.cz, 2014)

Financ¢ni zprostiedkovatelé a poradci poskytuji své sluzby stale vétSimu poctu obcanti
a domécnosti. Vykon zprostiedkovatelské Cinnosti bezprostiedné souvisi s uzaviranim
smluv, proto je zprostfedkovatelska Cinnost specifikovana jako podnikani. (Sindelaft,

Kiivohlavek, CSc., & Fous, 2014)

Cilem této bakalafské prace je zjistit a analyzovat vnimani a vyuZivani osobniho

prodeje v oblasti finan¢nictvi, konkrétné u firmy OVB Allfinanz, a. s.



1 Literarni reserse

1.1 Marketingova komunikace

Prvnim bodem feSené problematiky je marketingova komunikace. Jako prvni bude
charakterizovan samotny pojem marketingové komunikace. Nésledovat budou cile,

nastroje a komunikac¢ni proces.

1.1.1 Charakteristika

Marketingova komunikace je néstroj, prosttednictvim n¢hoz firma provadi komunikaci
s cilovymi skupinami proto, aby podpofila své vyrobky nebo image firmy jako takové.
Jde vlastn¢ o kontakt se zdkazniky nebo se zédkazniky potencidlnimi. Za nejvétsi ptinos
marketingové komunikace je mozné povazovat predev§im to, Ze jsou vSechny
informace a sdé€leni pfedavany vSem cilovym skupindm vSemi moznymi vhodnymi

dostupnymi prostfedky a informacnimi kanaly. (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

Komunikace je obecné chapéana jako ptenos informaci, ktery probihd dvéma sméry.
Cilem je snizit nejistotu obou komunikujicich stran. Marketingovd komunikace je
komunikace zaméfend na riznd publika. Konkrétné na skupiny vné podniku
a zaméstnance firmy. Marketingovou komunikaci tedy lze €lenit na interni a externi.
Interni komunikace je urCena k informovani zaméstnancti o podstatnych jevech
souvisejicich s marketingem (vize firmy, firemni hodnoty). Marketingovou komunikaci
lze také povaZzovat za néstroj k vytvareni pocitu soundlezitosti zaméstnanct s firemni
filozofii a ztotoznéni se s hlavnimi firemnimi mySlenkami a cili. Externi marketingova
komunikace je vyzivana pii osloveni a ovlivnéni cilovych skupin vné firmy, pfedevSim

ale k osloveni soucasnych nebo potencionalnich zakaznikt. (Zamazalova, 2010, p. 253).

Obecngjsi  definici marketingové komunikace wuvadi Bouckova (2003): ,.Za
marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostredniki
i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou
urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna.” (Bouckova,

2003, p. 222)
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Heskova (2009) definici marketingové komunikace rozsifuje o pojem integrovana
marketingova komunikace. ,,V posledni dob¢ je s marketingovou komunikaci spojovan
pojem integrovand marketingovd komunikace. Integrovana marketingovd komunikace
je definovéna jako fizeni a kontrola vesSkeré komunikace firmy smérem k trhu.
Zéakladem integrované komunikace je divéryhodnost.“ (Heskova & Starchon, 2009, pp.
51-52)

Marketingovou komunikaci lze také chapat jako: ,, Rizené informovani a presvédcovaini
cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. *
Karlicek a Kral (2011, p. 9) ve své knize poznamenavaji, ze se soucasné komeréni
i nekomer¢ni organizace bez marketingové komunikace jiz neobejdou. DalSimi
institucemi mysli vladni a neziskové organizace, které se snazi vymytit Skodlivé
chovani jako je koufeni nebo podporovat socialné prospésné chovani. Jako dalsi jsou
mysleny politické strany, které piesvédcuji volice o svou ptizen. (Karlicek & Kral,

2011)

Jednoduseji 1ze marketingovou komunikaci oznacit vSechny prostfedky, kterymi se
firmy spotiebitele pokousi presvédéovat a informovat. Firmy svymi prosttedky
informuji o svych konkrétnich vyrobcich a znackach. Své vyrobky a znacky tak chtéji
stale pfipominat a téZ o nich zdkaznika presvédCovat. Marketingova komunikace:
,, Predstavuje v jistem smyslu ,, hlas *“ znacky a je prostrednikem, jimz Ize podnitit dialog

a vytvaret vztahy se spotrebiteli. “ (Kotler & Keller, 2007, p. 574)

Na komunikaci jako takové je zalozeny cely marketing, nebot’ stavi na komunikaci se
zdkaznikem. Vyznam komunikace v marketingu je velky. Za marketingovou
komunikaci je povazovano to ,,co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace,
respektive komunikacni mix.“(Foret, 2003, p. 171) Vzhledem k tomu, Ze komunikace se
zakaznikem probihd ,neustdle, je nutné pro ni vytvorit zakladni predpoklady.

Foret (2003) ve sv¢ knize uvadi nésledujici:

- Podnik musi mit vypracovanou a vypéstovanou podnikovou identitu, kulturu
a pfiznivé image, které vychazi z podnikového poslani a vize podniku;

- Definice zdkaznika na zdklad¢ znalosti o makroprostfedi a trhu. Dulezité jsou
jeho socioekonomické charakteristiky a znalosti pozadavk a potieb;

- Konkrétn€ stanovena strategie, ze které vyplivaji cile komunikace se

zékaznikem,;
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- Nabidka, kterd ptekonava pozadavky a predstavy zdkaznika, a pfindsi mu vice
nez ocekéavany uzitek;

- Vymezeni pozice a srovnani nabidky s konkurenci;

- Cenu, kterou zakaznik chéape a akceptuje;

- Distribuci, kterd zdkaznikovi umoziluje seznamit se s nabidkou a popiipad¢ ji

1 zakoupit.

V dnesni dobé je marketingova komunikace s ostatnimi slozkami marketingu
provazanéjsi. Je tomu tak v disledku moznosti rychlé analyzy udajii o prodeji, a také
diky lepsi méfitelnosti komunikac¢nich G¢inki. Mnohem rychleji nez diive dochazi
k interakci s distribu¢nimi fetézci a cenovou politikou coz ovliviluje moznost inovace
a zmény vyrobku. Vznikly nové nastroje, které na bézi vztahového managementu
provazeji zakaznika celym cyklem. Je moZné zpracovavat potieby zékaznika,
prizptisobovat se jeho reakcim ¢i nezdjmu prostfednictvim volby riznych technik.
Spotiebitel se tak stal opravdovym $éfem a nic z toho, co na ného firmy zkousely diive,

uz nefunguje. Cely obor se najednou stal rozmanitéj$i s mnoha novymi zpisoby

k osloventi lidi. (Frey, 2011)

1.1.2 Cile marketingové komunikace

wev

Spravné stanoveni komunikacnich cild je nejdilezitéjsim predpokladem efektivity
komunika¢ni kampané. ,,Cile urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci
dosazeno, a sjednocuji predstavy a usili vSech, kdo se na pfipravované kampani podili.*
(Karlicek & Kral, 2011, p. 12)Cile déle ptedstavuji kritéria pro vyhodnoceni kampané.

Karlicek a Kral (2011) za nejdualezitéjsi cile povazuji:

zvyseni prodeje;

- zvyseni povédomi o znacce;

- ovlivnéni postoji ke znacce;

- zvySeni loajality ke znacce;

- stimulace chovani (pfedchazi prodeji);

- vytvofeni ¢i rozsifeni trhu.

12



Marketingové cile by mély byt stanoveny na zékladé potieb zédkaznikl a to pfesné, jasné
a konkrétné. ,,Soucasné¢ by mély byt vhodné, srozumitelné, méfitelné v ¢asovych
etapach, redlné, akceptovatelné, vzajemné sladéné a hierarchicky uspotfddané.”
(Zamazalova, 2010, p. 27) Cile jsou pilitem pro komunika¢ni plany, od kterych se

nasledné odviji vSechny dalsi faze.

Nagyova (1999) komunikacni cile definuje obecné¢ jako poskytnuti informaci
(o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby), vytvofeni a stimulace poptavky (zvysit
poptavku a obrat bez cenovych zmén), diferenciace produktu ¢i firmy (jedinecnost
produktu a odliSeni od konkurence), zdiraznéni uzitku a hodnoty vyrobku (mozZnost
realizovat vys$$i ceny na trhu) a stabilizace obratu (vyrovnavani sezénnich vykyvi

poptavky a stabilizace obratu).

Dle Bouckové (2003) je ukol marketingové komunikace podstatné SirSi. Pomoci
marketingové komunikace je mozné ,,zvyraznit nekteré objektivné existujici viastnosti
produktu, presvédcit zdakazniky k prijeti vyrobku, sluzby ci ideje a upeviiovat trvalé

vztahy se zdakazniky a dalsi verejnosti. “ (Bouckova, 2003, p. 222)

Na komunikacni cile dale navazuje etapa planovani jednotlivych navrhii. Od samotnych
cili se tedy dale odviji mnoho ¢innosti, proto je ,,jasné stanoveni a definovani cile
marketingové  komunikace* (Heskova & kolektiv, 2003, p. 140) jednim

v

z nejdulezitéjSich krokd.

Jiny pohled na marketingové cile uvadi Pelsmacker. (2003) Dle jeho ndzoru lze
marketingové cile délit do tii kategorii. Konkrétné jde o cile pfedmétné (konkrétni
a ptresné nasmérovani akce), cile procesti (podminky nutné k dostatecné efektivnosti

marketingové komunikace) a cile efektivnosti.

1.1.3 Komunikaéni proces a jeho prvky

Z literatury je zfejmé, ze existuji dva druhy komunikace. Osobni komunikace je pfima
forma komunikace. ,, Vsechny formy osobniho prodeje jsou formou osobni
komunikace.“  (Heskova & kolektiv, 2003, p. 139) Neosobni komunikace je
oznacovana téz jako nepersondlni forma komunikace. K pfenosu sdéleni je vyuZzivano
komunikac¢nich kanald, které zprostredkuji kontakt s pfijemcem. Proces je postaven na

fyzické pritomnosti obou zékladnich subjektti komunikace.
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Integrovana (jednotna) marketingovd komunikace je koncepce, jejimz cilem je sladit
a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity. Sdé€lované informace o firmeé

a o jeji nabidce musi byt jasné a presvédCivé. (Kotler & Armstrong, 2004)

Komunikaéni proces by mél dle Kotlera (2007) zainat podrobnou kontrolou vsech
potencialnich interakci mezi cilovymi zakazniky a produktem ¢i spole¢nosti. Divodem
je to, ze vSichni zdkaznici nejsou stejni (je tieba pripravovat specidlni komunikaéni

programy pro konkrétni segmenty a jednotlivce).

Komunikaéni proces je velmi variabilni, ale piesto mé i1 sva pravidla, jejichZ ptehlédnuti
se muze vymstit a vyslanad informace nedorazi do mista uréeni nebo bude dorucena
chybné. Princip komunikacniho procesu nazorné uvadi Shannontiv linedrni model na
prikladu telegrafu: zdroj (zprava), vysila¢ (koédovani), kandl (Sumy), pfijimac

(dekoddovani), ptijemce (postoj). (Zamazalova, 2010, p. 254)

Proces marketingové komunikace vychazi z Laswellova schématu, které jednoduse

vyjadiuje: ,, Kdo rika — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ucinkem *

Hlavnimi stranami procesu komunikace jsou odesilatel a ptijemce. Komunikaéni
nastroje tvoii zprava a médium. Dilezity prvek je zakddovani prenaSené¢ho sdéleni do
symbolické formy vyjadieni a zpétné dekddovani. Dekddovani je piijemctv preklad
vyslané zpravy. Pii kédovani a dekdédovani Casto nastdvaji problémy. Pro efektivni
komunikaci je nezbytna jasnd interpretace pienasené zpravy, protoze jde o to, aby
ptfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel. BEhem komunikacniho procesu
dochazi pii prenosu sdéleni k riznym Sumiim, jako je neporozuméni vyznamu sdéleni
atd. ,,Jednotlivé prvky nelze interpretovat oddélené, ale pouze ve vzdjemnych

souvislostech a vztazich. “ (Vysekalova & Komarkova, 2002, p. 23)
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Obrazek 1: Prvky komunikacniho procesu

I Odesilatel ‘_>| Kédovéni ‘__) _)\ Dekddovani ‘—)\ Prijemce ‘

Média

i R

Oblast zkuSenosti odesilatele Oblast zkuenosti pfijemce

Zdroj: upraveno dle (Kotler et al., 2007, p. 8§19)

,Integrovana marketingova komunikace za¢ina identifikaci cilové skupiny a pokracuje
vytvofenim koordinovaného komunikaéniho programu s cilem vyvolat ocekavanou
zménu.” (Kotler & Armstrong, 2004, p. 634) V soucasnosti je komunikaci mysleno
dlouhodobé fizeni vztahi se zdkazniky béhem piedprodejniho, prodejniho a spotiebniho

stadia. (Kotler & Armstrong, 2004)

Stejn€ jako je tomu u mezilidské komunikace, musi i marketingovd komunikace
respektovat celou fadu principti, aby byla efektivni. ,, Marketéri by meéli predevsim
vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina.” Naopak zcela
nepodstatné je to, zda se vyslednd kampann marketérim libi ¢i nelibi.

(Karli¢ek & Kral, 2011, p. 23)

1.1.4 Slozky marketingové komunikace, komunikaéni mix

Jak naznacuje koncepce integrované marketingové komunikace, je tfeba komunikaéni

nastroje kombinovat tak, aby utvofily optimalni komunika¢ni mix. (Kotler et al., 2007)
Kotler (2004) do marketingového komunikaéniho mixu fadi nasledujicich pét hlavnich
nastroji:
- reklama — jakakoli forma placené neosobni prezentace a podpory prodeje
vyrobki, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu
- podpora prodeje — kratkodobé pobidky slouzici k podpotfe ndkupu ¢i prodeje

vyrobki nebo sluzeb
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- vztahy s verejnosti (public relations- PR) — snaha o pozitivni vztah vefejnosti
k dané firm¢, stejn€ jako snaha o minimalizaci nasledkd neptiznivych udalosti -
pomluv $ifenych o firmé

- osobni prodej - osobni prezentace nabidky s cilem prodeje vyroku ¢i sluzby
a vytvoteni dobrého vztahu se zdkaznikem

- primy marketing — navazovani piimych kontakti s peclivé vybranymi

zéakazniky (Kotler & Armstrong, 2004)

w7

- event marketing — nazyvan také jako zazitkovy marketing. Emocionalni
zazitky zprostfedkované firmou pro urcitou cilovou skupinu.

- online komunikace — uzce propojena s ostatnimi ndstroji komunika¢niho mixu.
M4 mnoho vyznamnych pozitivnich charakteristik napi.: pfesné zacileni,

personalizace, interaktivita.

Vysekalova a Komarkova (2002), stejné jako Karlicek a Kral (2011) dale do
komunika¢niho mixu zatfazuji i sponzoring - firma spojuje svou firemni znacku s akci
organizovanou tfeti osobou (sportovni tym, jednotlivec, vybrand instituce). Za toto

spojeni poskytuje firma tfeti stran¢ finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu.
Kotler (2007) povazuje sponzoring pouze jako dalsi prostiedek PR.

Komunikaéni mix je zarovenl ovlivilovan dal§imi ¢astmi komunikaéniho mixu a to
konkrétné: produktovym, cenovym a distribuénim mixem. VSechny nastroje maji jako
vstup stejny cil marketingové strategie. ,, Pri rozhodovani, ktery z nastrojit komunikace
bude ve strategii vyuZit, je nutné prihlédnout k moznostem (vvhodam - nevyhodam)
Jjejich piisobeni na spotrebitelské segmenty. “ (Heskova & Starchoti, 2009, p. 65) Vybér
nastrojii souvisi ptfedev§im s objemem disponibilnich zdrojii na pokryti ndklad

komunikacni strategie.

Heskova (2003) rozlisuje dvé strategie, které ovlivituji skladbu komunika¢niho mixu.
Prvni je zndmé pod nazvem Push - protlacovaci (viz Obréazek 2), druha pak pod ndzvem

Pull - protahovaci (viz Obrazek 3).
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Obrazek 2: Strategie Push — protlacovaci

Vyrobce diirazné Velkoobchod Maloobchod Spotrebitel

podporuje prodej |, darazné E— dirazné _
podporuje prodej

podporuje prodej

Zdroj: Heskova & kolektiv, 2003

Strategie Push spoléhd na osobni prodej. ,, Cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté
ke konecnému spotrebiteli.” Prostiedky jsou spole¢na reklama, obchodni slevy,
podpora osobniho usili prodejct apod. Marketingové Gsili je orientovano na podporu a

motivaci zastupcti obchodnich mezi¢lankd. (Heskova & kolektiv, 2003, p. 146)

Obrazek 3: Strategie Pull — protahovaci

Vyrobce dirazné
podporuje prodej <— Velkoobchod <— Maloobchod < Spotrebitel

i)

Zdroj: Heskova & kolektiv, 2003

Strategie Pull ,,je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spottebitele (cilového segmentu), ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kanaly.” To
znamena, ze zakaznik bude vyrobek poptdvat a obchodni meziclanek na tuto situaci
musi byt pfipraven. Nejcastéji pouzivané nastroje jsou v této strategii reklam a podpora

prodeje. (Heskova & kolektiv, 2003, p. 147)

Dle Foreta (2003) nema byt integrovanost a komplexnost marketingového piistupu
omezena zakladni vychozi koncepci, ale ma byt soucasti veSkeré komunikace se
zékaznikem. Marketingova komunikace ma byt vice ,,nez jen vyuzZivani nekterého
z nastrojui, jako jsou podpora prodeje, direct marketing, publicita, public relations,
osobni prodej, sponzorstvi, vystavy a veletrhy a pripadné dalsi propagacni aktivity.
(Foret, 2003, p. 164) Podnikatelé¢ v Cechach jsou zvykli neimémé piecefiovat tilohu
reklamy v soucasné propagacni praxi. Neznaji, a tudiz nedoceni mnohem efektivné;si
postupy, které nabizi naptiklad public relations a dalsi nastroje podlinkové komunikace,

které se dokazi obejit bez sd€lovacich prostfedkl a medidlnich agentur.

17



1.2 Osobni prodej

1.2.1 Definice a podstata osobniho prodeje

»Robert Louis Stevenson kdysi poznamenal, ze ,kazdy se zivi prodejem néceho.*
VSichni zname prodejni sily fungujici v obchodnich organizacich, které po celém svété
prodavaji zbozi a sluzby. Prodejni tymy najdeme v neziskovych 1 ziskovych
organizacich. Cirkve maji ¢lenské vybory, které maji ptilakat nové ¢leny. Nemocnice
a muzea poradaji sbirky a kontaktuji darce.” (Kotler, Veronica, John, & Gary, 2007,
p. 905)

., Prodej je jednou z nejstarsich profesi na svete. “ (Kotler & Armstrong, 2004) Pojmem
prodejce byvaji oznaCovani jednak ptimo prodejci, ale i obchodni zastupci, prodavaci,
obchodnici, obchodni konzultanti, prodejni inZenyfi, agenti, oblastni manazefi,

marketingovi zastupci atd.

Jednd se o nejstarS$i nastroj komunika¢niho mixu, ktery si i pfes rozvoj novych
komunika¢nich médii a technologii udrzuje vyznamnou pozici v marketingové

komunikaci mnoha firem. (Karlicek & Kral, 2011, p. 149)

Osobni prodej je povazovan za velice efektivni nastroj komunikace, a to predevsim
v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelt. Diky
nestrojenému osobnimu pusobeni je schopen mnohem ucinné€ji nez jiné nastroje
komunikace ovlivnit zdkaznika a pfesvéd¢it ho o vyhodnosti nabidky.

(Foret, 2003)

Osobni prodej je vyuzivan zejména na pramyslovych trzich, ale setkavame se s nim i na
trzich spottebnich (prodavaci v obchod€). ,,Na rozdil od reklamy, ktera je plosné
orientovana a oslovuje Siroké spektrum spotrebitelii, je osobni prodej zameéren na

kvalifikované potencialni zakazniky. © (Zamazalova, 2010, p. 275)

Krom¢é primyslovych trhil je osobni prodej vyuzivan i na trzich B2C. Zkratka B2C
(business to customer) je oznaceni pro komer¢ni a marketingové aktivity, nebo
transakce mezi firmou a kone¢nym spotiebitelem zbozi ¢i sluzby. Spotiebitelem muze

byt soukroma osoba, firma nebo i podnikatel. (Celustka, 2000)

Osobni prodej jako jediny nastroj komunika¢niho mixu vyuzivd osobni formy

komunikace. ,,Osobni interakce mezi ur€enym pracovnikem firmy a zdkaznikem
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umoznuje sledovat reakce zakaznika a pfizplisobovat jim jednani prodavajiciho.*

(Zamazalova, 2010, pp. 275, 276)

Ackoli na trzich B2C nepatii osobni prodej mezi nejzésadnéjs$i komunikacni nastroje,
v nékterych ptipadech mize byt jeho vyuziti velmi efektivni. Osobni prodej na téchto
trzich je vyuzivan ptedevsim pro ,, komunikaci vyrobkii s vyssi jednotkovou cenou, ktera
umoznuje financovat vysoké jednotkové ndklady komunikace, a pro komunikace
vyrobkii, u nichz je nutné ¢i vhodné osobni poradenstvi pro zdkaznika ohledné vyberu
spravného resent. “(Karlicek & Kral, 2011, p. 154) Z téchto divodi je osobni prodej
vyuzivan u osobniho finan¢niho poradenstvi, prodeje hypoték, zivotnich pojistek
a dalSich. Dal8im divodem vyuziti osobniho prodeje na B2C muze byt snaha firmy
o uspofeni ndkladl za vyuziti masové komunikace. Dale miize jit i o snahu oslovit
zakazniky z t€Zko dostupnych cilovych skupin, u kterych mtze byt dilezitym podnétem

k uskute¢néni nadkupu osobni doporuceni prodejce. (Karli¢ek & Kral, 2011, p. 154)

Pelsmacker (2003) osobni prodej definuje jako ,,dvoustrannou komunikaci tvaii v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahti nebo presvédceni uritych osob - pfislusnikd specifické Casti
vetejnosti.“ (Pelsmacker et al., 2003, p. 464) Osobni prodej na rozdil od ostatnich
komunikacnich nastroji vyzaduje interakci se zdkaznikem. Jednd se o ndstroj
dvoustranné, interpersonalni komunikace. Osobni prodej je dulezitym prvkem
marketingové komunikace zejména v kontaktech mezi firmami. Jedna se o néco vic, nez
jen prodej stim, ze osobni prodej neni zacilen na vefejnost, ale na kvalifikované

potencialni zdkazniky.

Komarkova a Vysekalova (2002) povazuji osobni prodej za nejefektivnéjsi prostredek
komunika¢niho mixu. Osobni kontakt umoziuje lépe poznat potfeby druhé strany
a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pfi osobnim prodeji jsou ziskavany
informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoziuji optimalizovat

vlastni prodeje. Dillezity je pfimy kontakt se zdkazniky.

V soucasnosti byva pojem osobni prodej chépan stejné jako prodej ptimy. Oba prvky se
tykaji pfimého kontaktu se zdkazniky, ktery se zaméfuje na vybudovani konkrétni
hodnoty pro zékaznika a na vytvoreni trvalych vztaht. Osobni prodej jako takovy
pfedstavuje mezilidskou ¢ast marketingové komunikace, pii které dochazi

k vzdjemnému plisobeni prodejct se zdkazniky, nebo potencidlnimi zdkazniky s cilem
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prodat a vybudovat vztah. Pfimy marketing zahrnuje pfimé spojeni s pfedem peclivé
vybranym zékaznikem s cilem ziskat okamzitou reakci a souc¢asné budovat trvaly vztah.
Ackoli se jednd o dva samostatné marketingové ndstroje, v praxi jsou velmi peclivé

propojené. (Kotler et al., 2007)

1.2.2 Formy osobniho prodeje

Osobni prodej zahrnuje veskeré formy prodeje, které probihaji na zakladé osobniho
kontaktu. Osobni prodej neni omezeny pouze na spotiebni zboZzi. Odehrava se

v riznych formach:

- pultovy prodej — forma typickd pro prodej v maloobchodnich jednotkach, kde
dochazi ke kontaktu prodavacu se zakaznikem,;

- obchodni prodej — typicky pro velkoplo$né typy prodejnich jednotek jako jsou,
hypermarkety, supermarkety apod., maloobchodnich znaéek pro komunikaci se
zakaznikem;

- prodej vterénu — prodej bez stacionarni prodejni jednotky. Je zalozeny na
pfimém osobnim kontaktu se zdkaznikem. Predmétem prodeje je projednat
produkty uréené pro vyrobni spotfebu, ale i spotfebni predméty. V ramci
marketingové komunikace se jednd o nejdrazsi a nejndkladnéjsi nastroj;

- misionafsky prodej — vyuzivan ve smyslu informovani a ptesvédCovani
prodejcti pro nakup nabizeného zbozi. Pfimymi zakazniky jsou velkoodbératelé.

(Heskova & Starchoti, 2009 ; Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

Tato bakalaiska prace bude dale podrobnéji rozebirat predev§im pfimy osobni prode;j.
Dle Heskova (2003) 1ze prodej v terénu — ptimy prodej dale ¢lenit na:

- prodej spotiebnich produkti — zékladem prodejniho procesu je verbalni
a neverbalni komunikace. Dulezity je spravny vybér nabizenych produkti.
Napt.: vyrobky které vyzaduji pfedvedeni za chodu nebo individudlni pfistup
k budoucimu uzivateli, nebo vyrobky, u kterych je nutné vysvétlit hodnotu
zakaznikovi podrobnéji;

- priumyslovy prodej — piimy prodej produktii pro vyrobni spotfebu. Pii této

formé je nutno respektovat specifika produktu. Frekvence prodeji je
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nepravidelnd, Castéji jsou vyrabény produkty na zakazku, distribucni cestu jsou

vétSinou piimé, cenova tvorba je individualni.

»Firmy pifimého prodeje maji fadu spole¢nych charakteristickych znakt* (Heskova
& Starchon, 2009, p. 122) Prodavané zbozi obvykle samostatnd vyrab&ji, maji
nadnérodni puasobnost, pracuji formou vertikdlnich kooperaci a poskytuji svym

prodejctim individualni pozornost a §koleni. (Heskova & Starchoii, 2009)

Heskova a Starchoi (2009) uvadéji moznost dalsiho ¢lenéni pfimého prodeje podle
nasledujicich kritérii:
- postaveni prodejce — nezavisly agent nebo zaméstnanec;
- misto, kde se transakce odehrava — v byté zdkaznika, na pracovisti...;
- povaha primého prodeje — orientace na transakci (okamzity prodej) nebo na
budovani vztahu se zakaznikem (dlouhodoba strategie);
- rozsah pracovniho uvazku prodejcii — uplny a casteCny tivazek;

- vlastnictvi nabizeného produktu.

1.2.3 Typy osobniho prodeje

Typy osobniho prodeje predstavuji zvlastni prodejni postupy, pro odlisné zdkazniky

a trhy. (Karlicek & Kral, 2011)
Typy osobniho prodeje:

- prodej na trzich B2B — na téchto trzich jsou vyrobciim finalnich produkti
a vyrobciim meziproduktl prodavany hlavné vyrobni prostiedky a materialy;

- prodej velkoobchodnikiim a distributorim — zahrnuje prodej na trzich B2B
a B2C. Na téchto trzich jsou distributoriim prodavany finalni produkty. Velké
firmy prodavaji produkty zpravidla pfimo maloobchodnikiim, a ti je pak dale
prodavaji kone¢nym spotiebitelim;

- maloobchodni prodej a primy prodej — je uplatiovan pii komunikaci
s koncovym spotiebitelem na spotiebitelskych trzich. Pfedstavuje osobni
komunikaci maloobchodu se zdkaznikem. Typické pro osobni komunikaci je

komunikace mezi prodavacem a zdkaznikem. Pfimy prodej odpovidé predstave
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o osobnim prodeji vtom smyslu, Ze prodejce kontaktuje zdkaznika piimo

s nabidkou vyrobku. (Karlicek & Kral, 2011, p. 152)

Hlavnim rozdilem trhtt B2B a B2C je zacileni poptavky. Na trzich B2C je poptavka
zacilena na zakaznika — tedy spotiebitele, zatimco trhy B2B jsou zacileny na firmy. Oba
tyto trhy se vzajemné ovliviiuji, zejména co se poptavky tyCe, a nemohou existovat
izolovang. Obecné plati, ze poptavka na trhu B2C urCuje poptavku na strané¢ B2B.
Motivaci k nakupu je skutecnost, ze na trzich B2C nakupuji spotiebitelé zbozi pro
vlastni potfebu. O koupi rozhoduji spotiebitelé sami. O objemech prodejii na téchto
trzich lze fici, ze jsou provadény v menSich objemech ale u velkého mnozstvi
zdkazniki. Na trzich B2C je mozné poptavku po produktu stimulovat rdznymi
marketingovymi néstroji, jako jsou napt.: slevy, akce ¢i dal§i metody prodeje. (Ktikava,

2011)

Ackoli popularita velkych maloobchodnich formatd, jako jsou hypermarkety, stale
stoupd, maloobchodni prodej jako takovy je stale velmi oblibeny pfedevsim u nékterych
dilezitych cilovych skupin jako seniofi a zakaznici s vy$§imi piijmy. Zakaznici z téchto
cilovych skupin nejsou obvykle technickymi experty, a proto spiSe oceni pomoc a radu
prodavacl, nez e-shop a velké obchodni plochy, kde téméf neni mozné potkat
prodavace. Zdakaznici obvykle na zdkladé svych piedchozich zkuSenosti s danym
obchodem a prodavacem zpravidla divéiuji poskytnutym raddm a doporucenim a dale
se jimi fidi. Firmy by proto nemély podceiiovat tuto soucast osobniho prodeje a méli by
vénovat dostateCnou pozornost Skoleni a motivaci zaméstnanci v maloobchodnich

jednotkach.(Karlicek & Kral, 2011)

Béhem poslednich let vzrostl vyznam elektronického obchodovéani. Vyznamnymi trhy
jsou pro elektronické obchodovani zejména trhy B2C, které se spolu s internetovym
obchodovanim objevily jiz v roce 1990, ale rozmach nastal az po roce 2000. Proto je
predpokladéano, Ze je tento typ obchodu stéle jesté v zacatcich. Vzhledem k tomu, Ze se
ale jevi jako vyhodny, lze v budoucnu ocekavat jeho zna¢ny ndrast. (Business-to-

Consumer - Encyclopedia - Business Terms, 2015)
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Obrazek 4: Faze osobniho prodeje

Navizini Pripravana

kontaktu jednini edndni komunikace

Zdroj: Karlicek & Kral, 2011

1.2.4 Prubéh osobniho prodeje

,Komunikace s vyuzitim osobniho prodeje neni jednorazovou zalezitosti, kdy je urcité
sdéleni v urcity okamzik pfedano zdkaznikovi, ale je spiSe procesem, ktery zacina jiz
v dobé pied kontaktovanim potencidlniho zakaznika a kon¢i az dlouhou dobu po

uzavieni uspésného obchodu.” (Karlicek & Kral, 2011, p. 154)

V typické struktufe osobniho prodeje poskytuje spole¢nost svym nezavislym
obchodnim zastupciim produkty, pomtcky a prodejni Skoleni. Obchodni zastupci déle
vyrobky pfedvadéji a prodavaji svym zakaznikiim. Zakaznici objednavaji pres nezavislé
poradce, ktefi dale objednavky vytizuji u dané spolecnosti. (Ferrell, Gondzalez-Padron,

& Ferrell, 2010, pp. 157-165)

Obr. 4 zachycuje zékladni faze procesu osobniho prodeje, které jsou platné predevsim
pro trhy B2B. Na trzich B2C je priibéh osobniho prodeje podobny, avSak vétSinou trva
kratsi dobu. Nckteré faze tak byvaji zkracovany nebo zcela vynechavany.
(Karli¢ek & Kral, 2011, p. 155)

Proces uspésného prodeje dle Kotlera (2007) zahrnuje sedm hlavnich fazi. Ty zahrnuji
identifikaci a hodnoceni zékaznikl, pfedbézné shromazd’ovéni informaci, navazani
kontaktu, prezentaci a pfedvadéni, vyjasnéni nadmitek, uzavreni obchodu a poprodejni

péci o zakaznika.
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,»Vykonni prodejci nejednaji na zékladé pouhého instinktu- jsou peclivé vyskoleni
v metodach analyzy oblasti a fizeni zékaznikd.“ (Kotler et al., 2007, p. 920) Uspé&iné
firmy v osobnim prodeji vyuZzivaji zakaznicky orientovaného pftistupu. Prodejci jsou
Skoleni, aby dokdzali identifikovat potieby zdkaznikli a nasledné dokazali najit fesSeni.

(Kotler et al., 2007, p. 920)

Pelsmacker (2003) proces rozSifuje o dalsi fazi, konkrétné¢ o vybér a klasifikaci

budoucich zakazniku. Tuto fazi ¢leni do tfech kroku:

- profil potenciadlniho zdkaznika — zamysleni se nad tim, kdo by mohl produkt
koupit;

- sestaveni seznamu potenciadlnich zakaznik;

- kvalifikace potencidlnich ziakazniki — dulezité s hlediska Casu (ztrata Casu

kontaktovanim zakaznik, ktefi o produkt nemaji zjem nebo nejsou solventni.

Ackoli je kazdy prodej ponékud odlisSnym procesem podle typu podniku, zdkaznika
a jeho potieb, lze fici, Ze prodejni proces mé nekolik stadii.(viz Obrazek 4) (Pelsmacker

et al., 2003)
Jednotlivé faze pribéhu osobniho prodeje blize specifikuji Karli¢ek a Kral (2011) takto:

- vytipovani vhodnych zakazniki - vyhleddvani potencidlnich zakazniki
vyuzitim (placenych 1 neplacenych), vyhodnocovani atraktivity ziskanych
kontaktt z hlediska firmy;

- ziskani zakladnich informaci o potencidalnim zakaznikovi — spravny vybér
osob, informace o potiebach zakaznika, osloveni zakaznika vhodnou formou
a ve vhodném case;

- navazani kontaktu — zaujmou zékaznika a vzbudit jeho z4jem o osobni schizky
ve velmi kratkém case;

- priprava na jednani — pfiprava struktury jednani, odhadnuti potencidlu
obchodu, predvidani otazek — ptiprava odpoveédi,

- osobni jednani — mozn¢ jak u prodejce, tak u zdkaznika i na neutralni padé:

e seznamovaci faze — nejdulezitéjSi fdze — prvni dojem
a predstaveni partnert (vizitky);
e prezentace nabidky — sezndmeni s nabidkou, ziskéni zajmu;

e zdolavani namitek — poskytnuti pozadovanych informaci;
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- nasledna komunikace — opakované setkani, vyména informaci,

- uzavieni obchodu — idedlni kone¢na faze, formalni a pravni zélezitosti;

- ponakupni péce o ziakaznika — rozhodné obdobi pro vérnost zdkaznika firmée
a nasledné dlouhé spolupraci, ¢i odchodu ke konkurenci, nasledné doporuceni

dal$im zékaznikim, dal$i rozvoj obchodu. (Karlicek & Kral, 2011)

1.2.5 Vlastnosti a dovednosti prodejce, prodejni sily

Prodejce je osoba, kterd jménem spolecnosti vykonava Cinnosti jako je vyhledavani
novych zakaznikid, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a shromazd’ovéani informaci.

(Kotler et al., 2007)

Primarnim ukolem prodejce je udrzet stavajici zdkazniky. Z diivodu vysokych nakladt
na ziskavani novych pracovniku jsou novi zékaznici az druhofadym ukolem. (Karli¢ek

& Kral, 2011, p. 153)

Pro uspéch osobniho prodeje doporucuji Karlicek a Kral (2011) prodejce

s nasledujicimi vlastnostmi a dovednostmi:

- pozitivni pFristup — prodejce ma svou praci rad a véti v jeji smysl;

- sebevédomi — prodejce je schopny jednat a sebejisté prezentovat feseni;

- motivace — hlavnimi prvky motivace jsou provize zuzavienych obchodd,
moznost profesniho ristu a vzdélavani, celkova atmosféra ve firmé apod.;

- znalosti o firm¢ a nabizenych produktech;

- schopnost vcitit se do potieb zakaznika;

- dlouhodoba orientace — nutnost upfednostiiovat dlouhodobé cile pred

kratkodobymi.

V oblasti vybéru vhodnych prodejct je provadéno mnoho vyzkumi. Pro vybér idealnich
prodejct je z nich ale velmi obtizné vyvodit obecné platné zavery. Vlastnosti prodejct
l1ze rozdélit do tiech skupin. Za dobré vlastnosti lze povazovat poctivost, trpélivost,
pfizplsobivost, uméni ptiznat chybu, piijemné chovani i pii ztraté obchodu, schopnost
fesit problémy, znalost potieb zdkaznika a dobrd pfipravenost. Za Spatné vlastnosti je
povazovana neschopnost naslouchat, plytvani casem zakaznika, hovory o sportu, hanéni

konkuren¢nich produktii, piili§ Casté telefonaty, slabd prezentace, nezdjem o potieby
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zakaznika, nedostatecnd znalost produktu. Jako naprosto nevhodné je uvadén natlak,
kouteni v kancelati zdkaznika, st€Zovani si, pfili§ osobni jednéani, divérné oslovovani,
stavéni firem proti sob&, nabizeni vina ¢i jidla, davani najevo pfevahy a znalosti, lhani.

(Pelsmacker et al., 2003)

,Osobni forma prodeje a komunikace strhem je obecné zalozena na prodejni
sile.“(Heskova & Starchoni, 2009, p. 122) Ztéchto davodi nelze pochybovat
o dulezitosti prodejni sily, a to ani z divodu vysokych nékladi. Vedle samotného aktu
prodeje, jsou v ramci osobniho prodeje vykonavany i dalsi aktivity prodejct. Mezi
hlavni aktivity Ize zaradit spolupraci s kooperacnimi partnery a distributory,
poskytovani sluzeb spojenych s produktem, sluzby zakaznikim, informacni podpora,
ucast na konferencich a schlizkach, tréninku, vytvareni databdzi zdkaznikl, cestovéani
a spolecenské aktivity. Kli€ovou pozici zaujima trénink prodejcti, systém motivace
a hodnoceni vykonnosti. Prodejce musi byt diky tréninku pfipraven na prubéh vlastniho

jednani — konkrétné na zvladani namitek. (Heskova & Starchoii, 2009)

Uloha osobniho prodeje jako takového je v kazdé firmé jina. Nékteré spole¢nosti nemaji
prodejce zadné (organizace, jez prodavaji prostfednictvim posStovnich katalogli), naproti
tomu né¢které spolecnosti maji celé prodejni tymy. Prodejni tymy funguji jako ustfedni
propojeni mezi firmou a jejimi zakazniky. V mnoha piipadech prodejci pracuji pro
prodavajiciho 1 kupujiciho. Pro zdkazniky reprezentuji firmu, na druhé strané soucasné

reprezentuji zdkazniky pted spolecnosti. (Kotler et al., 2007)

Starsi pohled uvadi, ze prodejce by se mél zabyvat prodejem a o zisk by se méla starat
firma. V soucasné dob¢ vladne nazor, ze prodejce by se mél starat nejen o trzby, ale
také by mél spolupracovat s ostatnimi na vytvareni spokojenosti zdkaznika a zisku

spolecnosti. (Kotler et al., 2007)

1.2.6 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Za nejvetsi vyhodu osobniho prodeje je ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikaéniho
mixu povazovan piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Dal$i vyhodou v tomto
ohledu je okamzitd zpétna vazba a individualizovand komunikace. Na zékladé piimého
kontaktu mtze prodejce dle potieb konkrétnich zédkaznik upravovat nabidku tak, aby

zakaznika ptivedl ke spravnému rozhodnuti. (Karlicek & Kral, 2011)
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Neodmyslitelnou vyhodou osobniho prodeje je moznost méfeni efektivnosti zpétné

vazby. (Pelsmacker et al., 2003)

Zasadni nevyhodou osobniho prodeje je fakt, Ze vétSina zédkaznikli nemé rada, kdyz je
obchodnik oslovuje s jakoukoli nabidkou. Déle je vyznamné limitujicim faktorem Ccas.
Tvorba dobrych vztahli mezi prodejcem a zakaznikem trva dlouhou dobu a stoji znacné

usili. Do téchto vztahi je nutné investovat finan¢ni prostiedky. (Karlicek & Kral, 2011)

Pelsmacker (2003), stejn¢ jako tada dalSich autord, povazuje za velkou nevyhodou
osobniho prodeje vysoké ndklady na osloveni novych zdkaznikl. Dal$i nevyhodu vidi

v nizké rychlosti osloveni §iroké vetejnosti.

Dalsim omezujicim faktorem osobniho prodeje vidi Karlicek a Kral (2011) v lidském
faktoru. Pro tento typ prodeje je nutné najit kvalifikované obchodniky, ktefi jsou
schopni komunikovat se zdkazniky a zarovenl jim poskytnout odpovidajici péci. Pro
osobni prodej je velmi limitujici nedostatek kvalitnich pracovnikt. V neposledni fad¢ je
také nevyhodou nemoznost kontroly nad obsahem sdéleni a komunikaci se zakazniky.
Z4dna firma nikdy neni schopna zcela kontrolovat obsah a formu komunikace s kazdym
jednotlivym zdkaznikem. Individualizace a nemoZznost Uplné kontroly komunikace
mohou vést k neetickému chovani obchodniki, ktefi mohou zamlcet nékteré dalezité
informace nebo mohou zdkazniktim lhat ¢i slibovat podminky a sluzby, které firma

vubec nenabizi.
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2 Cile a metodika

V této kapitole je uveden hlavni cil prace a metodicky postup k jeho docileni. Déle jsou

zde uvedeny jednotlivé dil¢i cile préace.

2.1 Cil

Cilem této bakalarské prace, je na zakladé¢ analyzy soucasné situace vyuzivani
a vnimani osobniho prodeje v radmci vybrané firmy, navrhnout zmény a doporuceni
v této problematice. Pro tuto bakalarskou praci byla zvolena firma OVB Allfinanz, a. s.

zabyvajici se finan¢nim zprosttedkovanim.
Dalsimi cili této prace je:
- zjistit jak lidé vnimaji osobni pfimy prodej provozovany vybranou firmou;

- finan¢ni zhodnoceni vyuziti osobniho pfimého prodeje.

2.2 Metodika prace

Bakalatskou praci lze rozdélit na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni cast bakalarské
prace zahrnuje studium odborné literatury zabyvajici se zkoumanou problematikou
marketingové komunikace. Literarni ptehled teoreticky vysvétluje zakladni pojmy, jako
jsou marketingovd komunikace, osobni prodej a B2C. Literarni pfehled je zaméfen
pfedevS§im na proces a cile marketingové komunikace. Na zakladé poznatki
z prozkoumanych dostupnych zdrojii informaci, literarnich dé€l, internetovych zdroji,

absolventskych praci a databazi je vytvotfen ptehled zkoumané problematiky.

V druhé, prakticky zamétené Casti prace jsou uvedeny vysledky dosazené fizenymi
rozhovory a dotaznikovym Setfenim. Dale se vtéto c¢asti nachdzi ekonomické
zhodnoceni financi vynaklddanych na provize vyplacené osobnim prodejciim a nasledné

zhodnoceni tohoto typu prodeje z financniho hlediska a jeho vyhodnosti.

Déle je ptedstavena spolecnost OVB Allfinanz, a. s., jejiz vybrani osobni prodejci
a zakaznici jsou zapojeni do vyzkumu. Informace a charakteristika spolecnosti jsou

¢erpany z oficidlnich internetovych stranek spole¢nosti.
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Informace o finan¢ni strdnce osobniho prodeje jsou zjistény z Vyro¢ni zpravy firmy
OVB Allfinanz, a. s., kterd je dostupna na internetovych strankach. Vyse provizi je

zjiStovana osobnimi rozhovory s finan¢nimi poradci a zkouménim dostupnych databazi.

Primarni data, kterd jsou ziskana kvantitativnim vyzkumem, jsou koédovana pomoci

programu PSPP a Excel.

Hypotézy byly stanoveny na zaklad¢ obsahové analyzy diskusnich for.
V bakalatské praci budou pouzity nasledujici metody sbéru dat:

- Dotaznikové Setfeni

Informace jsou ziskavany na zékladé odpovédi respondentli na piedem stanovené
otazky. Pozadovany vzorek respondentd je stanoven na 200. Cilovou skupinou jsou
vSechny zeny a muzi, ktefi se jakkoli setkali sosobnimi prodejci firmy

OVB Allfinanz, a. s.

V dotazniku se nachazi 14 otazek. Otazky jsou koncipovany jako oteviené, uzaviené
nebo polo uzaviené. Na vybranou skupinu otdzek je odpovidano Skalou v podobé
sémantického diferencialu. Patou otdzkou dotazniku je otazka filtracni, zda se
respondent n€kdy osobné setkal se spolecnosti OVB Allfinanz, a. s. Dale tedy pokracuji

v zodpovidani otazek pouze ti respondenti, ktefi jsou soucasti cilové skupiny.

Respondenti jsou vybirani nahodile s ohledem na zastoupeni co nejvyssSiho poctu

veékovych skupin.
Dotaznikové Setieni probihd osobné€ a elektronicky prosttednictvim portalu Vyplnto.cz.
- Rizeny rozhovor

Informace od osobnich prodejcti jsou ziskavany na zaklad¢ odpovédi na presné cilené
otazky. Otazky smétuji na soucasnou situaci v oblasti finan¢niho poradenstvi, motivaci
a vnimani osobniho prodeje zakaznikem, spokojenost s financnim ohodnocenim
a zjisténi provizi u vybranych produkti. Rozhovory probéhnou se 4 prodejci pracujicimi
pro firmu OVB Allfinanz, a. s. Cilem rozhovoru je ziskat potfebné informace od
respondentl, kteti pro firmu OVB Allfinanz, a. s. pracuji nebo v posledni dobé
pracovali. Prvnim z nich je pani Lenka Fllipenska, ktera pro spole¢nost OVB Allfinanz,
a. s. pracovala né€kolik let. Pomoci telefonu ¢i emailové korespondence prob¢hne
komunikace s ostatnimi prodejci, kterymi jsou pan Jifi Lang, Monika Dobrovolna

a Klara Vackova.
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Rozhovory probéhnou v ¢asovych intervalech dle ¢asovych moznosti respondenta.
Datum a ¢as téchto rozhovort je pfedem stanoveno prostfednictvim elektronické posty
a telefonu. Validita ziskanych odpovédi je poté =zajiSténa zpétnou kontrolou

respondentul.

2.2.1 Analyza a syntéza vysledku

Proces rozkladu zkoumaného objektu na jednotlivé dil¢i cCasti, které se stavaji
pfedmétem dalSiho zkouméni. Jde o postup od celku k ¢astem. Pfedpokladem analyzy je
systematicnost v kazdém jevu. Analyza umoziiuje odd¢lit podstatné od nepodstatného,
odlisit trvalé vztahy od nahodilych. Je ned¢litelnou soucasti kazdého jednotlivého kroku
védeckovyzkumné ¢innosti. Naopak syntéza je myslenkové spojeni poznatkid ziskanych
analytickymi metodami v celek. Syntéza je zakladem pro pochopeni vzijemné
souvislosti jevll.. Jedna se o sumarizaci poznatkii vedouci k ziskani novych poznatki,

vztahl a zékonitosti. (Lorenz, 2013)

2.3 Hypotézy

Hypotéza €. 1

S firmou OVB Allfinanz, a. s. se setkalo alespoii 60% respondenti.

Hranice 60 — ti % byla stanovena v ndvaznosti na vyvoji znalosti firmy OVB v letech
2008 — 2012. V roce 2008 firmu znalo 29 %, v roce 2009 37 % a v roce 2012 50 %.
Béhem let 2010 a 2011 doslo k nartstu o 13 %. Vzhledem k tomu, Ze je uvadén staly
nariist poctu zékaznikl, je ptredpokladem, ze se zvySuje i povédomi o firmé. Proto je
v letech 2013, 2014 a 2015 oc¢ekavan nartst alesponl o 10 %, tedy na celkovych 60 %.
Hypotéza €. 2

Nejvice respondentil zna firmu OVB Allfinanz, a. s. na zdklad¢ setkani s finanénimi

poradci.

Hypotéza €. 3

Nadpolovi¢ni vétsina respondentl ma k finanénim poradciim firmy OVB Allfinanz, a. s.

negativni postoj.
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Hypotéza ¢. 4

Nejméné 40 % respondentti se alespon jednou setkalo se situaci, ze jim bylo vnucovano

pojisténi ¢i jind financéni sluzba, i pies to, Ze o ni neméli z4jem.
Hypotéza €. 5

Zeny finan¢nim poradcim divéeiuji vice nez muzi.
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3 Vysledky vlastni prace

3.1 Charakteristika spole¢nosti OVB Allfinanz, a. s.

Spolecnost OVB je ptfedni poradenskou spolecnosti v oblasti financnich sluzeb
v Evrop¢ od roku 1970. V soucasnosti ptisobi ve 14 zemich Evropy a stara se o vice nez
3 miliony klientd. Poskytuje profesiondlni finan¢ni sluzby, které umoziuji zvyseni
zivotni trovné Sirokému spektru lidi. Duraz je kladen na individualni pfistup, ktery je

zakladem pro budovani dlouhodobych a kvalitnich vztah.

Na ¢eském trhu spolecnost OVB Allfinanz, a. s. nabizi své produkty od roku 1993 jako
dcefina spole¢nost OVB Holding AG. V Ceské republice ma spole¢nost pres milion
klientd a zaméstnava okolo 4000 aktivnich finan¢nich poradci. Spole¢nost OVB nabizi
produkty a sluzby ve ¢tyfech zakladnich oblastech. Jedna se o zajisténi pfijmu, zajisténi

majetku, budovani majetku a zhodnoceni majetku. (OVB Allfinanz, a. s., 2014)

3.2 Finanéni hodnoceni spolec¢nosti

Spoleénost OVB Allfinanz a. s. v Ceské republice piisobi jiz 23 let. Za tuto dobu si
firma vybudovala sit’ finanénich poradci, kteii pro ni pracuji a v ramci Ceské republiky

pecuji o 1, 25 milionu klientt. (Pavll, 2014)

V nésledujici ¢asti své prace je predstaven a nasledné zhodnocen vyvoj spolecnosti jak

po strance finan¢ni, tak i z hlediska poctu zaméstnanct a klientt.

3.2.1 Struktura nabizenych produktu

Spole¢nost OVB Allfinanz, a. s. nabizi celou fadu produktt. Jak je patrné z Grafu 1,
nejvyraznéj$Sim produktem je zivotni pojisténi (37 %). Dalsi vyraznou polozkou
struktury produkce jsou uzaviend penzijni ptipojisténi (28 %). Naopak stavebni spofeni

(4 %) neni ve struktute produkce pfili§ vyznamné.
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Graf 1: Struktura nabizenych produktit za rok 2013 (smlouvy)
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Zdroj: upraveno dle OVB Allfinanz, a. s., 2013

3.2.2 Pocet klientt

Spole¢nost OVB Allfinanz, a. s. zaznamenava jiz nékolik let v fadé staly nartist poctu

klientd.

Finan¢ni poradenstvi ma ale podle Petra Bokovce (pfedseda pfedstavenstva a partner
spolecnosti Partners) velmi Spatné jméno. Podle néj Spatné jméno poradenstvi délaji
hlavné poradci firmy OVB. V dobé masmédii se negativni informace $iii velmi rychle.
Prestoze jsou na internetu ¢lanky a videa vcetné konkrétnich jmen a tvar, vefejnost to

nebere adresné, a tak trpi cely finan¢né poradensky obor. (Zdmecnik, 2014)

Ptes své Spatné jméno firma zaznamenava v priabéhu poslednich let nariist poctu klientt

—viz Graf 2.
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Graf 2: Vyvoj poctu klientit v letech 2006 — 2013
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Zdroj: OVB Allfinanz, a. s., 2013

Spole¢nost OVB Allfinanz, a. s. ve své Vyrocni finanéni zpravé (OVB Allfinanz, a. s.,
2012) uvadi meziro¢ni srovnani poctu uzavienych smluv, z ¢ehoz je patrné, Ze v roce
2012 pocet smluv vzrostl o celych 38 %. Zna¢ny narhst nastal v roce 2012 1 v poctech

novych pracovniki, ktery se navysil o 8032 (15 % oproti pfedchozimu roku).

3.2.3 Provizni obrat

Dle rliznych statistik je prace finan¢niho poradce placena dobfe. Finan¢ni poradci jsou

placeni predevSim provizemi z uzavienych finan¢nich sluZeb, pfi¢emz vySe provizi u

jednotlivych produktt se lisi.

Tabulka 1: Orientacni vyse provize za jednotlivé produkty

nazev produktu

orientacni vySe provize

stavebni sporeni

1 % z cilové Castky

penzijni pFipojisténi 250 — 450 % z mési¢niho pojistného

Zivotni pojisténi

90 — 190 % z ro¢niho pojistného

urazové pojisténi

40 — 60 % z ro¢niho pojistného

Zdroj: Redakce Investia.cz, 2011
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V Tabulce 2 jsou uvedeny pouze nékteré produkty a jejich orientacni vySe provize.

Z vysledki Vyro¢ni finanéni zpravy (Graf 3) je jednoznacné, Ze spole¢nost OVB
Allfinanz, a. s. zvySuje svou produkci a mezirocné se ji velmi dafi. NejproduktivngjSimi

roky (zjisténé z prozatim dostupnych zdrojtt) se staly roky 2011 a 2012.

Graf 3: Provizni obrat v letech 2006 — 2012
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Zdroj: OVB Allfinanz, a. s., 2012

Jak je z Grafu 3 — Provizni obrat v letech 2006 — 2012 patrné, roky 2008 a 2009 byly
z doposud zndmych zdroji jediné s meziro¢nim poklesem provizniho obratu. Vzhledem
k finan¢ni krizi probihajici od roku 2008 I1ze pokles provizniho obratu pfisuzovat praveé

celosvétové finanéni krizi.

3.2.4 Hospodarsky vysledek

Z 4daji uvedenych v Tabulce 3 je zifejmé, ze se v poslednim znamém obdobi trzby
spole¢nosti OVB Allfinanz, a. s. zmenSily. V roce 2013 doslo oproti roku 2012
k poklesu trzeb o 19 %. Provizni néklady tvoii nejpodstatnéj$i nakladovou polozku

celého vykazu zisku a ztraty. Naklady na provize tvoii témét % z celkovych trzeb.
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Tabulka 2: Vykaz zisku a ztraty k 31. 12. 2013 (v tisicich)

v tisicich

31.12.2013 31.12.2012 31.12.2011
celkové trzby 1363190 KE 1680054 K¢ 1644 863 K¢
provizni naklady -1125853 K¢ -1221773 K¢ -1206356 K&
mzdové naklady - 66 738 K¢ - 64 048 K¢ - 58 214 K¢
odpisy dlouhodobého majetku -5993 K¢ -4 739 K¢ -21 464 K¢
ostatni provozni naklady - 7008 K¢ -198375 K¢ - 186 000 K¢
provozni vysledek 159 703 K¢ 191 119 K¢ 172 829 K¢
finan¢ni vysledek 976 K¢ - 239 K¢ 591 K¢
dan z prijmu za béZnou ¢innost - 32 560 K¢ -39 631 K¢ -44 320 K¢
vysledek hospodareni za béZnou 126 014 K¢ 151 249 K¢ 129 100 K¢
¢innost

Zdroj: OVB Allfinanz, a. s., 2013

3.3 Marketingova komunikace vyuzivana spole¢nosti

Spole¢nost OVB Allfinanz, a. s. si je pln€é védoma soucasnych trendii a proto se snazi

marketingovou komunikaci integrovat. (Bartosova, 2013)

Komunikaéni strategie firmy je zalozena na odliSeni se od konkurence, pfi¢emz chce
firma posilit pozitivni asociace se znatkou OVB. Zakladnim kamenem pro strategii
firmy je tradice (firma na ¢eském trhu pisobi jiz 20 let). Celd komunikacni strategie
stavi na podpofe obchodni sit€¢. Své vystupovani firma sméfuje dle svych hodnot —
spoleCenskd odpovédnost, etika poradenstvi, odbornost, kompletnost, duvéra

a otevienost. (BartoSova, 2013)
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Nejdulezitéjsimi ukoly marketingového oddéleni jsou rozvoj webu a internetova
podpora. Firma vramci marketingové komunikace nejvice vyuziva nasledujici

nastroje.(Pefinkova, 2014)
Public relations

PR je nejvyznamnéj$i néstroj marketingové komunikace firmy. Hlavnim tkolem
oddéleni je kultivovat trh a zvysit finanéni gramotnost Cechi. Sekce PR je ve firmé
vedena spole¢né s marketingem. (PR 40 % rozpoctu, marketing 60 % rozpoctu) Protoze
neni marketingové oddéleni rozsahlé, je integrovano s PR tymem, ktery je také maly.
Ackoli je OVB firma s velkym obratem a velkym poctem spolupracovniki, jedna se
o malé marketingové oddéleni. Cilovymi skupinami jsou klienti, konkurence, partnefi,

potencialni spolupracovnici a odbornd vetejnost. (BartosSova, 2013)

Firma se soustavné snazi o pozitivni vnimani znacky OVB. ProtoZe se konkurence
rozrustd, byl v roce 2014 kladen diiraz predev§im na aktivni PR znacky OVB. (Benes,

2013)

Sponzoring — Odd¢leni je spojeno sPR. Spolecnost si je védoma spolecenské
zodpovédnosti. Sponzoring je dobra volba pro to jak se zviditelnit a zarovenl podpofit
dobrou myslenku. Spole¢nost podporuje projekty jako je Zlatd koruna a OVB vstficna
banka. Dale spole¢nost sponzoruje fadu neziskovych projektli, ob¢anskych sdruzeni

a sportovnich klubti pro osobni se zdravotnim postizenim. (Bartosova, 2013)
Podpora prodeje

Klicovymi ukoly oddéleni podpory prodeje je rozvoj novych kampani, hledani

prilezitosti a nastrojui na distribuci novych kampani.
Reklama

Firma v poslednich letech od klasické outdorové reklamy téméf upustila. Outdorovou
reklamu nahradily online reklamni kampané, které oslovuji velké mnozstvi zdkazniki

a zvysuji tak znalost znacky.
Online komunikace

Vyuzivana ptfedevsim v poslednich letech. Online prostiedi je vyuzivano pfedevsim na
prizkumy trhu a klientd. Pro online komunikaci jsou zdsadnim kandlem socidlni sité.

Firma neustale zlepSuje svlij web. V ramci internetového prostiedi je prioritou zajistit,
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aby pfi zadani OVB do vyhleddvaci Google a Seznam na prvnich strankach

vyskakovaly o spolecnosti pouze pozitivni zminky. (Petfinkova, 2014)
Osobni prodej

Nejsiln€jsim prvkem celé marketingové komunikace firmy je osobni — piimy prodej
uskuteCnovany pies nezavislé financni poradce. Poradci zprostfedkovavaji moment,
ktery rozhodne o tom, jestli klient znacku bude mit rad, doporuci ji, nebo na ni zanevfe.
Nejsiln€jsim prvkem v marketingu je osobni pozitivni zkuSenost. Proto jsou poradci

nejsiln€j$i kampani celé firmy. (Petfinkova, 2014)

3.4 Finanéni hodnoceni vyuziti osobniho prodeje

Zakladnim prvkem pfi osobnim prodeji je prodejce, ktery miize podle potieb a vlastniho
uvazeni zpravu piedavanou zédkaznikovi pfizpisobovat. Nezbytnou soucasti pii osobnim
prodeji je sbér informaci o konkurenci, zdkaznikovi a vlastni Cinnosti prodeje. Do
naplné prace prodejce patii predevsim ziskavani objednavek od zékaznika, navazovani

kontaktil, poradenstvi a prezentace nabizenych produktti. (Matula, 2014)
Pti vyuzivéani osobniho prodeje je potieba stanovit:

- vySe rozpoctu;

- urceni cilovych trhi;

- urceni poc¢tu obchodniho personalu;
- vybér ndvstév a urceni jejich doby;

- Cetnost navstév podle zékaznik a oblasti. (Matula, 2014)

Osobni prodej je nejdrazsi komunikacni ndstroj v rdmci celého komunika¢niho mixu.
Néklady na osobni prodej rostou rychleji nez napt. na reklamu. Z divodu vysoké
nakladnosti tohoto typu prodeje, je potieba dlouhodobého plénovani. (Osobni prodej |
BusinessInfo.cz, 2011)

Finan¢ni poradenstvi je vhodné nabizet formou osobniho prodeje na trzich B2C.
Dtivodem je piedevsim to, ze jde o komunikaci nabizenych produktii s vyssi cenou.

Tato vyS$i cena umoziuje financovat vysoké naklady komunikace. Dal§im divodem je
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to, ze jde o produkty, u nichz je nutné ¢i vhodné osobni poradenstvi pro zakaznika

ohlednég vybéru spravného feseni. (Osobni prodej | BusinessInfo.cz, 2011)

3.5 Vyhodnoceni fizenych rozhovoru

Poradce, kteti mohou mit néco spoleéného s penézi klienta, lze rozdé€lit do dvou
zékladnich skupin. Do prvni skupiny patii poradci bankovni. Bankovni poradci maji
o klientech informaci od své banky, vyuZzivaji v praxi finan¢ni produkty své banky nebo
bankovni skupiny. Nemulze se stat, aby takovy poradce nabizel produkt patiici
konkuren¢ni bance. Druhou skupinou jsou tzv. finanéni poradci. Toto oznaceni neni
zcela nejvhodnéjsim terminem, protoze v soucasné dob¢ neexistuje pravni uprava, jako
v piipad¢ danovych poradct (viz § 3 odst. 2 zdkona ¢. 523/1992Sb.). Za finanéniho
poradce miize byt povazovan i obchodni zastupce stavebni spofitelny, nebo zastupce
pojistovny, ktery je téz Casto nazyvan jako pojistovaci poradce. Finanénim poradcem
v tomto smyslu je myslena osoba nabizejici produkty finan¢nich instituci, které nejsou

omezeny na jeden typ sluzeb. (Janda, 2006)

S vybranymi zéstupci byly provedeny hloubkové fizené rozhovory, jejichZz smyslem
bylo zjistit, jak samotni finan¢ni poradci svoji praci vnimaji, zda s ni jsou spokojeni,
popiipad€ co by na ni zménili. Jednim z cild rozhovori bylo také zjistit orientac¢ni vysi
provizi u stavebniho spofeni a Zivotniho pojiiténi. Rizené rozhovory v uplném znéni

jsou uvedeny v Ptiloze €. 1 — Rizené rozhovory.

3.5.1 Predstaveni poradct
Béhem mésice bfezna byly uskutecnény fizené rozhovory se ctyfmi osobnimi prodejci,
ktefi pracuji, nebo pracovali béhem posledniho roku, pro firmu OVB Allfinanz, a. s.

Prvnim z poradcti je slecna Klara Vackova (déle jen prodejce A), kterd pro firmu

pracuje 2 roky jako nezavisly finan¢ni poradce.

Druhym poradcem je pan Jifi Lang (déle jen prodejce B), ktery pro firmu pracoval jako
nezavisly finan¢ni poradce. Svoji spolupraci s firmou ukoncil po roce a pal a obor

financnictvi zcela opustil.
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Ttetim z poradcil je pani Lenka Filipenska (dale jen prodejce C), kterd pro spole¢nost
pracovala 6 let. Pracovala jako nezavisly finan¢ni poradce. Po Sesti letech svoji

spolupraci s firmou ukoncila a piesla ke konkurencni firmé.

Poslednim poradcem je sleéna Monika Dobrovolna (déale jen prodejce D). Pro firmu

pracuje tietim rokem jako nezéavisla finan¢ni poradkyné.

3.5.2 Vysledky Fizenych rozhovori - zhodnoceni prace finanéniho

poradce
Kladné stranky prace finan¢niho poradce

Vsichni poradci povazuji tuto praci za zajimavou piedevs§im proto, ze mohou pomahat
lidem, ktefi jejich pomoc a rady potiebuji a oceni. Za velky pfinos povazuji moznost
neustale vzdélavani sama sebe v oblasti financnictvi. Zejména Zeny vidi veliké plus
v moZznosti skloubit osobni Zivot s tim profesnim pii moznosti dobrého finan¢niho
ohodnoceni. Naopak pan Jifi povazuje za nejvétsi vyhodu pouze moznost zajimavého

finan¢niho ohodnoceni.

Nesporn¢ kladnou strankou prace finan¢niho poradce je dle samotnych poradci
neustaly kontakt s lidmi, navazovani novych kontaktii a moznost flexibilni pracovni

doby, kterou tato prace umoziuje.

Z odpovédi vSech oslovenych poradcii vypliva, Ze jsou s touto praci spokojeni.
Oslovené poradkyné dokonce uvedly, Ze se touto praci realizuji.

Vnimani prace s lidmi

Vsechny z oslovenych Zen s lidmi pracuji rady. Jediny prodejce B uvedl, Ze v dobé,
kdy s praci finan¢niho poradce zacinal, byl pfi préci s lidmi nervézni a nejisty.

Navrhy na zmény v ramci finanéniho poradenstvi

Pouze prodejce B uvedl, Ze by na této praci neménil nic, Ze s ni byl spokojeny. Zbylé
poradkyné se vesmé&s shoduji na zptisnéni kontroly, a to jak pfi zahajovani ¢innosti, tak
pii praci s lidmi ¢i v pribéhu prace. Divodem navrhu kontrol je predevsim fakt, ze je
mnoho Spatnych poradcil, kteti praci d€laji jen ve svlj prospéch a piili§ ji nerozumi,

a kazi tak povést poradciim, ktefi svou praci délaji zodpovédné.
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Odmitavy postoj zakaznika

S odmitavym postojem zakaznika se setkali vSichni Ctyfi poradci. VSichni poradci
pfiznali, Ze se v takovém piipad¢ snazili zdkaznikovi vysvétlit nabidku svych sluzeb
a smysl, v ¢em spocivaji. V ptipadé, ze ani poté zakaznik nezménil sviij postoj, vSechny
zeny dale nevyvijely snahu zdkaznika pfimét. Prodejce B se i nadale snazil zékaznika
presveédcit.

Zkreslené informace

Jediny prodejce B se s podsouvanim zkreslenych informaci nikdy nesetkal. Zbylé
poradkyné uvedly, Ze podsouvani zkreslenych informaci od vedeni neni nic
neobvyklého a setkaly se s tim jiz n¢kolikrat. Dale vSechny 3 ale dodaly, ze ony sami

takové informace dale svym zakazniklim nepiedkladaji.
Motivace pri praci finan¢niho poradce

Za nejsilngjsi prvek motivace uvadéji vSichni poradci dobré finanéni ohodnoceni.

Predevsim Zeny za motivaci povazuji i moZnost pomoci druhym.

Dal$imi faktory motivace je uznani ze strany zakaznikli a porozuméni finanéni

problematiky zejména pro ucely vlastni rodiny.
Finan¢ni ohodnoceni - provize

Vsichni dotdzani poradci byli se svou financni odménou spokojeni. Béhem rozhovorti

nebyly zaznamenany z4dné stiznosti na oblast odménovani.

Firma nabizi mnoho finan¢nich produkti. Pro vyzkum provadény vramci této
bakalaiské praci byly zvoleny dva produkty, konkrétné stavebni spotfeni a Zivotni
pojisténi. U téchto zvolenych produktd byla zjistovana vyse provize, kterou finanéni
poradci ziskavaji za uzavieni smlouvy. V nésledujici Tabulce 1 — VySe provizi uvedené
finan¢nimi poradci jsou uvedeny rozmezi provizi vyplacené za sjednani stavebniho
spofeni a zivotniho pojiSténi. Vzhledem k tomu, Zze Céastka vyplacené provize je
odvozena od vyse cilové cCastky u stavebniho spofeni a roc¢ni ukladané castky

u zivotniho pojisténi, neni mozné stanovit pouze jednu konkrétni ¢astku provize.
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Tabulka 3: Vyse provizi uvedené financnimi poradci

Prodejce A Prodejce B Prodejce C Prodejce D

Stavebni sporeni 100 —700 K¢ 100 — 600 K& 100 — 800 K& 100 — 700 K&

Zivotni poji§téni 1000-17000K&  1100-23000KE 1000 - 15000 K& 1500 — 13 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Divody odchodu od firmy OVB Allfinanz, a. s.

Dva z oslovenych poradct pro tuto firmu jiz nepracuji. Divodem pro prodejce B byl
fakt, ze se v této oblasti nedokdzal do budoucna realizovat a zcela opustil oblast
finan¢nictvi. Prodejce C od firmy odeSel z divodu postoje spolecnosti ke kariérnimu
ristu. Nechtél, aby s nim bylo zachazeno jako s jeho kolegy. OdeSel ke konkuren¢ni
firmé, u niZ ma lepsi provize vyborné analytické centrum pro tuto praci (dokonaly

software).

3.6 Dotaznikové Setreni

V mésicich tnor a bfezen roku 2015 bylo provadéno dotaznikové Setfeni. Cilovou
skupinou byli vSichni muzi a Zeny, ktefi se setkali s osobnimi prodejci firmy OVB

Allfinanz, a. s.

Vybér respondentli probihal na zakladé pohodlnostniho vybéru. Celkem bylo sesbirano
218 kompletné¢ vyplnénych dotaznikd. Dotazovani respondentli bylo provadéno
elektronicky pomoci online dotazniki, a osobnim dotazovanim. Navratnost
elektronickych dotaznikii byla dle statistik serveru Vyplnto.cz 67 %. Pfi osobnim
dotazovéni bylo osloveno 95 respondentti, dotaznik vyplnilo 75 z nich (78 %). Dotaznik
byl sestaven ze 14 otazek. Dotaznik, na ktery respondenti odpovidali, je umistén na

konci této prace v Ptiloze ¢. 2 — Dotaznik.

3.6.1 Predstaveni vzorku respondentt
Dotaznikového Setfeni se zacastnilo celkem 218 respondentl, z nichz bylo 121 Zen

(56 %), zbytek (97; 44 %) byli muzi. Z pohledu zastoupeni pohlavi lze prizkum

povazovat za rovhomérné zastoupeny.
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Nejvice zastoupenou vékovou kategorii prizkumu byla 18 — 25 s 80 respondenty (37
%). Druhou nejvice zastoupenou vékovou kategorii byla ,,36 — 45 (28 %), tfeti vyrazné
zastoupenou skupinou byla ,,26 — 35 (27 %). Zbylé dvé kategorie ,,46 — 60 a ,,61

a vice* ziskaly zna¢n¢ mén¢ respondenti.

Z pruzkumu vypliva, ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo nejvice ,,zaméstnanych®
respondentti, konkrétné 91 (41,7 %). Druhou a tieti nejvice zastoupenou skupinou byli
»studenti® s poctem 73 respondentt (33,5 %), a ,,podnikatelé s poctem 36 (16,5 %).
Ostatni skupiny ziskali respondentii méné. Co se socioekonomické statusii respondentti

ty¢e, mizeme tuto strukturu povazovat za rovnomeérné zastoupenou.

Do prizkumu se zapojilo celkem 140 respondentd (64,2 %), ktefi uvedli ,,stiedni
s maturitou® jako svoje nejvyssi dosazené vzdélani. Déle 68 respondentt (31,2 %), kteti
uvedli ,,vysokoskolské®. Skupiny ,,zdkladni* a ,,stfedni bez maturity/ vyucen* zahrnuji

celkem 10 respondenti (4,6 %), coz lze povazovat za zanedbatelné.
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Tabulka 4: Identifikace vzorku respondentii

Identifikace vzorku Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Pohlavi

Zena 121 56 %

muz 97 44 %

Vékova kategorie

18 -25 80 37 %
26-35 58 27 %
36-45 61 28 %
46 — 60 16 7%
61 a vice 3 1%

Socioekonomicky status

student 73 33 %
zaméstnany 91 42 %
nezaméstnany 8 4 %
na rodicovské dovolené 9 4 %
podnikatel 36 17 %
dichodce 1 0 %
Vzdélani

zakladni 1 0 %
sttedni  bez  maturity/ 9 4 %
vyucen

stiedni s maturitou 140 64 %
vysokos$kolské 68 31 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 1 — Jaky je vas nazor na firmy poskytujici financni poradenstvi?

Graf 4: Nazor na firmy poskytujici financni poradenstvi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ¢. 1 odpovédélo celkem 218 respondentti. Tato otdzka byla polozena formou
oteviené odpovédi. Jednotlivé odpovédi byly po vyhodnoceni dotazniku rozdéleny do
skupin. V ramci skupiny jsou vzdy odpovédi s podobnym, nebo stejnym ndzorem.
Negativni ndzor uvedlo 46 respondenti (21,1 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byl
nazor, ze firmam poskytujicim finan¢ni poradenstvi jde jenom o zisk. Tuto odpoveéd
uvedlo 21 respondentti (9,63 %). Naopak pozitivni nazor uvedlo pouze 16 respondentii
(7,34 %). Dalsi kladny nazor poukazujici na uzitecnost firem poskytujicich financni
poradenstvi uvedlo 17 respondentt (7,8 %). Dalsi odpovédi jsou vice méné negativni,

nebo neutralni.

Z vysledkt jednoznacné€ vypliva, ze firmy zabyvajici se finanénim poradenstvim nejsou

mezi lidmi vnimany pozitivng, ale naopak negativné.
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Otazka €. 2 — V piipadé, Ze si chcete sjednat pojiSténi i spofeni

Graf 5: Sjednani pojisténi ¢i sporeni

obratite se na
vse vyridite po finanéniho poradce
internetu 20 %
26%

zajdete pfimo na
pobocku pojistovny
55 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ¢&. 2 odpovédélo 218 respondentd. Ukolem této otazky bylo zjistit, zda se lidi
na finan¢ni poradce obraceji sami. Nejcastéj$i odpovéd’ ,,zajdete piimo na pobocku
pojistovny* uvedlo 119 respondentt (55 %). Naopak nejméné respondentt (20 %) by se

obratilo na finan¢niho poradce.

Z odpovédi na otazku ¢. 2 je patrné, ze sluzby finan¢nich poradcti jsou v poméru

k ostatnim moznym odpovédim vyuzivany nejméne¢.
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Otazka €. 3 — Jak vnimate praci finan¢niho poradce?

Graf 6: Nazor na prdci financniho poradce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku ¢. 3 odpovidalo vSech 218 respondentll a bylo mozné zaskrtnout vice
odpovédi. Nejcastéji zvolenou odpovédi, kterou zvolilo 109 respondentd, bylo ,,pfijde
mi to vlezlé“. Druhou nejcastéj$i vybiranou odpovédi byla moznost ,,chce to davku
odvahy*. Tuto moznost zvolilo 84 respondentii. Naopak odpovédi kladného vnimani
prace finan¢niho poradce vyuzilo celkem pouze 59 respondentl (17 takova prace se mi
libi + 42 je to zajimava prace). Celkem 50 respondentti uvedlo jiny moznost. Odpovédi
respondentli, ktefi vyjadfili svlj ndzor vradmci odpovédi ,jind moznost“ byly
roz¢lenény do 7 skupin. Pro prehlednéjsi znazornéni byly odpovédi zaneseny do Grafu

7, ve kterém jsou pro lepsi piehlednost pouzity barvy v zavislosti na polarité¢ odpovédi.
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Graf 7: Jiné ndzory na praci financniho poradce
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 7 — je patrné, ze se prace poradce vylozen¢ nelibi 31 % respondentti. Celkem
20 % respondentii povazuje praci financniho poradce za praci, kterd nema dobrou
uroven. Pouze 9 % respondenti uvedlo, Ze je to prospéSna prace. Pozitivni nazor uvedli

jen 3% respondentt.
Z otazky €. 3 jednoznacné vypliva, ze je prace finan¢niho poradce vniméana negativné
a neni povazovana za praci s dobrou trovni. Podle vSeho mezi respondenty o takovou

praci neni zajem, protoze takovou moznost nikdo neuvedl. Naopak vyjadieni nezajmu

o praci poradce uvedli 3 respondenti (9 %).

48



Otazka ¢. 4 — Znate n¢jakou firmu, kterd se vénuje finanénimu poradenstvi?

Na otazku €. 4 odpovedélo vSech 218 respondentt. Celkem 201 z nich (92 %) uvedlo,
ze n¢jakou zprostiedkovatelskou firmu znaji. Pouze 17 respondentd (8 %) zadnou

takovou firmu neznaji.

Otazka €. 5 — SlySel/a jste nékdy o firmé¢ OVB Allfinanz, a. s.?

Graf 8: Povédomi o firmé OVB Allfinanz, a. s.

nevzpominam
si
3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku €. 5 byla zodpovézena vSemi 218 respondenty. Z odpovédi vypliva, Ze se
vétSina respondentil s firmou OVB Allfinanz, a. s. setkala. Naopak odpovéd’ ne uvedlo

19 respondenti (9 %).

Odpovéd’ na otazku ¢. 5 filtruje dal§i prib&h odpovidani. Otazkou ¢. 6 pokracovali
pouze respondenti, kteti uvedli odpovéd’ ,,ano*. Ti respondenti, ktefi uvedli odpovédi
,ne“ a ,nevzpominam si“ byli presmérovani na otdzku ¢. 11. Po zodpovézeni otazky

¢. 5 tedy dale otazkou €. 6 pokracovalo 193 respondenti (89 %).

Otazka €. 6 — Uz jste se n€kdy setkal/a s finanénim poradcem firmy OVB Allfinanz,

a.s.?

Na otdzku €. 6 odpovédélo celkem 193 respondentd. Celkové 174 z nich (90 %) uvedlo,

ze s finanénim poradcem firmy OVB Allfinanz, a. s. jiZ setkalo.
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Ackoli 19 respondentt uvedlo, Ze se s finan¢nim poradcem firmy OVB Allfinanz, a. s.
nesetkalo, v odpovidani pokracuji stejné jako ti, kteti uvedli moZnost ,,ano*. Divodem
je otazka €. 9, ktera zjistuje, zda respondenti ve svém okoli znaji jakéhokoli finan¢niho

poradce, bez ohledu na to, jestli pracuje pro firmu OVB Allfinanz, a. s.

Otazka €. 7 — Uzaviel/a jste pfes financniho poradce firmy OVB Allfinanz, a. s. Zivotni

pojisténi nebo stavebni spofeni?

Graf 9: Vyuzité sluzby

uzavrel/a jsem
pojisténi
20%

uzavrel/a jsem
sporeni
3%

uzavrel/a jsem
pojisténi i spofeni
7%
neuzavrel/a jsem
nic
70 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazku ¢. 7 zodpovédélo celkem 193 respondentli. VétSina z respondentti, konkrétné
136 (70 %), ptes finan¢niho poradce firmy OVB Allfinanz, a. s. neuzaviela nic. Pouze

13 respondenti (7 %) uzavielo pojisténi i spofeni.

Z prizkumu vypliva, ze ackoli se s finanénim poradcem firmy OVB Allfinanz, a. s.
setkalo 174 respondentl (viz otazka ¢. 6), 134 respondentli ptfes tohoto poradce
neuzaviela ani pojiSténi, ani spofeni. Je tedy ziejmé, Ze spoluprace s finanénimi poradci

neni pfili§ popularni a je vyuzivana méné nez tretinou dotazovanych.
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Otazka ¢. 8 — Jakd je vaSe osobni zkuSenost s financnim poradcem firmy OVB

Allfinanz, a. s.?

Odpovédi na otazku ¢. 8 byly koncipovany ve formé& sémantického diferencidlu
s pétistupnovou skalou.

Respondenti projevovali sviij postoj k celkové Sesti vyroklim o finan¢nich poradcich

firmy OVB Allfinanz, a. s..

Primérné hodnoty respondenty vybiranych odpovédi byly zaznamenany do Grafu 10.
Pfestoze se jednd o ordindlni proménnou, byla zvolena primérna hodnota, kterad
zastupuje stiedni hodnotu odpovédi. Tato skutecnost byla ovéfena na tvaru histogramii

— tvaru Gaussovy kiivky.

Graf 10: Hodnoceni financnich poradcu (priimérné hodnoty)

pfijemnost

znalost produkt( vstricnost

spolehlivost divéryhodnost

naslouchani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 8 je patrné, Ze zadny z 6 vyrokd mezi respondenty neziskal lepsi nez primérné
hodnoceni. Nejlépe hodnocenym atributem je piijemnost s primémym hodnocenim
2,71. Nejhtfe hodnocenym vyrokem je divéryhodnost. Tento atribut ziskal primérné

hodnoceni 3.,4.
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Graf 11: Hodnoceni financnich poradcui (median)

prijemnost
5
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V Grafu 11 jsou uvedeny hodnoty zjisténé pomoci medianu. Stejné€ jako v Grafu 10 je

nejhtife hodnocenym atributem divéryhodnost.

Z Grafu 11 je patrné, ze zeny finan¢ni poradce hodnoti 1épe nez muzi.
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Otazka €. 9 — Znate ze svého okoli nékoho, kdo pracuje jako finanéni poradce?

Graf 12: Financni poradce z okoli

nevim ne
()

ano
91 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku €. 9 odpovédélo celkem 193 respondentd. 176 respondentii (91 %) uvedlo, Ze
znaji ze svého okoli nékoho, kdo pracuje jako finan¢ni poradce. Pouze 15 (8 %) uvedlo,

ze nikoho takového ve svém okoli neznaji.

Z otazky €. 9 je patrné, ze je prace finan¢niho poradce rozsifena a vénuje se ji mnoho
lidi. Zajimavym zjiSténim je srovnani odpovédi otdzek €. 9 a €. 6. U otazky €. 6 uvedlo
19 respondentl, Ze se s financnim poradcem firmy OVB Allfinanz, a. s. nikdy
nesetkalo, zatimco u otazky ¢. 9 uvedlo pouze 14 respondentl, ze neznaji nikoho ze
svého okoli, kdo jako finan¢ni poradce pracuje. Da se tedy predpokladat, ze do

odpovédi u otazky €. 9 jsou zahrnuti i ti, kteti nepracuji pro firmu OVB Allfinanz, a. s.

Tabulka 5: Srovnaniodpovedi ¢. 6 a ¢. 9

ano 165 8 1 174

ne 12 6 1 19

177 14 2 193

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 10 — Divétujete finanénim poradcim firmy OVB Allfinanz, a.s.?

Graf 13: Duveéra k financénim poradciim

rozhodné vérim
9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazku €. 10 zodpovedéli vSichni respondenti. 92 respondentl (48 %) vyuzilo odpovédi
,rozhodné nevéfim*. Druhou nej€astéji vyuzivanou odpovédi je ,,spiSe nevéfim®. Tuto
odpovéd’ pouzilo 56 respondentd (29 %). Pouze 45 respondentd (v souctu 17 -

o4

,rozhodn¢ veérim™ + 28 | spisSe v&fim*) financnim poradctim davétuje.

Z odpovédi otazky €. 10 je jednoznacné patrné, Ze mezi lidmi vici finanénim poradciim
panuje velkd neduvétivost. DA se predpokladat, Ze k tomuto ndzoru lidi vedou bud’

osobni zkusenosti, popiipadé zkusenosti nékoho blizkého, nebo informace z médii.
Duvérivost mizu vs. daveétivost Zen
Zeny jsou obecné povazovany za davériveéjsi pohlavi. V této praci je zjiStovano, zda

tomu tak je 1 v ptipadé¢ finan¢nich sluzeb.
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Graf 14: Duveérivost dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

i€ j znaéné, ze 7 jsou skutecné duvérivejsi nez muzi. \G
Z Grafu 10 je jednoznacné, Zze Zeny jsou skutecné duveérivejsi nez muzi. V celkovém
hodnoceni uvedlo moznost ,,rozhodné¢ nevéfim* nejvice muzt i zen. Odpoveéd
,rozhodné véfim* uvedlo téméf jednou tolik zen (11 %) nez muzi (6,5 %). Zeny muze
ptevysuji ve vSech odpovédich kromé ,,rozhodné neveéfim®, coz lze pfisuzovat prave

vSeobecné Zenské duveérivosti.

3.8 Hodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1

S firmou OVB Allfinanz, a. s. se setkalo alespon 60 % respondent.
Na zaklad¢ vysledkt hodnoceni otazky ¢. 5 mtize byt tato hypotéza potvrzena.

V otazce €. 5 bylo zjiStovano, zda respondenti o firm&¢ OVB Allfinanz, a. s. n€kdy

(13

slySeli. Odpovéd’ ,,ano* uvedlo celkem 89 % respondenti. Tento vysledek byl
prekvapivé vétsi, nez se ocekavalo. Povédomi o této firme¢ je mezi lidmi opravdu

znacné.
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Hypotéza €. 2

Nejvice respondentll znd firmu OVB Allfinanz, a. s. prostfednictvim finan¢nich

poradct.
Na zékladé€ vyhodnoceni otazky €. 6 Ize tuto hypotézu potvrdit.

V otazce €. 6 bylo zjisStovano, zda se respondenti setkali pfimo s finanénim poradcem
firmy OVB Allfinanz, a. s. 90 % z respondentii uvedlo, Ze se s financnim poradcem této
firmy jiz setkala. Potvrzeni hypotézy €. 2 podporuji 1 vysledky otdzky €. 5, ktera zjistila,
ze 89 % respondentli o firmé¢ OVB Allfinanz, a. s. slySelo. Lze tedy tvrdit, ze si

respondenti spiSe vybavuji finan¢ni poradce nez firmu samotnou.

Hypotéza €. 3

Nadpoloviéni vétSina respondentll ma k finanénim poradciim firmy OVB Allfinanz, a. s.

negativni postoj.
Tuto hypotézu lze potvrdit na zakladé vyhodnoceni otazek ¢. 10 a €. 3.

V otazce ¢. 10 uvedlo celkem 79 % respondentt (52 % - ,,rozhodné nevéfim* + 27 % -
,»Spise nevefim®) finanénim poradciim nevéfi. Z vyhodnoceni otazky €. 3 je jednoznaéné
ziejmé, ze maji respondenti k témto poradcim negativni postoj. 119 respondentl
z celkovych 218 uvedlo, ze jim prace finan¢niho poradce pfijde vlezla. Celkem 50
respondentli vyuzilo moznosti ,,jina odpovéd™, pricemz 17 % znich uvedlo velmi

odmitavy nazor a 30 % to, Ze se jim takova préace nelibi.

Hypotéza €. 4

Nejméné 40 % respondentti se alespon jednou setkalo se situaci, Ze jim bylo vnucovano
pojisténi, ¢i jind finanéni sluzba i ptes to, ze o ni neméli zajem.

Hypotézu lze potvrdit na zdklad€ vyhodnoceni otazky €. 8.

V otazce €. 8 bylo zjiStovano, jaké osobni zkuSenosti maji respondenti s finan¢nimi
poradci firmy OVB Allfinanz, a. s. Na otazku ¢. 8 odpovidalo celkem 193 respondenti,
pricemz 41 % znich uvedlo, Ze na né byl finanénim poradcem vyvijen natlak.
Neodbytnost ze strany poradce uvedlo 37 %, nepfijemnost potom 28 %. Otazka ¢. 8
byla vyhodnocena viceméné kladné, protoze pozitivni odpovédi byly pii vyzkumu

vyuzivany €astéji nez odpovédi negativni.
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Hypotéza €. 5
Zeny finanénim poradctim davéiuji vice nez muzi.
Hypotézu lze potvrdit na zdkladé otdzek ¢. 9 a¢. 11.

Z vyhodnoceni otazky ¢. 9 a otazky ¢. 11 vypliva (viz Graf 14), Ze Zeny jsou vuci
(50 muza + 44 Zen) byla odpovéd’ ,,rozhodné nevérim*. Tato odpoveéd’ ziskala celkem

48,7 % vSech odpovédi.

3.9 Vlastni navrhy

Z vysledkt prace vyslo najevo nékolik nedostatkdl osobniho prodeje v oblasti finan¢niho

poradenstvi u vybrané firmy. Tyto nedostatky je mozné ¢astecn¢ fesit.

Nejvétsim problémem financénich poradcii pracujicich pro firmu OVB Allfinanz, a. s. je
nedivéra a negativni postoj, které k nim respondenti maji. Divodem odmitani jsou
predeslé zkusenosti, negativni ohlasy od ostatnich a pomluvy o firmé v médiich. Vyfresit
tuto situaci neni snadné, nebot’ je to otazkou tydnii, nebo spise mésict a rokil. Resenim
této nedobré situace mize byt pozvolné a postupné presvédéeni vetejnosti o tom, Ze je
jejich negativni ndzor mylny. Pro zlepSeni vnimani osobnich prodejcii spole¢nosti OVB

byly navrzeny nésledujici kampang.

3.9.1 Kampan na socialnich sitich Facebook a Twitter

Kampail by hypoteticky probihala na socialnich sitich Facebook a Twitteru. Ackoli
Twitter nedosahuje takové popularity jako Facebook (Postulka, 2013), jednd se
o socialni sit’ navs§tévovanou velkym mnozstvim populace. Dle dostupnych informaci
(Lacko, 2014) je Facebook kazdou patou navstévovanou strankou na internetu. Twitter

1ze propojit s Facebookem, takze Ize ptispévky zobrazit na obou strankéch.

Kampan by byla postavena na kladnych referencich soucasnych klientd firmy. Cela
kampan by byla vedena tak, aby ptsobila pfirozen¢ a zaroven nepiisobila jako kampai

reklamni.
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Pro ucely kampan¢ budou zalozZeny reklamni U¢ty na Facebooku a Twitteru. Na tyto
ucty budou poradci postupné vkladany jednotlivé kladné nazory klientd. ZkuSenosti

klientd s firmou budou uvadény na zdi profilu.

Uzivatelské ucty, které budou zaloZeny na socidlnich sitich, budou na principu placené

reklamy. Nazev reklamnich uct bude: Spokojent zakaznici OVB.

Do kampané budou zapojeni finan¢ni poradci firmy. Poradci budou od svych klientt
vyzadovat pozitivni ohodnoceni jejich vzajemné spoluprace. Pro hodnoceni spoluprace
poradce s klientem budou vyhotoveny formulafe ve formatu A5, za jehoZ vyplnéni ziska

zékaznik odménu 100 K¢&.

Tabulka 6: Cena formulare

Formular A5/1 klient

barevny tisk 9,50 K¢
¢ernobily tisk 1,00 K¢
odména klienta 100,00 K¢

Zdroj: zpracovano dle Skori, 2015

Dle informaci z roku 2013 (OVB Allfinanz, a. s., 2014) je celkovy pocet klientl firmy
1 198 000. Kampan bude cilena jen na osoby ve veku 25 — 40 let.

Cela kampan potrva pul roku, poté zistanou ucty neaktivni a nasledné budou zruSeny.
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Kampaii na Facebooku

Tabulka 7: Placena reklama na Facebooku

Placena reklama na Facebooku

cena za proklik 1-15 K¢ (cena dle cilenosti a poc¢tu
prokliki)

mésiéni sprava reklamy 990 K¢

cena za jednorazovy navrh 1999 K¢

Zdroj: Kost’al, 2015

Cena MK - placeny dosah

100 K& 9,1 -169tis
200 K& 18,2-33,8tis
300 Ké  27,3-50,7 tis
400 K& 36,4 67,6 tis
600 K¢ 53,9-100,1 tis
1000 K¢ 90,3 -167,7 tis
1500 K& 135,1 —250,9 tis

Zdroj: Fiala, 2013

Tabulka 8: Cena marketingové komunikace v tisicich uzivatelii
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Kampan na Twitteru

Tabulka 9: Placena reklama na Twitteru

Placena reklama na Twitteru

cena za 1000 zobrazeni cca 100 K¢
mésiéni sprava reklamy 990 K¢
cena za jednorazovy 1 999 K¢
navrh

Zdroj: Fiala, 2013

3.9.2 Kampan na diskusnich férech

Druha kampan by byla zalozena na pozitivnich reakcich pfidavanych na diskusnich

forech Poradci-sobé.cz a iDnes.cz/finance.

Do kampané by byli zapojeni 2 najati pracovnici, kteti by vytvareli fiktivni uzivatelské
ucty na vySe zminénych diskusnich férech. Jako fiktivni uzivatelé by na diskuznich

forech vyvolavaly pozitivni reakce na poradce firmy OVB.

Vramci kampané by byla pouzita hesla ,spokojenost”, ,,optimismus®, ,radost*
a ,ctnosti“. Dlvodem pro vyuziti pozitivni psychologie je fakt, ze lidé pozitivni
reference a doporuceni od ostatnich pfijimaji 1épe nez utocné nazory a pomluvy.
(Slezackova, 2012)

Kampant by trvala 3 mésice, poté by zlstali fiktivni uZivatelské ucty neaktivni
a nasledn¢ by byly zruseny. Najati pracovnici by pravidelné vzdy dva dny v tydnu po
dobu 4 hodin/ den prohlizeli diskusni fora, ptidavaly pozitivni reakce a kladné

komentovali reakce ostatnich.
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Tabulka 10: Predpokladané naklady

predpokladané naklady

hodinova mzda 250 K¢
hodin/ den 4h
hodin/ tyden 8h
hodin/ mésic cca40h
mzda/ 1 pracovnik 10 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaver

Tato bakalafska prace byla zaméfena na problematiku osobniho prodeje v roli
marketingové komunikace. K vyzkumu byla vybrana spolecnost OVB Allfinanz, a. s.,
ktera se vénuje finanénimu poradenstvi a v ramci Ceské republiky ma velmi rozsahlou

sit’ osobnich piimych prodejct (cca 4000).

V teoretické ¢asti byly uvedeny nazory prednich autord pisobicich v oblasti
marketingové komunikace a osobniho prodeje. V celkovém pojeti teoretickd Cast
pfiblizuje zkoumanou problematiku a zaméfuje se piedevSim na pojmy, které uzce

souvisi s danou tématikou.

V metodické Casti jsou predstaveny metody, kterymi bude vysledki dosahovéano. Dale
jsou zde uvedeny cile celého vyzkumu, které jsou situovany jako jeden hlavni a dva
vedlejsi cile. Je zde uvedeno 5 hypotéz. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a fizenych

rozhovorti byly vSechny hypotézy potvrzeny.

Na zacatku praktické ¢asti je ve zkratce predstavena spoleénost OVB Allfinanz, a. s.
Daéle je prakticka ¢ast rozd€lena na pét dil¢ich. Prvni ¢ast predstavuje zhodnoceni jak
z pohledu finan¢niho, tak z pohledu vyvoje zaméstnancii a zdkaznikd. V druhé casti
jsou predstaveny nastroje marketingové komunikace, které spole¢nost vyuziva. Ve treti
¢asti se nachazi finan¢ni hodnoceni vyuzivani osobniho prodeje. Ve ctvrté Casti je
zhodnoceni prace finanéniho poradce samotnymi poradci, ktefi pro firmu
OVB Allfinanz, a. s. pracuji, nebo v minulosti pracovali. V paté casti se nachazi
vysledky dotaznikového Setieni. Nejprve byl specifikovan problém a vytvotren dotaznik.
Pilotaz dotazniku probé&hla na dvaceti respondentech, aby pfi oficidlnim Setfeni nedoslo
ke Spatnému pochopeni otdzek. Dotaznik byl zodpovézen 218 respondenty. Vysledky
vSech péticasti praktické ¢asti prace byly zaneseny do prehlednych grafii a tabulek.

Vysledky ukéazaly, ze mé osobni ptimy prodej pro firmu OVB zéasadni vyznam, nebot’ je
finan¢niho poradce je lidmi pracujicimi v tomto oboru hodnocena kladné, stejné jako je
tomu u hodnoceni finanéni odmény za tuto praci. Bylo také zjisténo, ze firmé
OVB Allfinanz, a. s. stale naristd pocet zdkaznikii. Trend ristu vykazuji i mezirocni
zisky. Celkové vysledky ukazuji, ze si firma i pfes prevladajici negativni postoj
zakazniki vede dobfe. Dotaznikové Setfeni naopak odhalilo, Ze jsou finanéni poradci

firmy OVB Allfinanz, a. s. mezi lidmi vniméni velmi negativné, lidé k nim nemaji
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divéru a sami je nevyhledavaji. Dilezitym zjisténim byl fakt, ze firmu znd témét 90 %
respondentt.

Zavérem prace byly shrnuty zasadni nedostatky financniho poradenstvi a byly
vypracovany dva navrhy na kampané pro zlepSeni vnimani firmy OVB mezi lidmi.

Prvni kampan byla zaloZzend na popularité, vlivu a dostupnosti socialnich siti. Druha

kampan byla zalozena na pozitivni psychologii na diskusnich forech.
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Summary

This paper focuses on personal sales and its role in marketing communication. Based on
an analysis of the current state it aims to propose changes to the usage and perception of

personal sales.

The theoretical part of this work contains opinions of renowned authors about the given

issue.

The practical part of the work focuses on OVB Allfinanz, a. s. company. It summarizes
marketing communication tools used by this company. IT also contains the results of
questionnaires that aim to research the opinions of a target group on the persona sales
practiced in the company. It also includes the results of one to one interviews with the
OVB’s salesmen. There is a financial analysis of the usage of personal sales contained

in this part as well.

The hypothesis is evaluated in the conclusion of the paper. Based on the findings,
marketing campaigns are proposed. These campaigns are aimed to improve the overall

state of the company.

Key words

Marketing communications, direct selling, sales related expenses
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Pfilohy
Piiloha &. 1 — Rizené rozhovory

Ptiloha ¢. 2 — Dotaznik



Priloha ¢. 1 — Rizené rozhovory

Sle¢na Klara Vackova — finan¢ni poradkyné firmy OVB Allfinanz, a. s.

o Jak dlouho trva Vase prace pro firmu OVB Allfinanz, a. s.? 2 roky
o Co se Vam libi na praci finan¢niho zprostiedkovatele? V ¢em Vam tato prace ptijde
zajimava?

Mam rada préci s lidmi. Jsem hodné¢ spolecenska a tato prace mi dava moznost
poznat mnoho novych lidi.
Zajimava je tato prace hlavné proto, ze se neustidle vzdélavam a rozvijim,
pomaham lidem a k tomu vSemu jsem za to placena. © Tato prace je pestra,
rozmanita a ¢lovék neni potad ve stejném stereotypu.

o Proc¢ byste doporucila svym zndmym praci finan¢niho zprostiedkovatele?

Pokud c¢lovék nemé problém s komunikaci s ostatnimi a oslovovdnim novych
zdkaznikd, je financni zprostfedkovatelstvi jedinecnou pracovni piileZitosti s velice
peknym finanénim ohodnocenim. Velkou vyhodou vidim také v tom, ze si mohu svijj
pracovni harmonogram usporadat dle svych pozadavkii a moznosti, nejsem na nikom

zavisla, protoze nemam pevnou pracovni dobu.

o Co vas pii takové praci motivuje?
Nejvétsi motivaci je pro me€ uznani za dobie odvedenou préci, zejména ze strany
zékaznikl. Dal§im, co mé& pfi mé praci motivuje je finanéni odména, kterd je
zavisla na mnozstvi uzavienych smluv, i kdyz preferuji kvalitu pfed mnozstvim.
o Jste spokojena s finanénim ohodnocenim prace finanéniho zprostiedkovatele?
S finan¢nim ohodnocenim jsem spokojena, nemohu si stézovat.
o Kolik pfiblizné ¢ini provize za sjednani

- stavebniho sporeni? — od 100 K¢ — 700 K¢

- zivotniho pojisténi? — od 100 K¢ — 17000 K¢

o Jak se vam libi prace s lidmi?
Prace s lidmi mam rada, napliuje mé.

o Setkala jste se nékdy u zakaznika s odmitavym postojem?
Ano, jisté Ze jsem se s odmitavym postojem setkala. Pti préci, kterou délam, to
neni nic neobvyklého. V takovych piipadech se snazim byt mild a vysvétlit o co

se opravdu jedna.



Pokud ano, snazila jste se i pies to zékaznika presvédcovat?
Jestlize zakaznik odmita, neptesvédcuji ho. Ze svych zkusenosti vim, Ze to nema
cenu, protoZe ndzor stejné nezmeni.

Co by se podle Vas dalo na praci pojistovaciho zprostfedkovatele zménit?
VSsichni poradci nejsou stejni. Nékteti se k lidem nechovaji tak, jak by pfi své
praci méli, délaji Spatnou reklamu ostatnim poradctim, ktefi svou praci berou
vazné. Podle mé by se vice mé¢lo kontrolovat pravé jednani se zdkaznikem.

Stalo se Vam nékdy, Ze jste byla nucena zkreslit (i kdyz tfeba jen Castecng&)

informace predkladané zakaznikovi?
Ano, to se mi stalo n€kolikrat. Nemam to rada, snazim se byt k zdkaznikovi
vzdy upfimna.

Pokud jiz pro firmu OVB Allfinanz, a. s. nepracujete, co Vas k tomu vedlo?

Pro firmu stéle pracuji, jsem s praci spokojena.



Pan Jifi Lang — byvaly finan¢ni poradce

o Jak dlouho trva Vase prace pro firmu OVB Allfinanz, a. s.? zhruba rok a pul
o Co se Vam libi na praci finan¢niho zprostiedkovatele? V ¢em Vam tato prace piijde
zajimava?
Libi se mi, ze ma ¢lovek stale aktualni informace o finan¢nim trhu, uci se nové
véci, je v obraze.

o Pro¢ byste doporucil svym znamym praci finan¢niho zprosttedkovatele?
Tuto praci bych doporucil asi jeding kvili zajimavému finanénimu ohodnoceni.

o Co vas prii takové praci motivuje?
Jedinou motivaci pro mé byl od zacatku vydélek.

o Jste spokojen s finanénim ohodnocenim prace finan¢niho zprostiedkovatele?
Ano, byl jsem spokojen.

o Kolik pfiblizné ¢ini provize za sjednani

- stavebniho sporeni? — od 100 K¢ — 600 K¢

- zivotniho pojisténi? — od 1100 K¢ — 23 000 K¢

o Jak se vam libi prace s lidmi?
Kdyz jsem stouto praci zacinal, byl jsem pii svém jednani nervozni, ale
postupem casu jsem se zlepSoval a byl jsem si mnohem jist&j$i. Prace s lidmi je
docela zajimava, ale asi to neni Gplné moje parketa.

o Setkal jste se nékdy u zdkaznika s odmitavym postojem?
Urc¢ité ano, setkal. Je to celkem bézné.

o Pokud ano, snazil jste se i ptes to zakaznika ptesvédCovat?
Ano snazil jsem se 1 nadale pfesvédcovat. Nekdy se to minulo s u¢inkem, ale
mnohdy zékaznik pochopil, Ze mu mohu skuteéné pomoci a mé sluzby vyuzil.

o Co by se podle Vs dalo na praci pojiStovaciho zprostiedkovatele zménit?
V dob¢ kdy jsem u OVB pracoval, jsem nic ménit nechtél. Dnes uz se na to
divam trochu jinak. Na samotné praci bych ale asi nic nezménil, jde o to, jaky
jste typ, a ja dnes vidim, ze se pro tuto praci uplné nehodim.

o Stalo se Vam n¢kdy, Ze jste byla nucena zkreslit (i kdyZ tfeba jen castecné)

informace predkladané zakaznikovi?

Za dobu své prace pro OVB se mi nic takového nestalo.



o Pokud jiz pro firmu OVB Allfinanz, a. s. nepracujete, co Vas k tomu vedlo?
Pro firmu OVB jiz nepracuji. Divodem bylo hlavné to, Ze jsem v té praci

nevid¢l svoji budoucnost, nedokazal jsem se v této oblasti realizovat.



Pani Lenka Filipenska — finanéni poradkyné

o Jak dlouho trva Vase prace pro firmu OVB Allfinanz, a. s.? 6 let
o Co se Vam libi na praci finan¢niho zprostiedkovatele? V ¢em Vam tato prace ptijde
zajimava?
Je skvé€lé poznavat spoustu novych lidi. Libi se mi, kdyz lidem dokéazi pomoci
v jejich nedobrych a nelehkych finanénich situacich.
Na této praci mi ptijde zajimavé to, ze neni potad stejna. Kazdy klient mé jiné
potteby, kazdy potiebuje a hleda néco jiného.

o Proc¢ byste doporucila svym zndmym praci finan¢niho zprostiedkovatele?

Je to prace, kdy si mizete nastavit flexibilni pracovni dobu. Muzete si prizpisobit
osobni a pracovni zivot ve prospéch celé rodiny. MiiZete se vénovat détem a zaroven
vydélavat penize. Dale jde o neustalé vzdélavani a rozSifovani znalosti, které¢ povazuji

za velmi uzite¢né.

o Co vas prii takové praci motivuje?
Nejprve jsem této problematice chtéla vice porozumét, orientovat se v ni hlavné
pro potieby svoji rodiny. Postupem casu jsem zjistila, Ze je tato prace dobie
placend. Takze nejvétsi motivaci je finanéni odména.

o Jste spokojena s finanénim ohodnocenim prace finan¢niho zprostiedkovatele?
Ano jsem spokojena. Je to dobie placena prace, pfitom nemusite byt v praci
porad.

o Kolik pfiblizné ¢ini provize za sjednani

- stavebniho sporeni? — od 100 K¢ — 800 K¢

- zivotniho pojisténi? — od 1000 K¢ — 15000 K¢

o Jak se vam libi prace s lidmi?
Prace s lidmi se mi libi. Je zajimava, rtiznoroda a neustéle ptekvapujici.
o Setkala jste se nékdy u zakaznika s odmitavym postojem?
Ano, s odmitavym postojem jsem se setkala nejednou, ale jakmile jsem klientovi
vysvétlila, jak se véci maji, odmitavy ndzor zménil.
o Pokud ano, snaZila jste se i pies to zdkaznika piesvédcovat?
Pokud je klient odmitavy i1 pfes vSechno vysvétlovani, urcité ho nepiesvédcuji.

Kazdy svého §tésti strijcem.



Co by se podle Vas dalo na praci pojistovaciho zprostiedkovatele zménit?
Po zkusenostech vim, Ze tuto praci nedéla kazdy pojistovaci zprostredkovatel
pro potieby klienta, ale spiSe pro potfeby své. Zpftisnila bych moznosti a §koleni
pfi zahajovani ¢innosti. Spatni poradci §pini jméno dobrych poradci.

Stalo se Vam nékdy, ze jste byla nucena zkreslit (i kdyz tfeba jen c¢asteéné)

informace predkladané zakaznikovi?
Ano, €asto ndm jsou tyto informace podsouvany, ale j& nikdy neprodavam to,
¢emu sama neveéfim. Nedelam to.

Pokud jiz pro firmu OVB Allfinanz, a. s. nepracujete, co Vas k tomu vedlo?
Postoj spolecnosti v kariérnim postupu. Mému kolegovi byl znemoznén kariérni
postup, ackoli udé€lal vSe tak, jak bylo pfedem stanoveno. Nechtéla bych toto
zazit! Déle jsem zjistila, Ze u stavajici financni spolecnosti mam mnohem lepsi

provize a vyborné analytické centrum pro tuto praci (dokonaly software).



Sle¢na Monika Dobrovolna — studentka, finanéni poradkyné firmy OVB Allfinanz, a. s.

o Jak dlouho trva Vase prace pro firmu OVB Allfinanz, a. s.? 3 roky
o Co se Vam libi na praci finan¢niho zprostiedkovatele? V ¢em Vam tato prace ptijde
zajimava?

Rada pracuji s lidmi. Tato prace mi umoznuje potkavat kazdy den nékoho
nového. Nemam rada stereotyp a monotonni praci, coz tato prace rozhodné neni.
Zajimavé mi pfijde to, Ze nikdy nevite, na koho narazite, kazdy klient je jiny,
kazdy hleda jiné feSeni.

o Proc¢ byste doporucila svym zndmym praci finan¢niho zprostiedkovatele?

Je to prace, kde jste sama panem svého ¢asu. Nikdo na vas nenaléhd, abyste chodila do

prace vcas. Je jenom na vas, jak si praci naplanujete. Pii této praci miiZete stihat Skolu a

zaroven vydélavat pékné penize, které na jinych brigddach tézko sezenete.

o Co vas prii takové praci motivuje?
Nejvétsi motivaci je pro mé financni odména. Problematika financi mé vzdy
zajimala a povazuji za dilezit¢ se vni orientovat. Praci financ¢niho
zprostiedkovatele mi umoznuje jak dobré finanéni podminky, tak seberealizaci.
o Jste spokojena s finanénim ohodnocenim prace finan¢niho zprostiedkovatele?
Ano, rozhodné jsem spokojena. Jsem student, rozhodn¢ si nemtizu stézovat.
o Kolik pfiblizné €ini provize za sjednani

- stavebniho sporeni? — od 100 K¢ — 700 K¢

- Zivotniho pojisténi? — od 1500 K¢ — 13000 K¢

o Jak se vam libi prace s lidmi?
Prace s lidmi se mi 1ibi. R4da lidem pomohu s vécmi, kterym nerozumi.

o Setkala jste se nékdy u zdkaznika s odmitavym postojem?
Ano, neni to nic neobvyklého. Lidé maji proti pojistovacim zprostfedkovateliim
spoustu vyhrad a jsou k nim nedavétivy.

o Pokud ano, snazila jste se i pies to zdkaznika presvédcovat?
Snazim se lidem vysvétlit, jak se véci maji a dokazat jim, Ze jim chci skute¢né
pomoci. V piipadé¢ stalého odmitdni a nepfatelského postoje nikoho
nepiesveédCuji. Nemam to zapotiebi a myslim, Ze by to stejné nevedlo k dobrému
vysledku.

o Co by se podle Vs dalo na praci pojistovaciho zprostiedkovatele zménit?



Podle mé, je pojistovacich zprostiedkovatelti pfiliS mnoho. Tato prace nema
bohuzel dobrou povést, nebot’ zprosttedkovatelé lidem né€kdy nepomahaji, ale
naopak Skodi ve svilij prospéch. Za sebe bych urcit¢ zavedla vice Skoleni a
pribéznych kontrol. Zprostfedkovatelem se v dnesni dobé muze stat kdokoliv,
ackoli o této problematice nevi viibec nic.

o Stalo se Vam n¢kdy, ze jste byla nucena zkreslit (i kdyz tieba jen castecn¢)

informace predkladané zakaznikovi?

Ano bohuzel se to stava dost Casto. J& osobné takové véci ale nedélam. Pii své
praci si zakladdm na davéte ze strany zdkaznika. Nestojim o to patfit k tém,
kterym zakaznik nebude véfit.

o Pokud jiz pro firmu OVB Allfinanz, a. s. nepracujete, co Vas k tomu vedlo?

Stale pro ni pracuji.



Priloha €. 2 — Dotaznik
Dobry den.

Jsem studentka ekonomické fakulty Jihoceské univerzity a v ramci své bakalaiské prace
zjistuji, jak jsou mezi lidmi vnimdny firmy, které se zabyvaji financnim
zprostfedkovanim. Ve své praci se dale konkrétn€é zamétuji na firmy OVB Allfinanz,
a.s., ktera vramci Ceské republiky zaujima znacny podil trhu finan¢nich

zprostiedkovatelskych sluzeb.

1. Jaky je vas ndzor na firmy poskytujici finan¢ni poradenstvi? (uvedte sviij nazor)

2. 'V piipadg, ze si cheete sjednat pojisténi ¢i spofeni:
- obratite se na finan¢niho poradce
- zajdete pfimo na pobocku pojistovny
- vS8e vyfidite po internetu
3. Jak vnimate préci finan¢niho poradce? (vice moznych odpovédi)
- jeto zajimavé prace
- takova prace se mi libi
- chce to davku odvahy
- finan¢nim poradcem muze byt kazdy
- pfijde mi to vlezlé
- rad¢ji byt nezaméstnany neZ tohle
- jind moZnost:
4. Znate n&jakou firmu, kterd se vénuje finanénimu poradenstvi?
- ano
- ne
5. SlySel/a jste nékdy o firmé OVB Allianz, a. s.? (pokud ano — pokracujte dale
otazkou 6, pokud ne — pokracujte otazkou 11)

- ano
-ne

- nevzpominam si



6. Uz jste se n¢kdy setkal/a s finan¢nim poradcem firmy OVB Allfinanz, a. s.?
- ano
-ne
7. Uzaviel/a jste ptes financniho poradce firmy OVB Allfinanz, a. s. pojisténi nebo
stavebni spofeni?

- uzaviel/a jsem pojisténi

- uzavfiel/a jsem spoteni

- uzaviel/a jsem pojisténi 1 spofeni

- neuzaviel/a jsem nic

8. Jaka je vaSe osobni zkuSenost s finanénim poradcem firmy OVB Allfinanz,

a.s.?
naslouchal 1 2 3 4 5 vyvijel natlak
spolehlivy 1 2 3 4 5 nespolehlivy
znalost nabizenych produktii 1 2 3 4 5 neznalost

nabiz. produkta

vstiicny 1 2 3 4 5 neodbytny
davéryhodny 1 2 3 4 5

neduvéryhodny
pfijemny 1 2 3 4 5 nepiijemny

9. Znate ze svého okoli nékoho, kdo pracuje jako finan¢ni poradce?
- ano
- ne
- nevim
10. Duvétujete finanénim poradciim firmy OVB Allfinanz, a. s.?
- rozhodn¢ véfim
- spiSe v&fim
- spiSe nevéfim
- rozhodné nevefim

11. Pohlavi - Zena

- muz



12. Vékova kategorie

18 az 25
26 az 35
36 az 45
46 az 60

61 a vice

13. V soucasné dob¢ jste:

student

zaméstnany

nezaméstnany

osoba na rodicovské dovolené
podnikatel

duchodce

14. Vase nejvyssi dosazené vzdelani:

zakladni
sttedni bez maturity/ vyucen/a
stiedni s maturitou

vysokoskolské

Dékuji za Vas cas. ©



