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Anotace

Predn®tem této prace je zavé&a spol€nosti Partners, a.s. na finani trh a
vypracovani marketingové strategie pro oblastilthdhradecka. V teoretickisti je
popséana oblast sluzeb a teoretickd vychodiskazjsiAni patbnych poznatk Je
popsano strategické marketinga¥Zeni, marketingovy proces a jeho jednotkasti.

V praktické ¢asti je provedena sittiai analyza za pomoci PEST a SWOT analyzy a
Porterovy analyzy &ii sil. Dale se prace zabyva segmentaci trhu &reyb cilového
segmentu. Na zév je popsany a rozebrany marketingovy mix sfdesti Partners a
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Uvod

Cesky finarni trh se vyzn&uje rekolika skuténostmi, které vypovidaji o
neorientaciceské populace ve finanich produkteckEi o jeji finartni negramotnosti.
Mezi tyto skuteénosti pati zadluZzovaniceskych domécnosti nad ramec svych
finanénich moZnosti, neefektivni sf@mi peznich prosiedki na Eznych &tech u
bank, nevytvéeni dostatené perzni rezervyc¢i neupravovani svych dosavadnich

finanénich smluv dle zrny své Zivotni situace.

Nesrozumitelnost, nefinlednost finatinich produki a gehlcovani populace
reklamou vedou k inforndmi prevaze finatinich spolénosti, které se snazi

maximalizovat suj obchodni zisk.

Za tchto podminek zZdAnaji naceském trhu vznikat finamé poradenské
spolg&nosti, které jsou zakladany s myslenkou poskytopatiebné informace
z finartniho trhu svému Klientovi. Jednouézhto spolénosti je Partners For Life
Planning, a. s, kteraipobi na trhu od roku 2007 a pro kterou jsem othfhw jejiho
pasobeni pracovala. Spéleost roz&iuje svoje pobéky po celéCeské republice a
jednim dalSim rozBijicim mistem je rsto Jindichuv Hradec. Z&chto divoda bylo
vybrano téma pro diplomovou préci, ktera se zalpredlematikou ,zavathi znaky

na trh“.

Cilem mé diplomové préce je zanalyzovat a zmapawdiichohradecky trh a
zhodnotit, zda oblast Jitidhohradecka je pro spdéleost podnikatelsky zajimava a
zda dosavadni marketingové snazeni spaisti Partners For Life Planning, a.s. je

dost&ujici i pro vybranou lokalitu. Pdfpac budou navrhnuty Upravy a dopdeni.

V teoretickécasti bude popsén strategicky marketingovy procgi®gaznym
zanetenim na planovaci etapu. V praktickésti budou vyuZity teoretické poznatky
z predchozicésti, z jejichZz pomoci bude provedena analyzahprostedi a analyza
sowasné marketingové strategie. V posledasti bude napbn cil prace v podab
zhodnoceni fijatelnosti trhu a pafpad budou navrzeny dopoteni ¢i Gpravy pro

zmeny marketingoveé strategie spéimsti.

Metody, které pouZziji v teoretick&asti, jsou pevazré metody deskripce a
literarni reSerSe odborné literatury. V praktickésti pouziji gedevSim metody

situani a marketingové analyzy.



Souborné seskupeni informaci o trznim pexit na Jintichohradecku a
popipadné doporteni mohou slouZit jako vyznamné informace a podklado

spolenost Partners For Life Planning, a.s. pro ziskawéstniho trhu.



1 EKONOMIKA SLUZEB

Druha s¥tova valka se stala vyznamnym meznikem ve vyvojgtd sluzeb.
Konec vélky s seboutimes| pro zapadni zefrvelké socidlni a ekonomické ny.
Zapadoevropska ekonomika se&aa transformovat na ekonomiku sluzeb. Mohutny
narast sféry sluzeb, ktery je doprovazeny poklesemidradryroby, zgmisobil, Ze na
toto odwtvi pripadd ve wtSing zapadoevropskych zemi vice nez 60% celkovych

ptijmu a stalo se dominantni sférou v ekonomice.

Vyvoj ve spolénosti a v ekonomice, ktery byl &pobeny a vyvolany
spol&enskymi, ekonomickymi, technologickymi Zmami a v neposledriiact také
vy8Sim dirazem na ekologické chovani spwolesti ¢i demografickymi, socialnimi
zmeénami, se odrazi vémici se struktte ekonomického prasdi také Ceské
republice, kde se neustale zaznamenavash&féry sluzeb a to trzmii netrzni.
Netrzni sférou je mySleno napposkytovani statniho vékhni, zdravotnictvi,
zékonodarstvi, obrany atd. Do trzni sféry spadér.nppvozovani bankovnictvi,
pojistovnictvi, soukroma doprava, kondaf poradenstvi, poskytovani sluzeb za

Gcelem dosazeni zisku atd.[31].

1.1 Definice sluzby

Zajem o sféru sluzeb s sebadtingsl rozdilné nazory na povahu sluzeb a jejich
marketing. Je mnoho autgrkteti uvadiji definici sluzeb, ale ff@sto Zadné z nich
nebyla obeck uznana za adekvatni a komplexni. Nejlépe &ysje podstatu sluzeb
Philip Kotler:,SluZzba je jakakoliwinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana nabizi élruh
je v zasad nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. preidukce niZze, ale nemusi

byt spojena s fyzickym produktefm.”

Pri definovani sluzeltasto dochazi k nejasnosti v terminologii, nebtuzby
se méni v zavislosti na mnoha faktorech, hapda jsou zagteny na uspokojovani
osobnich¢i obchodnich pdeb, zda vyZaduji fyzickouifiomnost zdkaznika, zda
zaviseji spiSe na #aenich nebo na lidecRigtirna x masérské sluzby). Vyrobky a
sluzby jsou subkategorie, resp. dva typy produkioméré mnohdy jsou vyrazy
~produkt* a ,sluzba“ libovol zangnovany. Sluzby maji dité viastnosti, které je

odliSuji od vyrobnich produkt[40].

T JANECKOVA, L.; VASIKOVA, M. Marketing sluzebl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 12.
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Tato diplomova prace se bude zabyvat produktem gdahrnem objekt
nebo proces piinasejicich zakaznikovi &itou hodnotu, to znamena, Ze sluzba bude

brana jako produkt.

Sluzbam se obeemprisuzuji vlastnosti, které v zaklad rozlisuji vyrobky od

sluzeb:

* Nehmatatelnost sluzby jsou do zgaé miry abstraktni a nehmatatelné.
NemiZzeme je ochutnat, citit, Wt slySet, nahmatatied tim, nez je nakoupime.
Nazory na sluzby si fiZeme vyslechnout fpdem, niZzeme se spolehnout na
piedchozi zkuSenost, zakazniKiie obdrzet &co hmotného, cotpdstavuje sluzbu,

ale i fresto je sluzba spojena s nakupeifteho nehmotného.

* Nedlitelnost— vyroba a spdeba sluzeb probih&tinou sodasré a za

Ucasti zakaznika. K vytyeni nebo provedeni sluzbyuie dojit s jejicasténou nebo

Uplnou spatebou. Vyrobek je vyroben, prodan a zkonzumovan.
*  Pomijivost- sluzby nelze skladovat, nebjgou nehmatatelné.

e Pronenlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysoce pnhine.
Standardizace vysledksluzeb je obtizna. Lze velmiZko dosahnout stejné uravn

vysledného efektu. Z hlediska zdkaznika je obtfimsdudit kvalitu pedem.

*  Vlastnictvi— zdkaznik ma pouzeéiptup ke sluzé nebo k vyuZiti utitého

zarizeni (hotelovy pokoj, kreditni karta). SluZzbu reeldastnit.

Sluzbu proto nmZeme definovat jako ¢innost majici tendenci
k nehmatatelnosti, neélitelnosti, pomijivosti, promnlivosti. Kazda sluzba
piedstavuje utitou specifickou kombinaci échto ¢tyr faktori, které jsou v ni

zastoupeny v @itém pongru [26, 31].

1.2 Klasifikace sluzeb

Klasifikace sluZzeb podavaedizzny obraz mozného trhu sluzeb, a proto ji je
v odborné literatte vwnovana velka pozornost. Nicm&hude uvedeno pouzeékolik
moznosti klasifikaci sluzeb napna zéklad prodeje, na zaklad kupujiciho, na
zakladt charakteru sluzby. Nastem této diplomové prace neni se zabyvat klasifikac

sluzeb.

Mezi sluzby jsou obeéntazeny nasledujici oblastinnosti jako maloobchod

a velkoobchod, doprava a skladovani, bankovnictpojgt’ovnictvi, zprostedkovani
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nakupu nemovitosti, komunikace a infonasluzby, véejné sluzby a vladni sektor,
zdravotnictvi, obchodni a profesni a osobni sluZiekre&ni a ubytovaci sluzby,

vzaelavani, ostatni neziskoveé organizace.

Existuje fada klasifikaci sluzeb. Je&egmé, Ze pro witou sluZzbu neexistuje
pouze jedin& klasifikace a@iani zakaznici mohou mit na stejnou sluzbu jiny nazo

Nejcastji se sluzby rozd8uji podle [26]:

* Organizace— Ize rozlenit sluzby podle organizace na soukromé nebo

verejné, ziskové nebo neziskové.
»  Kupuijiciho- kupuijici je konény spotebitel nebo organizace.

*  Sporeby- zélezZi na frekvenci vyuZiti sluzeb sasté, Bzné, luxusnii

nevyhledavané sluzby.

 Charakteru — zda je sluzba uniformni (stejnd) nebo specificka
(dohodnutd) pro kazdého spehitele.

*  Sporebitele- je-li sluzba zarrena naloveka, zvie nebo ¥c.

»  Kontaktu— jaky je kontakt se zakaznikem: vysoky nebo nkakytakt.

V této kapitole bylo pojednano o sluzbéach, které&wgnmi viastnostmi lisi od
vyrobki. Charakterové vlastnosti sluzeb maji vliv na sastani marketingového
mixu, o kterém budé&eceno v kapitole 3.1.6. V nasledujici kapitole buddircbvan
pojem marketing a strategické marketingdizeni. Bude nastém vyvoj marketingu

sluzeb, ktery se objevil teprve v 80. letech 20lest.
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2 MARKETING

Prvotre se marketing objevil kolem roku 1910 v USA jakoakee na
zaostavani trzni (prodejni) kapacity za moznostgmoby v disledku hospodéké
krize. Marketing byl pvodré brany jako stimul poptavky na oslabeném trhu.

ZvySovala se piéeba zninit pristup k uspokojovani pteb zakaznik.

2.1 Definice marketingu

Definice se liSi podle obdobi, ve kterém autor mefivymyslel. Tim jak se

vyviji ¢innosti¢i odvétvi marketingu, tak se i objevuji stale nové a ndeénice.

Jako jedna z nejvystigjsich a nejsrozumitedijSich definic se jevi definice
Jaroslava Sitlika: ,Marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem je poznéni,
predvidani, ovlizovani a v kongné fazi uspokojeni p@hb a pgani zékaznika

efektivnim a vyhodnymgmbem zaji&ijicim spleni cili organizace

VSeobect je vaejnosti myl chapano, Ze marketing se tyka pouze reklamy a

propagace. Jednoduse f#e, Ze marketing ma za cil uspokojovatiebly spatebiteli

a firem pomoci kombinace uZitku a maximalizace wigkicméré marketing je nutno
brat jako procegizeni, jehoz vysledkem jefgdvidani, poznavani, oviievani a v
konené fazi uspokojeni pt#b a pani zdkaznika efektivnim a vyhodnymigpbem,
zaji¥’ujicim splrgni cili organizace. Tuto skuteost dobe vystihuje Philip Kotler
svou roz&enou definici pojeti marketingdMarketing je socialni proces, /p kterém
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co sfep a co patebuji, prostednictvim tvorby,

nabidky a seny hodnotnych produkta sluzeb s ostatnim?*

2.2 Vyvoj marketingu sluzeb

Marketing giSel do sluzeb po#mné pozc. V 50. letech 20. stoleti byly za
nejlepSi prodejce povazovani vyrobci gpbiniho zbozi. Jejich podniky bylgtginou
mezi prvnimi, které sestavovaly marketingové plany.

V 60. letech se pozornost zafite na pamyslové trhy a z&aly se objevovat

prvni marketingové&lanky. V 70. letech se marketingemc¢ah zabyvat neziskové

organizace a vejny sektor.

2 SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhul. vyd. Plz&: Ale§Censk, s.r.o., 2005. s. 10.
® KOTLER, P.Marketing management0. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 24.
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Teprve v 80.letech se zajem marketingu obratil blast sluZzeb, které prosly
urcitymi stadii. Marketing se orientoval néjde na oblasti prodeje, reklamy a
komunikace, pozji na vyvoje produktu a sluzby, diferenciace nalidk analyzy
konkurence, na jehoz zakkade nély vyvinout sloZigjSi marketingové a strategické
plany. Z&ala se objevovat filozofie umésti (viz 3.1.5) a podniky sluzeb se staly

obratrgjSi v oblasti trzni segmentace (viz 3.1.5) a difieface.

Teprve v pozysi dok® (nag. u bank v polovit 80. let) se z&ly objevovat
sluzby zdkaznikovi, kvality sluzeb, kter&lgnnap:. ¢casto podobu ,kampani Ugri”

a jejim cilem bylo ukazat a posilitipen zakaznik.

Posledni stddium marketingu sluzeb je intégramarketing a marketing
vztahi, ktery gedstavuje integraciuenych marketingovychéinnosti jako nap
zantfeni na kléové trhy, pravidelny gizkum zakaznfk a konkurence, komplexni

analyza a integrace marketingovych lgpogipac vyuzivani databazi.

V 90. letech byl kladen &Si diraz na marketing vztéh ktery plati
piedevsim pro marketing sluzeb, Ize jej ale aplikawatinych odwtvich. Marketing
vztahi se orientuje nejen na zakaznika (#plotele sluzby), kde cilem je ziskat a
udrZet si zdkaznika a navazani dlouhodobé spolepede zarove se podniky v této
dobs zan®tuji i na ostatni integemi trhy jako jsou trhy dodavatel trhy lidskych
zdroju (pracovnich sil), trhy potencialnich zédkaznikeferegni trhy (pati sem nap
prostednici, kontaktni osoby, distribdtpzastupci, agentury atd.), vlivné trhy (fiap
politické zajmové organizacefady, organy prdizeni a kontrolu Zivotniho prdasdi,
politické zajmové skupiny, asociace dgbitelr) a interni trhy (tzn. za#stnanci

pracuji v souladu s poslanim, strategii a s cilednjku) [40].
V prabéhu let tak funkce marketingu v sektoru sluzeb nabyeustédle na
strategickém vyznamu a podniky siédemuji, Ze jejich aktivita nespiva v tom, Ze

vyrakgji, aby prodavaly, ale Ze prodavaji, aby vyilgb

4 Marketing vztak byl poprvé definovan v 80. letech avedni definici vyjadil Leonard Berry.
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2.3 Strategické marketingouvézeni

Marketing méa charakter strategicky a komplexni. #ae se na cilovy trh a
shazi se tento trh uspokojitJedna se o komplexni aktivitu zaloZzenou rfmeni
jednotlivych ¢innosti, jejich koordinaci sainnosti dikich opateni do jednotného
systému, ktery vede k dosazeni marketingovyaeh ail odpovdnost za to, Ze
vynaloZzené marketingové Usili ma za nasledek dosgiednikovych cfl i za
implementaci marketingové koncepce do praxe.Sowasti strategického
marketingového fizeni je strategické marketingové rozhodovani aateggické

marketingové planovani.

Strategické marketingové rozhodovani které navazuje na strategické cile
podniku, mé& zabezpevat uspokojovani pteb zakaznik na cilovych trzich. Jedna se
o0 rozhodovani v dlouhodobém horizontu s komplexmpitistupem, jehoz cilem je
nastoleni rovnovahy v dynamicky sémtim marketingovém prastdi. Rozhodovani
muze probihat jednorazéy kde se jednd o opakované rutinni rozhodnuti, a

rozhodovacim procesem, ktery vyZaduj€tst informovanost atreSi sloZijSi

rozhodovaci problémy, jez maji dlouhodoby dopad.[22

Vystupem strategického marketingového planovanijsou marketingové
plany, jeZ jsou saiasti strategického planovani podniku. Plany js@ias®vany na
obdobi ¥ az gt let, které je iteba pfibéZné kontrolovat a revidovat v podsb
taktickych marketingovych pldinsestavovanych nadoi bazi. Dobry strategicky plan
musi byt snadno pochopitelnykgsny a detailni,fzpasobitelny znénam, realisticky,

musi jas identifikovat Ukoly a zahrnovat vSechnglelité faktory [25].

Marketing sluzeb se postupryvijel az do podoby marketingu vzighktery
se orientuje na klienta, dlouhodobou spolupracins a na okoli podniku. Nabyva
charakteru strategickéhigzeni, ktery je zagfeny na etapu planovani, realizace a
kontroly. Témito fazemi se bude zabyvat kapitola 3, kde budedngtlivé faze

rozebrany.

® HORAKOVA, H. Strategicky marketin@.vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. s.13.
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3 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

,,,,,,

jez stanovuje ramcovou orientaci pro vSechny pamrékitvary (viz piloha A). Podle
Dagmar Jakubikové Ize strategické marketingdzéni rozdlit na tfi po sol¥ jdouci
etapy: planovaci, realizai a kontrolni. Tyto etapy jsou chapany jako cebek
nepretrzity proces se Zmymi vazbami a kontrolnimi mechanizmy, které sex&aji

nacinnosti realizované v rovinprodukt a trh [25].

3.1 SMP - Planovaci etapa

Diky se stéle gnicimu prostedi v okoli podniku, vZist4 poteba a nutnost
systematického planovani ve spwolesti. Je pdeba se neustale tomuto prest
prizpisobovat a to diky flexibilnim koncepcim, které uifgg rychlou reakci na
okolni zmeény. ,Marketingové planovani znamena systematické aorani analyzovani
trznich a podnikovych skuteosti za delem odvozenidici sngrnice pro jednani v oblasti

marketingu.” Planovaci etapa podle Heleny Horakové zahrnuje:
*  Marketingova situéni analyza,
*  Stanoveni marketingovych @jl
»  Formulovani marketingovych strategii,

e Sestaveni marketingového planu [22].
3.1.1 Marketingovy informa ¢éni systém

Mit informace znamena v dnesni dolmnit moc. V praxi to znamena
zabezpeeni, zpracovani, analyzovani, vyuZiti, vyhodnocanichovani informaci.
Aby informace byly vyuZitelné, musi byt k dispozieé spravnéntase, kvalié a
mnozstvi a zarovemusi sphovat ugité vlastnosti jako jsou: spolehlivost¢asnost,
dulezitost, Uplnost, konzistentnost (spojitost) a imggt strategické. Marketingovy
informacni systém je integrovana databaze vyuZivana preigeny a planovany eb,

analyzu a prezentaci informaci vyuzivanygmparketingovém rozhodovan.*

® SMP - zkratka strategického marketingového procesu

"TOMEK, G; VAVROVA, V. Marketing Management.vyd. Praha €VUT, 1999. s. 146.

® BLAZKOVA, M. Marketingovétizeni a planovani pro malé atstini firmy.1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. s. 96.
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Marketingovy informani systém ma zabezfie
e Shker a prenos informaci,

e Zpracovani informaci,

* Interpretaci a modelovani dat,

*  Vyuziti informaci [1].

Marketingovy informani systém nZe ziskavat informace z vhiich
systént jako jsou hospodaké Udaje (trzby, obrat, ndklady, zisk, atddetdictvi,
statistika, operativni evidence atd. Mezi dalSoipati marketingové zpravodajstvi,
které eviduje a usgadava vSechny informace o&sim okoli podniku (nap pravni
vyhlasky, normygasopisy, noviny, sdlovaci prostedky atd.). Informace, které nelze
ziskat z marketingového inforg@iho systému, se ziskavaji z marketingového

vyzkumu [30].
Zdroje informaci mizeme rozdlit do nekolika zakladnich skupin podle:
e  Zavislosti- informace zavislé na sélmebo nezavislé na séb

« (asu - stavové (shromazdime je vjednom okamZiku) nebkowé

(sbirdme je opakovarv praibéhu ugitého¢asového obdobi),

e Charakteru jevu- kvantitativni (informace igsr& mefiteln€) nebo

kvalitativni (informace obtizhmetitelné),
*  Obsahu (fakta, znalosti, ndzory, zény, motivy),

e Zdroje udaji-sekundarni (zji&né dive), primarni (poprvé sesbirané)[30].
3.1.2 Marketingovy vyzkum

Jedna se o proces, ¥mz se provadi €, analyza a zpracovani vieho, co
miaze slouzit jako informace, které se ziskavajérsim primarnich dat, a to
organizovanym a systematickym tgobem. Marketingovy vyzkum pomaha
odhadnout nasledujici skdtesti jako jsou nap rozsah sotasné a fipadné
poptavky po produktu, velikost celkového trhu, segtace trhu, typ a pet
zakaznik, kolik je na trhu konkuredt mnoZzstvi a ceny konkur&mich produki,
relativni sila kazdého konkurenta, jak rychle sminstyly a chut, pohyb trhu — zda

rozSiuje, klesa atd. Marketingovy vyzkum je systematickéowani, sbr, analyza,
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vyhodnocovani informaci a z&w odpovidajicich ufité marketingové situaci,7pd

kterou spolénost stoji.®
Cely proces marketingového vyzkumu se sklada zdagtich krok:
»  Definovani marketingového problému aioilyzkumu,
e Sestaveni planu vyzkumu,
*  Shromazdni informaci,
» Jejich statistické zpracovani a analyza,

* Prezentace vysledkweetrg praktickych doporéeni [20].

e

e

nejnar@ngjsi, spolénost formuluje marketingovy problém, ktery fediujefesit. Po
definovani problému se stanovi cile vyzkumu, ktee€liSi podle zadani a na jeho

zakladt vybirame @zné typy vyzkumnychistupi s odliSnymi cily:

* Vyzkumy explorativni cilem je zjistit pedEzné Udaje pro poznani

povahy zkoumaného problému a formulace hypotézy,
*  Vyzkumy deskriptivricilem je popsat charakteristiku,
»  Vyzkumy kauzalricilem je zkoumat vztahyfiginy a disledky [30].

Druhym krokem je sestaveni marketingového planueryktobsahuje
specifikaci potebnych dat, zjsob jejich sbru a zpracovéani, formu hodnoceni a

interpretace a rozget vyzkumu.

Po sestaveni marketingového planu nasleduje shifonahai informaci, Pro
ziskavani primarnich dat se pouZivaji metody jakozopovani, experiment,

dotazovani:

» Pozorovani- sledovany objekt se neakti/ni¢astni pozorovani, neni
ovlivnén pozorovatelem, u kterého séegpoklada objektivita a nezavislost. Tato
metoda se€asto pouziva jako dopth k osobnimu dotazovani. Vystupem pozorovani

byva sledovani chovani zakaziike vztahu k vyrobkm.

*  Experiment- pozorovatel sledujeme chovantitého objektu v teréndi

v laboratornim progedi v zavislosti na z#émé urcitych parameti testovaného prvku.

® KOTLER, P. Marketing management. 7. vyd. Prahatdfia Publishing, 1991. s. 107.
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» Dotazovani- pati mezi metody, u kterych dotazovatel klade otézky
responderitm, které jsou ve forth dotazniku v osobni, pisemné, telefonické,

elektronické (e-mail, web stranky) nebo v kombinué&g@odob [30].
3.1.3 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situéni analyza byva ¢kdy ozn&ovana jako marketingovy
audit, neb6 prindsi hluboky pohled do marketingu spwiesti. Smyslem provedeni
analyzy je zkoumat postaveni spolesti ve vztahu kwjSimu prostedi a
identifikovat [fednosti a meze spdaieosti, diky kterym si Ize wdomit moZnosti

dosazeni vlastnich éil pogipad Upravy cili, aby se staly realnymi &mohodnymi.

Aby byla situ&ni analyza &inna, je pateba, aby byla zpracovana kompléxn
byla postavena na hlubokém porozumitrzniho prosedi podnikani a aby obsahovala
vSechny marketingové aktivity podniku. Na zaklagsledki marketingové situani
analyzy se voli marketingové cile, formuluji seatgtgie a sestavuji se marketingové
plany.

Na spolénost je pateba nahlizet jako na Zivy ekonomicky organismusrykt
se neustale vyviji a ¢ni se podle progdi, ve kterém se nachazi, tzn. neni izolovan
od sveho progedi, ale naopak prdedi na gho pisobi a ma nadho vliv. Je torada
podréta a vlivi, které maji vliv na vyrobkovou politiku, cenovowliku, na
distribwni cesty i na volbu komunikaich kanél. Prostedi, které psobi a ovliviuje
spole&nost, ma d¥ drovre: prvni je makroprogedi, které tvéi SirSi okoli podniku,
které spolénost nemiZze ovliviovat ani kontrolovat, a mikroprdeti tvdeno silami

blize k samotné spairosti, které ma vliv na jeji schopnost obslouZé spotebitele.

Analyza makroprostiedi je komplexni analyza ¥sich faktofi ovliviiujicich
podnik. Mezic¢asto pouzivanou analyzu makropiedi pati nag. PEST analyza,
kterd slouzi k zmapovani &8iho okoli spolénosti. PEST analyza poskytuje zaklad

pro SWOT analyzu vasti ¥ilezitostech a hrozeb
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Zkratka PEST je tvarena p@ate&nimi pismeny jednotlivychceskych a
anglickych nazit jednotlivych faktod:

»  Politicko-pravni faktory— antimonopolni zékony, legislativa, ochrana
Zivotniho progiedi, ochrana spigbitele, daova politika, regulace v oblasti

zahrantniho obchodu, vladni stabilita, pracovni pravo atd.

»  Ekonomické faktory- hospod&ské cykly, trendy HNP, devizové kurzy,
kupni sila, urokové miry, inflace, nezéstanost, grmérna mzda, vyvoj cen energii
atd.

*  Socialr-kulturni faktory — demograficky vyvoj populace, mobilita,

pristup k praci a volnéméasu, drové vzcélani, zneny Zivotniho cyklu atd.

» Technologické faktory celkovy stav technologie, nové objevy, &m

technologie, rychlost zastaravani atd.[25].

Mikroprost Fedim je my3leno nejblizSi okoli podniku, které f@ste&né
ovlivnitelné, kontrolovatelné a samotny podnikgh¢ zakladnim prvkem. Je peba,
aby trhy byly vzajem& propojeny, aby bylo zaji&o pisobeni synergického efektu.
Mezi zakladni elementy mikroprdetli pati trhy zékaznik (sowasnych i
potenciélnich), referéni trhy (prostednici, kontaktni osoby, distribdtp zastupci,
agentury), trhy dodavatel trhy pracovnich sil (za#éstnanci potencialni a séasni),
vlivné trhy (styk s veejnosti, reguléni organy, zadjmové skupiny) a vmft trhy

(zamestnanci reprezentujici spoteost) [40].

Analyz, které mapuji mikroprastdi podniku existuje velké mnozZstvi. Velice
znamy jePorteriv model piti sil*® (viz piiloha B.), kde v oblasti zajinje pst sil,
které jsou ve vzajemné interakciigobi na trh a mohou ovlivnit podnik v jeho
postaveni a v ziskovém potencialu 8. Tento model analyzuje konkugam sily a
stav konkurence v okoli podniku a zart\se snazi odhalitiflezitosti a hrozby, které
mohou podnik strategicky ovlivnit a jejich zanedb&nneznalost by mohla mit za

nasledek ohrozeni spéteosti.

10 Autorem této matice je Michael E. Porter z Harva@athoul of Business Administrativ.
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Zamefuje se na:

* Riziko vstupu potenciélnich konkurgrt snadnost nebo obtiZznost nového

konkurenta vstoupit na trh, existujici bariéry yatu

* Rivalitu mezi stavajicimi konkurentykonkuregni boj mezi stavajicimi

konkurenty, existence dominantniho konkurence,

e Smluvni silu kupujicich- sila a pozice odbateli, tlaky ze strany

kupuijicich,

*  Smluvni silu dodavatel- sila a pozice dodavailelpoiet dodavatei a

jejich tlaky,

e Hrozbu substitthich vyrobk (substitu) — snadnost nahrazovani

produkti nebo sluzeb.

Mezi dalSi analyzu praostdi pati SWOT analyza kterd zkouma ab
prostedi: vnitni i vrgjSi. Jeji nazev vznikl z gatetnich pismen anglickych slov:
strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé sfrawpportunities (filezitosti) a
threats (hrozby) [22].

Mezi silné stranky pati prednosti, které @uji vyhody ged ostatnimi, které
pusobi na stejném trhu a mohou vést a zajistitdlsy budoucnu. Silné stranky se
vztahuji k vnitnimu prostedi a jsou to nap kvalitni vyrobky, tradice zriky, nizké

vyrobni naklady, dobré fin&ni situace, kvalifikovana pracovni sila atd.

Naopak slabé stranky znamenaji nevyhody nebo nekonkurenceschopnost
sniZzujici vlastnosti¢i faktory spolénosti ve vztahu kjinym spaleostem, které
ptisobi na stejném trhu. Slabé stranky mohou bgkdzkou ve fungovani podniku a
mohou branit jeho plnému efektivnimu vykonu.i#Paem nap nekvalitni vyrobky,
vysoka zadluZzenost, nedostaté drové informainiho systému, absence motivovani

pracovniki, konzervativni fistup k inovacim atd.

Mezi prilezitosti paki udalosti vyplyvajici z v&Siho okoli podniku, které
zvyhodiuji spol€nost ged konkurenci. Mezi flezitosti se fadi nap. zruSeni
ochran#skych opateni pro uéity vyrobek, snadny vstup na nové trhy, modermidse

v technologii zeré atd.
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Hrozby maji na spoknost negativni vliv. Fkladem hrozeb je neschopnost
konkurovat na trzich, slabé a zhorSujici se konkime postaveni podniku, silné
postaveni kifovych konkurent a zakaznik, volny gichod zahrarni konkurence na

domaci trhy, negativni ztna legislativy pro podnik atd.

SWOT analyza je uZiteou sodasti situani analyzy, nebd sumarizuje
klicové silné, slabé stranky podniku v rdmci imiho prostedi a pilezitosti, hrozby
okoli vrgjSiho prostedi spolénosti. SWOT analyza vSakire byt sestavovana i jako
samostatny krok a to jak pro podnik v ramci markgtivého procesu, tak i pro jeho
jednotlivé oddleni. Po zji&ni prevazujicich vniinich a vrjSich faktofi maze
management pouZzit strategie, které maximaliztiiefitosti a silné stranky podniku a

minimalizuji hrozby a slabé stranky podniku.
3.1.4 Stanoveni marketingovych cii

Znamé &eniiika, Ze pokudlovék nevi, kam jde, tak je jedno jakou cestou se
vyda. To sameé plati i u spdleosti, u které je wezité, aby si nagd ukila své cile a
teprve nasledhsi vybrala svoji cestu, tzn. strategii, kter4 disedanou spotmost

k vyty¢cenému cili.

Marketingové cile, které jsou stAsti marketingového planu, jsou vzdy
odvozené od dll primarnich (podnikovych) a pomahaji je zépgat. Vychazi z
poslani (z mise) spalrosti, ditich cili spol&nosti, z marketingové sitaai analyzy,
ze zvolenych trkh a cilovych trznich segmentMarketingové cile musi byt reé&ln
dosazitelné vzhledem k podnikové situaci, verb&ymezené a pokud je mozné, tak i

kvantifikované [45].
Tykaji se:
*  Existujicich vyrobk na sodasnych trzich,
»  Novych vyrobki na sodasnych trzich,
»  Existujicich vyrobk na novych trzich,
*  Novych vyrobki na novych trzich [22].

Pro konkrétni a ¢elné sestaveni marketingového planu je vZdyebet znat

adresaty tohoto planu, tzn. zdkaznikyjktefinuji a gedukuji marketingové cile.
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3.1.5 Volba trhu

Pokud je cilem organizace uspokojovat klienty, ajdk sowasné tak i
potenciélni, je pdeba, aby spotemost o svych klientech #a co nejvice informaci o

jejich vlastnostechii potrebéach.

Pro spolénost je velice sloZité uspokojovat pety kazdého jedince
(spotebitele), nebt kazdyclovek je bezpochyby jedirmy, i kdyZ utité skupiny lidi
maji spoléné vlastnosti. Pokud chce spaest minimalizovat riziko nespokojenosti
svych klienti a sodasré neplytvat zdroji na produkty, je geba utvéit skupinu
klienta, kteri se vyznauji podobnymi znaky chovani, gebami, zvyky a spot&ymi

vlastnostmi. Tvéeni homogen¥si skupiny klien se nazyva segmentace.

.Segmentace zahrnuje istini bod mezi marketingem hromadnym a
marketingem individualnim. Segmentovany marketingkytuje oproti hromadnému
nekolik vyhod. Firma niZe |épe fizpusobit produkty/sluzby a ceny pebam a

pianim cilovych zakaznik***

Spol&nost dosahuje optimalni kombinaci marketingovéhocuma  diky
segmentaci spateost miZze zvysit kvalitu a zajimavost svého produktu/siyziebe

znéa trh a jeho trendy.
Z&kladni etapy cileného marketingu:
*  Segmentacevybér vhodnych kritérii &lenéni do segmeit
»  Cileni- vyker cilového trhu (targeting),
e Umiseni - volba segmentai strategie [42].

K definovani segmentu a k jehdleréni je mozno pouZitizné promgnné
segmentace. Vékterych gipadech je moZné pouZit vice nez jednu gromu. Mezi
neicastjSi pronenné paiti geograficky typ, ktery rozdéluje segment nautené
geografické jednotky (podle kontinentu, zZzenmésta, podnebi). Diky této segmentaci
nabizené produktyi sluzby mohou byt fizpisobeny kazdé ze skupin osob,

definovanymi &gmito geografickymi jednotkami.

Mezi nefasgjSi pouzZivané progmné segmentace patdemografické

rozdéleni spotebitelr (pohlavi, ¥k, postaveni, profese, Zivotni cyklus rodiny,

" KOTLER, P.Marketing managemert0. vyd. Praha : Grada Publishing, 2001. s. 256
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zanestnani, pijem, vzdlani, etnicky fvod, vyznani, narodnost). Demografické
rozcleni nejvice ovliviuji chovani a preference spelbiteli a zarové se nejsnadiji
mMEFi.

Mezi t€Zko kvantifikované progmné segmentace patpsychografické
rozdéleni spotebiteli, ktei se vyznauji a sdileji stejné nézory, zajmyinnosti,
hodnoty. Rozdluji spotebitele podle socialnichtitl, Zivotniho stylu a podle

osobnosti, ktera je vyjddna v postojich a v preferencich gpbitele.

Behavioralni proménna segmentace se pokousSi énit anebo pedvidat
chovani jednotlivce v ditych situacich, jako na&p Zadouci zisk, Kklasifikace
spoftebitele, ¥rnost znace, rozsah &domosti, postoj v konkrétni situaci. Jakmile
byly tyto prongnné uteny, mize spolénost produkt fizpasobit aekavanim klient
[42].

Po sestaveni vhodnych kritérii a réhi trhu do skupin nasledujeybér
cilového trhu. Znamena to Wit ¢ast trhu, na ktery podnik planuje z#ih své
marketingové Usili. Vy&r cilového trhu se doje podle strategické vyhodnosti a

vynosnhosti, ktera poskytuje né&jgi vyhodu ve vztahu ke konkurenci.

Diky segmentaci si spaleost vybere ty segmenty, které ji nejvice zajimaji,
tzn. Ze se rive soudedit na segmenty, které apridrnabizeji nejvySSi navratnost
investice. B segmentaci je pro spdieost velice dlezité a nezbytné, aby byl segment
metitelny, tzn. je pateba mit dostupné nebo snadno ziskatelné informaedikosti a
ekonomické kapacit segmenlt. Zarovei segment musi mit minimalni velikost,
rentabilitu, jako zaklad pro planovani samostatraketingove strategie, a musi byt
dostupny, tzn. musi mit schopnost fitccil marketingu, tj. musi byt mozné ho

uspokojovat.

Kazda spolénost niize @i vybéru svého cilového trhu uplatniti zakladni

strategie pro uplatnéni svych vyrobki na trhu:
*  Hromadny marketing,
*  Segmentovany marketing,
*  Klientsky marketing [31].

V hromadném (nediferencovanémjnarketingovém piistupu je strategie
spole&nosti stejna pro vSechny segmeditklienty, ze kterych se vytwdotzn. ,portrét

pramérného klienta“ vytvéeného na zakladcharakteristik a péeb spolénych viem
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klientam. ,Pramérny klient* neexistuje, proto se spotest, kterd zvoli strategii
hromadného marketingu (viztippha C), vzdaluje trhu a ohroZuje svou vlastni

budoucnost a ziskovost.

V segmentovaném marketingye pozornost spobmosti Wnovana naigdem
zvoleny segment. Na ¢&ity vyrobek/sluzbu je navrZzen marketingovy mix. @éh
vSechny pronné marketingového mixu jsou nastaveny, podle &haniatik

segment. Tato strategie cilového trhuite mit d¥ podoby:

* Rozlisujici pistup k fiznych segmeifan (viz priloha D) — cilem
spole&nosti je byt pitomen ve vSech segmentech trhu a vyhovovat jéjiotkrétnim

pottebam. Podnik za#tuje své marketingové mixy na segmenty, které silavo

e Zamgreni na jeden segmeliz priloha E) - spolénost rozliSuje mezi
trznimi segmenty, ale 8yvmarketingovy mix zagtuje gredevsim na jeden specificky
segment. Cilem spairosti je ziskat velky podil. Tato strategie je vhé@di mensSich
spolenosti, které maji omezené zdroje, niché@egativni strankou tohoto z&reni

je strach ze zavislosti na jednom segmentu [40].

V klientské marketingové strategii spol€&nosti je vzdy cilem sam
spoftebitel, ktery byl dofedu vytipovany a charakterizovany{@e to byt spolénost,
skupinadi jedinec). Na zéklad pirani a pozadavka poteb spatebitele spolénost
vytvori produkt ¢i sluzbu, kterd je Sita na miru spatitelr. V této situaci jsou
rozhodnuti o iznych prontnnych marketingového mixu ¢ovana charakteristikami

spotebitel.
3.1.6 Formulovani marketingovych strategii

Jakmile spolénost jasi definovala své cile, vybrala si trh (segment)kieay
chce zan¥it své podnikatelské Usili, nésleduje dalsSi etagarmulovani
marketingovych strategii. V této diplomové praci $mide autorka zabyvat
marketingovou strategii na zaktadnarketingového mixu, neBotyto teoretické
poznatky budou pouZity v praktickésti diplomové prace. Odbornd literatura uvadi
fadu dalSich marketingovych strategii hama zaklad trendi trhu, gFistupu
k segmentm trhu, chovani vzhledem k &8imu okoli, rozliSeni specifickych skupin
zakaznik dle jejich poteb a ndkupniho chovani a na zaklagklu Zivotnosti trhu
[22].
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.Strategie znamena volbu cilového segmehtwfk’r a prijeti relativniho
konkurerniho postaveni a vyvoj politiky marketingového miak aby vyhovovaly

potrebam a panim dotyného klienta.*?

Koncepce marketingovych strategii vychazi z obafidd cifi firmy, z
podnikové strategie a determinuje &Smost ¢i nedsgSnost celého podniku.
Marketingova strategie obsahuje pravidla, podlerykte maji fungovat ve firth
obchodni ¢innosti. Vyker strategie a jejich nasledna realizace je jednim
Z nejslozigjSich kroki marketingového procesu a prochazi viemi jehstmi, kde
v planovaci etap dochazi k volb marketingové strategie, v realizd etag@ jsou

realizovany a v kontrolni etage hodnocena jejichéinnost.

Pro wvytvdeni podkladu marketingové strategie slouzi analpoatfolia,
pomoci které podnik fife analyzovat situaci, v nichz se nachazi, aslediku toho
urcit, jaké postaveni na trhu zaujmout. ExistujinpjmenSim d¥ matice: Bostonské
poradenské skupiny (Boston Consulting Group, BAWKinsey/General Electric a
jejich modifikace [31].

Matice BCG"® (viz priloha F), ktera je velice jednoducha a snadna,amae
postaveni, které zahrnuje kazd#énost nebo produkt podle miryistu trhu a
relativniho podilu na trhu. ®t trhu zastupuje atraktivitu o&lvi a relativni podil na
trhu zastupuje konkuréni vyhodu. BCG matice mapuje pozici podnikatelskych
jednotek v ramcigchto dvou dlezitych faktofi ziskovosti. Podle matice BCG jsou
podnikatelské jednotky rozteny doctyi kvadrant (otazniky, h¥zdy, dojné kravy,
hladovi psi) podle toho, jaky podil jednotlivé puosty zaujimaji a jaky je
predpokladany rozvoj konkuréniho okoli. Zaroveé razné velikosti krouzk

propokné predstavuji objem prodeje podnikatelské jednotky.

Druhou je matice McKinsey/General Electric (GE), kterou vyvinula
konzulta&ni spol€énost McKinsey&Co. pro spotmost GE, kterd pétbovala nastroj
pro tidéni velkého mnozstvi strategicko-podnikatelskycmjadk. Tento model stavi
svou analyzu na atrakti¢ittrhu a na konkurgmim postaveni spataeosti na tomtéz

trhu (viz giloha G).

12 TORRES, M.; BERNARDO, |.; CIGANKOVA, S. Marketing bankueh sluZeb. 2. vyd. Praha:
Bankovni institut, 1998. s. 19.
¥ BCG ftistovo-podilova matice je model planovani portfalj@inuty Brucem Hendersonem z Boston

Consulting Group v 70. letech minulého stoleti.
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Jedna se o vicefaktorovou portfoliovou matici,r&te@ychytdvd nedostatky
matice BCG. RtaZlivost trhu nahrazuje ist trhu jako rozrr pramyslové
piitaZlivosti. Atraktivita trhu obsahuje SirSi Skgiaych faktoii, nez jen trzni mira
rastu, ktera mze ugit atraktivitu daného odivi/trhu. Konkuregni sila nahrazuje
trzni podil jako rozmr, podle kterého je hodnoceno konkufein postaveni
jednotlivych strategickych podnikatelskych jednoteKonkurerni sila roviz
zahrnuje SirSi Skalu jinych fakiiprnez jen podil na trhu, které mohou rozhodnout o
konkurergni sile strategické podnikatelské jednotky. Nakofd€ matice pracuje s
deviti poli, zatimco BCG matice pracuje jen &gimi poli, coZz umo#uje vetsi
propracovanost. &hto de¥t poli je rozéleno do ti pasem (podle barev semaforu:
zelené, Zluté alervené pasmo) na zakkadstrategického postaveni. Zelené pole
znamenaji vyhodné postaveni podnikatelské jedratigdstavuji vyraznéifiezitosti
pro podnikové vyuZiti, a proto maji prioritu v irstecich a je jim ¥novana vysoka
pozornost. Cervené pole znamenaji nevyhodné pozice strategpm@nikatelské
jednotky, coZz znamena a ghalabou konkuremi pozici, proto byvaji tyto jednotky
stahovany z trhu, nebBovelikost a atraktivita je nizka. Zluté pole, ktgsbu na
diagonale matice, zia pramérné postaveni s diferenciovanou podporou, a proto

spolenost vybira, které jednotky budou podporovany aékie [22].

Na zaklad uvedenych matic podnik vi, kterym prodiskt by se nil vénovat
a déat pednost a od kterych by &nupustit ¢i pracovat na jejim vyvoji. Po jejich

rozboru nésleduje sestaveni marketingového mixu.

Marketingovy mix miaZzeme tedy obeencharakterizovat jako:Qvlivnitelné

promenné, které firma kombinuje zaalem uspokojeni cilového trhift

Sklada se ziznych prviki marketingového programu, které napomahaji
aspSnému zavasthi marketingové strategie a umodgani podniku na cilovych
trzich[42].

V odborné literatte se objevuji znad pojeti, struktury a popisy
marketingovych nastrbjv rizném pdétu (od i nastrojového marketingového mixu,
az po osmi nastrojovy v marketingu sluZzeb). Nejzjaima nejpouzivaysi
uspdadani marketingového mixu je dtyi zakladnich skupin: ,4P“, kteryredstavil

profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing e#erd 960 a ktery obsahujgyti

4 TORRES, M.; BERNARDO, I.; CIGANKOVA, SMarketing bankovnich sluzel2. vyd. Praha:
Bankovni institut, 1998. s. 64.
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taktické marketingové néastroje: produkt (Producgnu(Price), distribuci (Distribution) a

propagaci (Promotion).

V dneSni dob, kdy se uz skoro d&n¢ objevuji marketingové techniky

v oblasti sluZzeb, i¥eme jest v oblasti sluZzebipradit dalSi 3P:
. People — lidé,
*  Process — proces,
»  Physical evidence — materialni piesti [26].

Mezi marketingovym mixem u vyrolika sluzeb je zrmy rozdil, ktery je
hlavng dany odliSnymi rysy u vyrobku a sluzbyMarketingovy mix pro sluzby je
mnohem variabilgjSi a obtizdjSi neZz mix pro vyrobky. Neexistuji Zadnéedem
pripravena pravidla, nelxov mnoha pipadech zavisi ugph prodeje sluzby nejen na
marketingové komunikaci a na distribuci, ale také&’loveku, ktery jej prodava. Proto
je promenna astnici ve sluzbachitezita. >

Produkt je proménnda, ktera je prvwhdefinovana a vyvinuta, nebmstatni
proménné se vyviji na zaklgdkoneneho vysledku produktu. Nemusi se vZdy jednat

0 hmotny produkt, produktemitbe byt sluzb&i dokonce myslenka.

»Produkt je souhrn objekit ¢i proces:, které ginaSeji spatebitelim urcitou
hodnotu, vyrobky a sluzby jsoudlikategorie, které fedstavuji dva typy produkt
Termin produkt byva obeémizivan jak pro vyrobek, tak pro ozeai sluzeb®

Cilem spolénosti je odlisit produkt od konkurence a zlepSistaweni nabidky
na trhu’ Nabidku si Ize fyzicky fedstavit jako ,jaderny atom“ (jadro). Jadro je
obklopeno soustavou hmotny&hnehmotnych prvi, vlastnosti a uzitk seskupenych
okolo stedu, resp. z&kladniho produktu, ktery znamena déklazitek, pro ktery se
produkt kupuje. Okoli produkttipiinasi gileZitost pro poskytovanitjgané hodnoty
spotebitelim, diky kterému se produkty od sebe odlisuji, tiferencuji.Cim je wt3i

okoli produktu, tim ¥tSi je pravdpodobré diferenciace nabidky [40].

15 TORRES, M.; BERNARDO, I.; CIGANKOVA, SMarketing bankovnich sluzel2. vyd. Praha:
Bankovni institut, 1998. s. 73.

18 SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhul. vyd. ZIin: Ekka, 1992. s. 130.

7 Pomoci jakosti, designu, vlastnosti prodiiktnaky, baleni, funkci a rozmanitosti prodiikkvalitou
(servis, zaruka).

8 Do soustavy okolnich prikproduktu pafi baleni, reklama, cena, dostupnost, instruktanikzé

spolehlivost atd.
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Jednim ze Zsobu gidané hodnoty je z@eni produktu, ktery mé vyznam jak
pro vyrobce, tak i pro sp@bitele. Diky znéce se zle jednoduse orientovat na trhu a

|ze si redstavit standardni Urove kvalitu produktu.

Produkt prochazi tznymi etapami Zivotniho cyklu, tzn. rodi se, roste,
dosahuje zralosti a umirgDalSi teorie casto uvadna s produktem se nazyva Zivotni
cyklus vyrobku. Jednotlivé strategie se pak odwvij@jzivotniho cyklu vyrobku, nebo
v kazdém cyklu jsodizné vyzvy, fileZitosti a problémy

Vi s

pergzni vyjadeni hodnoty vyrobkuwi sluzby. ,Je to nmenici se hodnota produktu,
vyjddena v utitych jednotkédch, ktera zavisi na perspektivachlizaee tohoto
produktu.®® Cena produktu fize byt vyjadena v fiznych formach, kde né&sgjsi
vyjadieni byva peé&eni, ale nize mit podobu i aroku, provize, poplatktd. Cena se
bézné spojuje s pedstavou fHjmu, zatimco ostatni prafnné se spojuji sipdstavou
nakladi.

Kazdy podnik si ufuje svoji cenovou politiku, od které se odviji jetwse
piijmu. Cenova rozhodnuti jsouildZita pro vnimani hodnoty a kvality produktu

zakaznikem a hraji vyznamnou ulohtiifpudovani image podniku.

Ve zdravém trznim prasdi by spolénost néla mit k dispozici funkci
poptavky klienta, ktery stanovy cenovy ,strop“, &kladovou funkci, ktera two
,dno“ ceny. Dophkem miZe byt cena stanovena podle konkurence.

Podnik mé& i tvorbé cenové strategie na Wibze dvou zakladnich strategii,
které zavisi na tom, jestli spolest pronikd na trh (penetration — pronikani), tz.
spolenost si voli nizké ceny, a nebo strategie vysokga tzv. skimming — ,sbirani

smetany", ktera se pouZije na trhu, kde produkejiBstuje.

Zakladni faktory, které rozhoduji o egermizeme rozdlit do dvou velkych

skupin: vigjSi faktory a vnitni faktory.
Mezi vrgjSi faktory, které ovliviuji tvorbu cen pat:

+ Predt¥znd pedstava- hraje velkou roli ve vztahu kvalita versus cena.

Kupujici ma pedem pedstavu o ceaf) za kterou chce dany produkt nakoupit (tzv.

¥ KOTLER, P.Marketing managemeri. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1991. s. 375.
2 TORRES, M.; BERNARDO, I.; CIGANKOVA, SMarketing bankovnich sluzgl2. vyd. Praha:
Bankovni institut, 1998. s. 93.

-29-



ocekavana cena). Cena vySSi nebo nizsi ekavana rize ovlivnit rozhodnuti o

koupi produktu.

»  Z&kon nabidky a poptavkyovliviiuje jevy jako vyprodeje, mdda, Urave
zasob. V tomto zakaerepravidla plati, Zeiflis velka nabidka zisobuje sniZeni cen, a
piiliS velkd poptavka fsobi na stoupani cen. Zardverelkou roli hraje model
elasticity poptavky, kterd ukazuje, zda je poptaskesticka (zréna ceny vyvola &si

zmenu v poptavceXi neelasticka (z#na ceny vyvola jen malou 2mu v poptavce).

»  Konkurence- ceny konkurence spdieost rekdy uziva jako referemi

bod (i stanoveni cendgkterych produld.
Mezi vnitini faktory, které ovliviuji stanoveni cen, pat

*  Cile podniku predukuji hodnotu prordnné cena, nagppozadovany zisk,
image, ziskaniigvazujiciho podilu na trhu, Zadana kvalita produgteziti firmy na

trhu, maximalizacetistu prodeje atd.

* Naklady a jejich struktura jsou dileZité @i stanoveni ceny a zaravee
meéni v zavislosti natase a Urovni poptavky. Pokud si podnik zvoli naklgako
hlavni metodu stanoveni ceny, tak k celkovym nédkiag¥icte Zadanou ziskovou

marZzi,¢imz dostane prodejni cenu.

* Kilienti - ovliviuji cenu na zéakladvelikosti a kvali¢ cilovych segmert
tj. jak velky ¢i maly je tento segment a jaka je jeho kupni $¥a-li podnik velky
segment, tak fZe stanovit nizsi cenu, nabdosahne zisku prasdnictvim vysokého
prodeje [45].

Podnik by ndl vedle vy3e uvedenych aspékivaZovat i psychologické
ptsobeni ceny, neliomnoho spdebiteli povaZzuje cenu za indikator kvality.
Spol&nost fFizpisobuje svoji cenovou politiku také podminkdm trkde se rozliSuje
nekolik typa diferenciace cen: regionalni (tzn. podnik pouzivzné ceny viznych
geografickych Uzemikasova (tzn. cena seéni v zavislosti na denni d&} osobni
(tzn. cena se #mi v zavislosti na &ku, pislusnosti k wité skupirg, zaméstnani atd.),

kvantitativni (nap. rizné ceny plati pro mnozZstvi agh) atd.

Marketingova komunikace vychazi z modelu komunikaiho procesu, jehoz
prvky jsou: odesilatel, zakddovani, zprava, médikddovani, fijiemce, zpgtna vazba

a Sum [31].
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Komunikaci rozdlujeme navnéjsi, ktera genasi informace mezi organizaci a
jejim okolim, avnitini, kterd je horizontalnim a vertikalnimrgmosem informaci
uvnité spole&nosti. Marketingova komunikace zahrnuje dej&jSi ¢innosti, které
spole&nost vyviji, aby tinila produkt znamy mezi cilovymi zakazniky, ovlikan
jejich chovani a feswdcila je, aby jednali tak, jak je to pro danou sgalest giznive.

S cilovymi trhy spolénost komunikuje progdnictvim komunikénich néstraj,
jejichZz souhrn se nazyva komuntké mix. Rizni autdi pouzivaji ogt riznaclenéni
komunik&niho mixu. Mezi prvky komunikaiho mixu pati reklama, podpora
prodeje, pimy marketing, public relations a osobni prodejkisii autdi uvadsji jako

nastroj komunik&niho mixu také sponzoring a nova meédia [29,25].

Reklamaje pojem, kterym se ozdaje neosobni komunikace. VyuzZiva
rozmanitych médii, z nichZ ngjsgjsi jsou: rozhlas, televize, plakatové plochy gt
materialy apod. Reklama paimezi placené formy komunikace. Cilem reklamy je
ovlivnit chovani spdgbitele ve vztahu ke spdlgosti a jejim produkim. Reklama méa

funkci informovat, peswdcovatéi piipominat.

Public relationsneboli styk s viejnosti si klade za cil zvySit pégdomi a
porozunéni mezi organizaci a yejnosti, vytvéet, posilovat a ovlitovat image
spoleénosti. Pati sem tiskové konference, brozury, bulletiny, ngyinakce
(konference, semiti@, vystavy, veletrhy, \érky, vyroci atd.), osobni kontakty
(pozvanky,clenstvi v klubu) atd. Viejnosti se mysli vSechny osoby, které jsou na
dané spoknosti réjakym zpisobem zainteresovany nebo na ni maji vliv jako
zamestnanci, vedeni, spatbitelé, odbory, iady, tvirci verejného migni atd.
Priprava kampah public relations a reklamy je z&/@& podobna, nehb zatina
uréenim cih, zvolenim a definovanim cilové #egnosti a pokréuje zvolenim

koncepci, kterou chceme&itl Nasledrg se vybiraji nejéinngjSi média a naposledy

se sestavuje rozpet [29].

Podpora prodejeje oznd@eni pro akce, které maji stimulovat zajem,
vyzkouSeni a ndkup ze strany koémgch zakaznik ¢i ostatnichélankia systému
distribuce. Podpora prodeje zahrnuje sgloitelskou propagaci (vzorky, kupoény,
rabaty, bonusy, zvyhodna baleni, atd.), obchodni propagaci (nakupni grazbozi
zdarma, podil na reklamatd.) a také zahrnuje propagaci pro obchodni(pi@mie,
sougze) [25].

Primy marketinge systém okamzité a interaktivni komunikace, kigtsobi

okamzie a bezprosedrt. Mezi prostedky @Fimého marketingu p#t nag.
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telemarketing, Pmé zasilky, reklama simmou odezvou. Se zakaznikem se pracuje

adresg a je zde fim& vazba mezi prodavajicim a kupujicim.

Osobni prodeje jednani tvé v tv& s jednim nebo vice potencidlnimi kupci
za (telem prezentace vyrobku, zodgaeni dota#t a ziskani objednavky. Mezéhe
uplatiované podoby osobniho prodejetfigbredstaveni vyrobk obchodnimi agenty

firmy, obchodni setkani, veletrhy a vystavy.

Pri vytvaieni mixu zvazuji firmy #které faktory: druh trhu, zda pouZivaji
strategii tlaku nebo tahufipravenost zakaznikke koupi vyrobku, v jakém stadiu

svého Zivotniho cyklu se vyrobek nachazi a na jmk&ni trhu firma [isobi.

Strategie tlaku spaiva ve stimulaci progtdniki k objednavkam a
k propagaci vyrobk u kon€nych spatebiteli. Strategie tahye zangiena na konmé
spoftebitele, které se snaZzi stimulovat k poptavce pohgich u prosedniki nebo

k objednavce fimo u vyrobce. Tyto strategie jsou porovnanyioze H.

Béhem jednotlivych etap Zivotniho cyklu produktu fela vyuZivat nastrj
propagace siznou intenzitou. Ve fazi zavédi vyrobki na trh byva nejvicednna
reklama a publicita, nasleduje podpora prodeje abmisprodej. Ve stadiuistu je
poptavka podporovana fgdavanim zprav mezi spebiteli, vyuZiti nastrdj
marketingového mixu je tedy mozné zmirnit. Ve siadialosti je dinnd zejména
podpora prodeje, nasleduje reklama a osobni pro@djazi utlumu je ot neginngjsi
podpora prodeje. Reklama a PR jsou gethy (viz giloha ) [27].

Vzdy je dilezité, aby byl produkt tam, kde jsou klienti tgy.poteba jim dany
produkt zgistupnit — distriubovat. Pod pojmem distribuce je waptji chapan
proces, kterym se zboZi nebo sluzba dostava kersimu zékaznikovi, na spravné

misto, ve spravném mnoZstvi, stavtaae [30].

U marketingu vyrobk je treba rozliSovat mezi distribuci (tzn. pohyb vyrabk
z mista vyroby ke ko@ému spdebiteli), kde se vyt distribwni st, a mistem
prodeje (tzn. prodejnim mistem). Proces distribzaernuje dopravu, vy ¢lanki,
udrzovani skladu, rozhodnuti o vhodném pexdit pro umisini vyrobki atd. U

marketingu sluZeb je vyroba, distribuce a sgloh jedinym procesem [45].

Vybér nejlepsi cesty zavisi na cetad vnitinich a vijSich prongnnych,

kteréfidi strategické planovani distritnich cest [28].
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Mezi vnittni prongénné paiti:
*  Typ vyrobki a sluzeb — komplexnost, Zivotni cyklus, povahalpkdi,
e  Strategie a postaveni organizace na trhu,

*  Finartni zdroje,

Lidské zdroje.
VnéjSi prongénné jsou:
»  Konkurence,
e Trh - velikost trhu, fitaZlivost, hlavni trendy a umisti,
*  Pravni ramec.

V distribuci produkt existuji dva hlavni distrilini systémy (kanaly), které
miazeme ¢lenit na gimé a nefimé (tzn. svyuZitim zprostdkovateh). Fima
distribuce se vyzrmje pimou nabidkou produkt spotebiteli, bez dasti
prostedniki. Pfima distribuce je vhodné&ipdistribuci komplexnich produitnebo u
produkty, které maji velmi kratky Zivotni cyklus. Jestligeezi oba koncovélanky
distribwniho fetzce vstupuje jeden nebo vice middmku — prodiednilka, pak se

jedna o nefimou distrib@ni cestu. Distribéni kanal obsahuje jednak tok hmotny, coz

je zbozi, ale také tok informaci a financi sétapu vazbou.

Z hlediska pokryti trhu nebo p prostedniki rozeznavame iit typy

distribuce:
* Intenzivni- zahrnuje velké mnoZstviznych distribdnich cest,
*  Vybk¥rova (selektivni) - zahrnuje omezenydab distribinich cest,

*  Vyhradni (exkluzivni) - zahrnuje velmi maly pet distribi&nich cest

(nag. u luxusniho produktu) [30].

Lidé, procesy a materidlni prosfedi jsou dilezitym prvkem

marketingového mixu v marketingu sluzeb.

AZ donedavna nepovazovala odbornd literaturatgamance podniku za prvek
marketingu sluzeb. Ugph marketingu sluzeb zavisi do #né miry na vybru,
Skoleni, motivaci a vedeni lidi, kterym se zabyfzéni lidskych zdrgj. Lidsky faktor

je dalezitou soudasti diferenciace podniku sluzeb, ktera je zdrogidané hodnoty
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pro zakaznika. V této kategorii gdi vSichni, kt#& prichazeji do styku se zdkaznikem

v souvislosti se sluzbou.

Procesy, pomoci nichZz jsou sluzby vyedy a dodavany, jsou hlavnim
faktorem marketingového mixu sluzeb. Zakaznici kZlsachcéasto vnimaji systém
poskytovani sluzby jako nedilnou $ast samotného produktu. VeSkeré pracovni
¢innosti fredstavuji Wity proces. Procesy zahrnuji postupy, ukalgsové rozvrhy,

mechanismy¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytavaakaznikovi.

Materialni prostedi neboli fyzicka Htomnost napomahaji podtiik sluzeb
pii umig’ovani a vnaseji hmotny prvek do nehmotné nabidighjerodukfi. Jedna se

o vzhled budovy, vybaveni provoznich prostorybér podnikovych barev [40].
3.1.7 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan je posledni etapou planovagihacesu. Je praktickym
vyjadienim strategie. Plan se sklada ze seznaimoosti, gesnych dat, naklag
popisu zdraj (jak materialnich, lidskych i fin&gmich) a jmen odpasdnych
pracovniki. Lzefici, Ze je to ,mapa“, kteréika, kde se podnik nachazi, jaky je jeho
cil a ukuje podminky pro dosazeni tohoto cile. Planovarskytije spolénosti

celkovy pohled n&innost, kterou je poeba provést.

Pri sestaveni marketingového planu by si spobst néla vytvaiit strukturu
umoiujici dosahnout marketingovych ilK dosazeni vyt§enych citi je mozno
pouzit rekolik forem organizace marketingu, které vzajémnopojuji oddleni a lidi

v organizaci. Mezi népstjSi formy organizace pat(viz priloha J):
. Funkeni,
*  Teritorialni,
* Organizace podle typu klienta,

*  Organizace podle produki45].
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3.2 SMP - Realizani etapa

Po etap planovani néasleduje etapa realizace, na kterésizéggch i
nedsgch mnoha plan Realiz&ni etapa strategického marketingového procesu ma za
Ukol realizovat marketingové plany priesinictvim prograri takovym zgisobem,
aby se doséahlo spini stanovenych dila vytvdit pati¢né marketingové organizace,

v ramci které je mozné plan do prax&yest. Cile podniku musi byfgvedeny na

ro¢ni taktické ukoly a nasledn na kratStasove Useky [22].

Pri realizaci plai podnik musi brat v potaz napcelkové organizai
uspdgadani firmy tzn. centrdini pop decentralizovany ffstup, velikost firmy,
dlouhodobé cile podniku, marketingové priority, ikest a rozmisini zakaznické

zakladny, charakter vyroliknebo sluzby atd.
Vesker&innosti v realizani etag Ize rozdélit na:
* Vlastni realizaci- predstavuje realizovani zvolenych strategii.

* Vzajemnou kooperact spoluprace vSech utdartymia i jednotlivych
pracovnik by mgla byt v souladu s cily planovaciho procesu.

* Koordinaci¢innosti— jedna se o \Wet vSechiinnosti (i realizaci, jejich
uvedeni do souladu, ¢eni osob zodpa@dnych za realizaci pldina casové rozvrzeni
ukola.

* Motivaci — je nezbytd nutné stanovit vhodny motivai pristup a

vhodnou dobu pro motivovani.

e Stanoveni odp@dnosti — pedstavuje delegovani odpanosti na

konkrétniho pracovnika z&élem grevzeti skuténé odpo¥dnosti za danoginnost.

*  Komunikaci- vSichni zamsstnanci i manazeby mgli byt informovéani o
svych povinnostech, Ukolech &linby sdilet firemni kulturu. Je pisgba informace

piijimat i dostavat [22].

Neexistuje obecny navod, jak efektévmealizovat sestavené planyieBto
Helena Hordkova uvadi kKbhvé principy a zasady, které mohou byt dctem i

provadni marketingového planu:
» Kuvalitni systémovéizeni, gihodné ndasovani a slauhi vSechiinnosti,

* Rychlé a pimocaré gedavani informaci,
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»  Stanoveni zsohi, metod a postuppro dosazeni dil

* Presné vymezeni Ukl individualnich odpotdnosti a konéych

termini plnént,
e Vytipovani vad¢ich osobnosti pro zavazné programy,

* Vybudovani hmotné zainteresovanosti pracoini& jejich moralni

stimulace,
* Vysoka realizani aktivita v marketingovém procesu,

» Vytvoreni a rozvijeni otéeného komunikéniho systému a budovani

vhodného klimatu v organizaci,

* Po celou fazi realizace byt ,blizko* zdkaznika [22]

3.3 SMP - Kontrola

Mezi posledni etapu marketingové planuipdontrola, kter4d hodnoti a
porovnavéa planovany stav s realnym stavem. Zhoddatijaké miry byl skutey
Uspch v dosahovéani stanovenychicilTaké ukaze chyby, kterych bylo dopungt, a
duvody jejich vzniku. Na zéklad standardniho titeni miZze spolénost zhodnotit
odchylky a opravit je, z#fit svij vykon a vytvdit ukazatele, které ukazi rentabilitu

projektu ve vztahu k vloZenym investicim.
Existuji i typy marketingové kontroly:

* Roé¢niho planu,

Rentability,

Efektivnosti,

Strategie[29].

U kontroly ra@niho planu je pdeba zjistit, zda byly dosazeny planované
vysledky. Ke zji&ni se pouziva analyza prodeje, podilu na trhu, goontrzeb a

vydaji, finareni analyzai analyza postadj zakaznik.

U zjistovani kontroly rentability firma hodnoti vglkénou a prodlecnou
oblast svychiinnosti.Posuzuje se ziskovost produyktegioni, zakaznik, segment,

distribwinich cest a velikost objednavek.
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Kontrola efektivhosti zhodnocuje efektivnost néaklada (tinnost

marketingovych vyddju prodejnich sil, reklamy, podpory prodéjalistribuce.

Strategicka kontrola porovnava, zda jsou zéklattategie firmy konzistentni
s pileZitostmi externiho trhu. Hodnoti efektivitu &innost marketingu, etickych a

sociélnich zavazkaj.

Firma, ktera odhali slabiny v efektivnosti markgtincasto zane provadt
dukladrgjSi analyzu, které sékd marketingovy audit. Je provadexternimi subjekty
nebo internim oddenim, které je auditem p&keno. Marketingovy audit by &byt

komplexni, systematicky, nezavisly, periodicky [25]

Uginnost marketingové strategie zavisi nadrjibcilového trhu a na vhodném

marketingovém mixu, ktery spaleost sestavila.

V posledni teoretickéasti se autorka zabyvala strategickym marketingovym
procesem a jeho jednotlivymi fazemi od planovanipazkontrolu. Planovéni, jako
kazdy marketingovy plan, g&malo ziskavanim informaci z marketingového
informatniho systému a z fizkumu trhu. Nasledovalo rozebrani simianalyzy,
ktera je pro spolmost dilezitym voditkem pro vyér trhu a pro formulovani strategii.
Po fazi planovaci bylo pojednano o realiziaa kontrolni etap marketingového

procesu.

V nésledujici kapitole bude popsan fisahtrh vCR a bude provedena
situgni analyza spolmosti Partners, a.s. s vyuZzZitim marketingovych rofista
technik popsanych v teoretické@sti. Cast situani analyzy bude za#tena na okres
Jindfichiv Hradec, kde autorka bude vychazet také z viastmkuSenosti v daném
oboru. V prvni¢asti se bude autorka zabyvat figaim trhem WCR, nasleds PEST
analyzou a Porterovou analyzottipsil a nakonec SWOT analyzou. Tyto analyzy

budou slouZit jako vychodisko pro zhodnocenicssué strategie spaéleosti Partners.
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4 SITUACNI ANALYZA

Autorka do tétocasti diplomové prace radila vysledky svého prkumu,
ktery prokghl v lokalit¢ Jindfichtv Hradec v obdobiilezna az dubna 2010 na vzorku
sto respondeft’ Cilem pfizkumu bylo zji§ovani zkuSenosti a informovanosti lidi o
finanénim poradenstvi. Pro ziskani informaci byla zvolemetoda osobniho
rozhovoru podloZena dotaznikem a pisemné dotaZdv&dspondenti byli v cilové
skupire 20 — 60 let zdvodu zjiS&ni udap vtomto segmentu. V tomtoékovém
rozloZzeni 57% respondéntbylo ve ¥ku 41-60 let. Vice vsicné k dotazovani byly
Zeny, které tviily 77% respondeiita nej¥tSi skupinou respondentlle povolani byli

zangstnanci 74%.

4.1 Predstaveni spoteosti

Spolenost Partners For Life Planning, & g jedna z vyznamnych finang
poradenskych firem ¢R, ktera vytvéi komplexni finagni plany svym klientm na
zakladt jejich predstav, plah a cili. U zrodu stéli osobnosti Kdtea Palkova, Pavel

Kohout, Tomas Prouza a Jan Majer.

V dnesni dob spolupracuje s 42 obchodnimi partnery (vigha K). V 50
pobakach pracuje kolem 1600 aktivnich figaifich poradé po celéCeské republice,

diky nimZ nmiize svym klienim nabizet vice nez 190 prodalkt finartniho trhu.

Predmétem podnikdni spol&nosti Partners je nabidka sluzeb fiéihmo
poradenstvi a zprastkovani finadnich produki na tUzemiCeské republiky. Do
obchodniho rejstku byla jako NOSTIMO, a.s. zapsana 23. srpna 2806d 18.

¢ervence 2007{sobi pod ndzvem Partners For Life Planning, a.s..

Organizaéni struktura spol&nosti ma formu funéni organizace, ktera je
tvorena jednotlivymi funknimi Gtvary, jak vyplyvaji ze schvaleného orgatidao

schématu spodmosti (viz Filoha L).

Filozofie Partners je postavena na radikalni otewmosti wic¢i klientam.

Zakladnimi pilti filozofie spole&nosti jsou draz na sluSnost a férovosttip

Zautorka si je ¥doma omezené vypovidaci schopnosti tohoto vyzkumili lomezenému mnoZstvi
oslovenych responddntl| pies toto omezeni ma vyzkum vypovidajici hodnotufiags proreSenou
problematiku.

22 Dotaznik je uveden vifloze diplomové prace

23/ diplomové praci bude uvéda jako Partners
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poskytovani poradenskych sluzebglpsg vybér vSech spolupracovnika diraz na
kvalitu informaci, kterymi poradci dispondfiPodle slov generaliiéditelky Kateiny
Palkové je:Filozofie Partners zaloZzena na mySlence celoZilrairpartnerstvi klienta

a finareniho poradce.®

Finartni poradenstvi je poslanim spi&iesti Partners. Pomaha Kkliémt
dosahovat jejich Zivotnich éila finartni nezavislosti. Podstatou dlouhodobého
aspichu podnikdni v oblasti financi je otewost a poskytovani objektivnich
informaci®

Podle slov Petra Borkovtevizi spolénosti Partners je fithazet na trh
s jedin€énou podobou sluzeb a prodaktCilem Partners neni soteddit se na
konkurergni boj skrze provize neborgtahovanic¢asti poradenskych siti. Partners
naopak usiluji o realizaci inovaci a jedingch projekt v ramci poradenského
byznysu. Oblast vadavani, vyznamné roz&ni portfolia i inovativni marketingové
projekty, to jsou oblasti, na které se budou Pasthaadéale za#tovat. Vizi Partners

je se posunout za hranideského trhu a expandovat dtesini a vychodni Evrop?.

4.2 Finareni trh vCR

Oblast finagniho poradenstvi je jednou z oblasti sluzeb, kie€R zaZiva
obrovsky rozvoj airst. ZvySuje se kupni sila obyvatelstva a zvySuj&aeurence
vtomto oboru, takZe i osobyi rodiny s pfimérnymi prijmy zainaji byt pro
poradenské spalaosti zajimavym segmentem. Na druhé stnamo \WtSinu populace
jsou finargné poradenské spalrosti spise neznamé a klient nevi, co si pod nigi m

piedstavit a co ma od spotesti dekavat.

Na ¢eském trhu jsou v séasné dob k dispozici veSkeré produkty a sluzby

obvyklé v ostatnich statech EUeska narodni banka eviduje k roku 2620:

»  39¢eskych i zahraghich bank,

% |nterni zdroje Partners

% palkova, KPartners[online]. 2010 [cit.2010-04-11]. Dostupné na WW¥ittp://www.partners.cz/>.

%% |nterni zdroje spolgosti Partners

2" Reditel pro distribuci spotmosti Partners

28 Borkovec, P.Modry oceén v Prazelsme Partners.cfonline]. 2010 [cit. 2010-04-15]. Dostupné na
WWW: <http://www.jsmepartners.cz/detail-fotogaléaiece-partners/modry-ocean-v-praze>.

29 Unie spoleénosti finaéniho zprostedkovani a poradenstuisfcr.cz.[online]. 2010 [cit. 2010-04-14].
Dostupné na WWW: <http://www.usfcr.cz/cs/zpravalt06
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* 54 poji¥oven a pobeek zahraninich pojifoven,
* 10 penzijnich fondl,

e 24 investénich spolénosti,

» 5 stavebniclspaitelen,

e nespdet Urovych spolénosti.

Podle USE° bylo v roce 2009 na GzeriR okolo 13 tisic vAzanych zastupc
kteri zprostedkovavaji investni produkty, a 86 tisic pojidvacich zprosedkovatet.

Nicmérg ¢ast tchto osob jiz profesi nevykonavaji, ale jsou stapsani v registrech

Ceské narodni banky.
4.2.1 Finanéni poradenstvi a zprostedkovani

Pokud ¢loveék potrebuje poradit se svymi financemi,ube se obratit na
néjakou finarkni spol&nost (banku, pojtvnu atd.), zndmého, internet nebo na
finanéniho poradce. Podle vyzkufiEpson Tambor, ktery se uskémd pro Zlatou
korunku ukézalze 41% lidi dvéfuje samo saba svym schopnostem. MenSicpo
lidi, 23% dot&zanych, by své financeho financnimu poradci, zasstnanci banKi
pojistoven. Pouze 14% lidi bytipreSeni svych finamich zaleZitosti hledalo pomoc a

radu u svych zndmych agtel. Vysledky ukazujeffloha M.

Otazkou astava, kdo je finami poradce, jaké sluzby namide nabidnout a
¢im se zabyva finami poradenstvi. Spatlaost Factum Invenio pro Partnersslado
praizkum (viz giloha N) v cilové skupit 25-60 let, ktery se zaffil na predstavy lidi
o finartnim poradenstvf Z tohoto pfizkumu vyplynulo, Ze stale neexistuje jasna

piedstava, co znamena fin. poradce a jaké vyhodyppide s niminasi. \ktSina

responderit (62%) si spontarinnevybavuje Zadnou finané-poradenskou spalaost

30 Unii spolenosti finaniho zprostedkovani a poradenstvi
%1 Unie spolénosti finartniho zprosiedkovani a poradensttisfcr.cz.[online]. 2010 [cit. 2010-04-14].
Dostupné na WWW: < http://www.usfcr.cz/cs/zprav&it0

32 FPweb.iHDed.czCesi si &, o perzich rozhoduji nejragi sami. FP finareni poradce.cZonline].
2010 [cit. 2010-04-29]. Dostupné na WWW: <httpWgb.ihned.cz/c1-42997260-cesi-si-veri-o
penezich-rozhoduji-nejradeji-sami >.

33 PROUZA, Tomas. Tiskova zpravénvestujeme.cfonline]. 2010 [cit. 2010-05-24]. Dostupné na
WWW:<http://www.investujeme.cz/clanky/znalost-firare-poradenskych-firem-je-mala-pouze-

partners-zaujali-vetsi-cast-populace/ >.
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a za finadniho poradce povaZzuje patkmvé pracovniky bank a poiidven. Zbyla
¢ast respondedt kteri si vybavuji a znaji §akou poradenskou spdieost, nejvice
jmenovalo Partners (26%), na druhém sBVB, a.s. (17%), Broker Consulting, a.s.
a Fincentrum, s.r.o. (9%) a AWD, a.s. (8%).

.Finan¢ni  poradenstvi je mozné vymezit jako  poskytovani
individualizovaného poradenstvi fyzickym a prawnelosobam tykajici se financi, a
to v SirsSim slova smysId* Finartni poradenstvireSi fizné otazky osobnicki
rodinnych financi klienta (fyzické osoby) na zakigdho poteb a aktualni situace.
Mezi tyto otazky pét:

e Ochrana gjmu klienta,

e Ochrana majetku klienta,

» Tvorba rezerv pro néekavané udalosti,

*  Tvorba rezerv proitthodovy ¥k,

. Financovéani bydleni,

* Investovani deasre volnych finargnich prostedka,

e Zajis&ni klienta pro pipad jeho odposdnosti za zfisobenou Skodu,
« Danové ulevy.

Zarover se finagni poradenstvi G¥e zabyvat firemnimi financemi klienta

(pravnické osoby), kde fin&ni poradce radi v oblasti:
*  Ochrany podnikatelského majetku klienta,
e Ochrana odpadnosti z podnikani,
« Daiové optimalizace a davého poradenstvi,
*  Vedeni @etnictvi,
»  Vytvéreni tzv. rezervniho fondu prdipad néekanych udalosti,
. Financovéani provozu a inve&tiho zangru klienta,

* Investovanim volnych finamich prostedka klienta,

% Finance.c4online]. 2010 [cit. 2010-04-16]. Dostupné na WW¥¥ttp://www.finance.cz/financni-

poradenstvi/informace/definice-financniho-poradeitst
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*  Vytvarenim a sjednanim zastnaneckych benefit
«  Cerpani finatinich prostedki z fondi Evropské unie apod.

Finareni poradce by # osobnim¢i firemnim financim klienta fistupovat
komplexrgé (tzn. nenabizet pouzedity produkt) a systematicky. N&gd by se
seznamit s aktudlni situaci klienta na zaklgdiné analyzy, kde zjisti jeho s@asny a
budouci stav, jehorpdstavy a cile, p&ani tok pewz (piijmy a vydaje) a priority. Na
zakladt zjistenych informaci by ré fin. poradce klientovi poradit, jak |épe uspdat
jeho sodasné finatni zéleZitosti. Nicméh navrhnutimieSeni pro klienta prace
finanéniho poradce zpravidla nektinneba’ u klienta dochazi v gb¢hu jeho Zivota
raiznym zngnam nap. piijmu, priorit, poteb i legislativy, a proto je pdéba finagni
plan aktualizovat a upravovat. Spoluprace mezinfinan poradcem a klientem by

méla byt dlouhodobé na zaklagzajemné dvery.

Finartni poradenstvi by netto byt zamnovano a ztotadovano se
zprostedkovanim jednotlivych finamich produkd, které poskytuji a nabizeji
klientam jednotlivy zastupci finamich spolénosti (bank, pojigven, stavebnich
spditelen atd.). Mnoho finamich zprostdkovatel se vydava a nazyva finémimi
poradci. V dnedni da@bmaji rekteri zprostedkovatelé moznost poskytovat kliémt
komplexni sluzby diky d¢mym spol€nostem, ale své sluzby nedoparji na
zaklad f4dné analyzy klienta. Pouze zpiestkovavaji finatini produkty dané
spolg&nosti. Na rozdil finaéni poradce se pohybuje v celém spektru fiméch

nastrofi od miznych spolénosti, ze kterych voli produkty pro své Kklienty.
4.2.2 Historie finanéniho poradenstvi

Finartni poradenstvi ma €eské republice kratkou historii. Né&jde se ve
swté objevilo v USA, poté ve Velké Britanii a naposledg z#&alo vyuZivat
v Zapadni Evrop. O finarénich poradcich, tak jak je zname nyni Ize havad 80. let
20.stoleti. Do této doby bylo mozné haéiv@ raznych ekonomickych, investiich ¢i

bankovnich poradcich.

V Ceské republice se do roku 1989 mnoho kiiememuselo §novat spray
svych pefiz, nebd po druhé sitové valce se feruSil girozeny trzni vyvoj a
instituce, které na&eském trhu fisobily byly zestatény. V roce 1968 v souvislosti
s federalnim usgéddanim statu byly vytweny dva samostatné subjekty

pojidovnictvi: Ceskd a Slovenska statni pé@sna. Monopolni  obdobi
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ceskoslovenského pojidvnictvi trvalo az do pstku devadeséatych let. Teprve po
roce 1990, kdy doSlo ndjde k demonopolizaci v oblasti pajdvnictvi, z&aly na
¢esky trh vstupovat zahrami subjekty. Postugnvznikaly specializované fingni

instituce jako penzijniifpojisténi, stavebni sgeni atd®®

Vroce 1993 se n&eském trhu objevilo stavebni $pai, jehoz zakladni
mySlenka pochazela z Anglie. Rok 1994 bykgtgem velkého boomu penzijniho
pripojisténi, kdy na uzemi naSi republiky fungovalo celkemfdgdi. Postupt se

situace ustalila a k dneSnimu dni se eviduje 1@ipdah fondi.

V dnedni dob se neustale &mi legislativa finatniho trhu. ZvySuje se

poptavka po finagnich sluzbach a spolu s ni roste obor fimdho poradenstvi.
4.2.3 Spolanosti finanéniho poradenstvi vCR

V Ceské republice existujgda spol&nosti, které se zabyvaji poskytovanim
fin. produkfi, z toho jencast spolénosti poskytuje komplexni findni poradenstvi.
Mezi nejwtSi tyto spolénosti na ceském trhu pé@t abeced& nag.: Broker

Consulting, a.s., Fincentrum, s.r.o., OVB, a.sririesis a mnohé dalsi.

V roce 2009 tyto spotmosti vykazaly nasledujici uvedené udaje: Fincentru
vykézal celoroni obrat 502 mil. K s nafistem vice nez 50% Spol&nost Broker
Consulting dosahla po 21% iiatu obratu 539 mil. Ka jeji poradci zprostdkovali
celkem 57 573 smlu¥.U spol&nosti Partners se v daném roce podepsalo celkem 144
tisic smluv a obrat se vy3plhal istem 31% na 810 mil. &*® U firmy OVB obrat
podle jejich udaj dosahl v roce 2009 866,5 mil¢ka jeji poradci uzaeli kolem 177

tisic smluv®®

Od roku 2004 se vSechny spaiesti (fyzické i pravnické osoby) mohou stéat

¢leny ,Asociace finatnich zprosiedkovateh a finarénich poradaé Ceské republiky”

% Finan¢ni vzalani.cz [online]. 2007 [cit. 2010-04-17]. Dostupné na WWW:
<http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/pagp?idk=394>.

% Fincentrum [online]. 2010 [cit. 2010-04-20]. Dostupné na WW¥¥tttp://www.fincentrum.com/o-
fincentru/historie.html>.

%" Investujeme.cfonline]. 2010 [cit. 2010-06-02]. Dostupné na WWW:
<http://www.investujeme.cz/kratke-zpravy/broker-sahing-v-roce-svetove-recese-rust-o-22/>.

%8 |nterni zdroje spolmosti Partners

39 OVB.cZonline]. 2010 [cit. 2010-04-20]. Dostupné na WWW:
<http://lwww.ovb.cz/LinkClick.aspx?fileticket=WUk7hap80%3d&tabid=847&mid=2246>.
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(AFIZ) nebo od roku 2006lenem ,Unie spolénosti finagniho zprostedkovani a
poradenstvi{USF), které svymclenaim poskytuji odborné sluzby a haji jejich zajmy
pii piipraw nové legislativy na finamim trhu a dohlizi na kvalitu sluzeb

poskytovanych v oblasti fingniho zprostedkovani a poradenstvi.

V prvnim pololeti roku 2009 AFIZ a USF vydaly spiiteu tiskovou zpravu o
zékladnich parametrech finaw poradenského trh@eské republiky. V filoze O
jsou ukazany podily Partners na celkovych vyslddpiofesni asociace AFIZ a USF
za obdobi 1. pololeti 2009. Velmi pozitivni vyslgdkro Partners se objevuji u
hypot&nich Ov¥ra a investic do fonid, kde podil spoknosti dosahuje kolem 30%
piipojisténi a stavebni speni. Riblizné¢ jedna @tina se objevuje u Zivotniho
pojistni

Z uvedenych udajvyplyva, Ze spokinost Partners zaujima silné postaveni na

trhu v obratu produkce a v postaveni&kyana trhu.

4.3 PEST analyza

Tato analyza nam poskytne Udaje o pexit v jakém spolmost realizuje své
podnikatelské aktivity. Budou hodnoceny politickiegislativni, socialni, ekonomické
a technologické vlivy fisobici na spotmost. PEST analyza bude provedena
celorepubliko¥ s wtSim zangienim na okres Jidithtv Hradec, ktery je svou
rozlohou 1944 kimnejwtsim okresem Ceské republice. Rozklada se na jihovychod
Cech a jeho jizni hranice tifozarove statni hranici s Rakouskem. Jiiuthtv Hradec

sousedi s #stemCeské Budjovice, Tabor, Peltimov, Jihlava, Feb& a Znojmo.
4.3.1 Politicko — legislativni vlivy

Dnesdni legislativa ¢R neumotuje jednoduse odliSit opravdové poradce od
distributoi finantnich produkii. Komplexni pravni rdmec pro fin&mi poradenstvi
neexistuje. Zakony se zabyvaji zpresikovanim prodeje fin&nich produki a
nezabyvaji se otazkou poradenstvi. Legislativa takihneSni dob neaeSi otazku
vztahu klient — poradce, a proto klietdasto nevi, co i¥e od finadniho poradce

ocekavat. DalSi slabinou legislativy je otazka odfmosti za poradce a jeho rady,

40 Investujeme.cz [online]. 2010 [cit. 2010-06-03]c¥ na WWW: <http://www.investujeme.cz/kratke-

zpravy/partners-ovladli-petinu-poradenskeho-trhu/>.
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neba v dnesni dob neni vymezenaMinisterstvo financi proto zéna gipravovat

novou pravni Upravu, kterd by pravidla sjednotila.

Pravni Uprava pro oblasti finémiho poradenstvi a zprostlkovani WCeské

republice je upravena dle:
*  Zivnostenského zakona a
*  zvlaStnich pedpidi.

Na zéklad Zivnosti jsou na finadnim trhu poskytovany sluzby fin&miho
poradenstvi, zprodkovani stavebniho sfemi a vSech tylp Uwvéra, leasing a
zprostedkovani penzijnihofjpojisténi** U tohoto zprosedkovani neexistuje zadna

zvlastni regulace a neprokazuje se Zadna odbofisblaiost ani praxe.

Na zéklad zvlastniho podnikatelského opraveni Ize zprostedkovavat
produkty pojistnych smluv a investii instrumenty. Poskytovatel sluzby pojistnych
smluv musi byt zapsan ve igném registru poji®vacich zprosedkovatel, ktery
vedeCeska narodni banka. Zprestkovatel investhich instrumerit musi byt zapsan
ve veejném registru investinich zprostedkovatel, ktery ogt vede Ceska narodni
banka. Poskytovakthto sluzeb musi byt zapsan jako Inv&stizprostedkovatel a
smi nabizet pouze zprostlkovani nakupuwii prodeje akcii, dluhopis a fond:
kolektivniho investovani. DalSi investi instrumenty smi nabizet pouze obchodnik
s cennymi papir{?

V nésledujiciasti je uveden jednoduchy pravitepled zakof v CR:*

*  Zakon ¢&. 38/2004 Sh.o pojifovacich zprogedkovatelich a samostatnych
likvidatorech pojistnych udélosti a o #m¢ Zivhostenského zakona (zakon o

pojistovacich zprosedkovatelich a likvidatorech pojistnych udélostie zréni

pozdjSich gedpidi - prinasi zakladni pravidla pro zpréstikovani pojidini

“! Financni vzalani.cz[online]. 2010 [cit. 2010-05-25]. Dostupné na WWW:
<http://www.financnivzdelavani.cz/webmagazine/page iap258>.

*2 Financni vzalani. cz[online]. 2007 [cit. 2010-05-25]. Dostupné na WWW:
<http://www.financnivzdelavani.cz/iwebmagazine/page iabg259>.

4 Ministerstvo financi CR. [online]l. 2010 [cit. 2010-05-25]. Dostupné na WWW:

<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/pojistaetvi_cr.html>.
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»  Z&kon €. 37/2004Sh., o pojistné smlouva o znén¢ souvisejicich zakan
(zékon o pojistné smlody, ve zreni pozajSich Fedpigi - tento zakon upravuje

vztahy astniki pojistni vzniklého na zakladpojistné smlouvy.

e Zakon ¢&. 42/1994 Sb.o penzijnim pipojiSténi se statnim fiilspivkem,
(zakon o penzijnimifipojisteni), ve zrni pozdjSich gedpidi - stanovuje pravidla pro
zprostedkovani penzijnihoffpojisténi.

v

e Z&kon ¢. 256/2004 Sh o podnikani na kapitdlovém trhu, veémh

pozdjSich gedpisi - upravuje pravidlaip poskytovani investnich sluzeb.

o Z&akon €. 96/1993 Sh.o stavebnim sgeni a statni podge stavebniho
spdeni (zdkon o stavebnim sggeai), ve z#ni pozdijSich pedpidi - upravuje

podminky stavebniho spni.
4.3.2 Ekonomické vlivy

Ekonomické vlivy mohou velmi vyraZnovlivnit chovani klienk. Mezi
nejcastji sledované Udaje ve finanim sektoru pdt nezamdstnanost a hruba mzda.
Tyto ukazatelé vyraznovlivni piijem obyvatelstva a tim i poptavku po figaich
sluzbach. DalSiWezitym ukazatelem je zadluZzovateského obyvatelstva, které rok

od roku roste, a jeho zvySujici se tempistu.

Priciny rastu zadluZenosti Ize hledatgulevSim ve sniZzeni Urokovych sazeb,
v nizké zadluZenosti v 90.letech, zvySujici se tclimmacnosti utraceti rostouci
poptavce po hypot@ich Gvrech na bydlerif! V roce 2009 dosahovalo zadluZeni
¢eskych domécnosti u bank a figafch instituci piblizngé 950,8 miliard korurf®
NejvetSi cast dlut tvoii hypot&ni uwry ve vysi 45%, necelych 25% &y
spotebitelské a 28% vy ze stavebniho speni’® ZadluZovani doméacnosti méa vliv
na platebni moralku fpdevsim nizko4jmovych rodin, které se mohou dostat do

platebni neschopnosti ,,osobnich bankrdt'.

44 ZAMECNIK, Petr. Dluhy doméacnosti jsou hrozbddedec.cz[online]. 2005 [cit. 2010-04-25].
Dostupné na WWW: <http://www.mesec.cz/clanky/dl@lymnacnosti-jsou-hrozbou/>.

8 Finweb.ihned.cfonline]. 2009 [cit. 2010-04-26]. Dostupné na WW¥ttp://finweb.ihned.cz/c1-
38474720-zahranicni-dluh-ceska-klesl-zadluzenostatmosti-dale-narusta>.

46 ZAMECNIK, Petr. Dluhy domacnosti jsou hrozbddssec.cz[online]. 2005 [cit. 2010-04-25].

Dostupné na WWW: <http://www.mesec.cz/clanky/dluhy-domeeti-jsou-hrozbou/>.
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V pribehu roku 2008 se objevila hospasiéa krize, ktera #la zaatky uz
v roce 2007 a #a velky dopad na ekonomikliR. Objevily se problémy jakoist
nezangstnanosti, pokles hospad&é vykonnosti, zhorSujici se podnikatelské klima,
snizeni vydaj doméacnosti na spebu, snizeni ziskspole&nosti, snizeni poptavky
v zahranti apod.. Banky zavedly ifsrgjSi pravidla pro poskytovani bankovnich
awveéra. Podnikatelské subjekty omezovaly vyrobu, odklgdalatby a rostla jejich
zadluzenostCeské doméacnosti #nily své chovani, tjiz v diasledku skuténych
dopad: krize nebo s ohledem n&akavani s ni souvisejici. Omezovaly a redukovaly
své vydaje za agy, obuv, navivy restauraci, kavaren a za potraviny. Obavaly se

snizeni Zivotni Urow) neschopnosti spib a investovat a ztraty svych aspor.

PodleCSU" bylo k 31.leznu 2010 bez prace celkem 572 824 lidi, meaéro
piibylo 123 912 neza#stnanych. Mira registrované nezsmtmanosti dosahla 9,7%.
V Jihateském kraji registrovana nezéstnanost dosahla 8,33% a konkétokrese
Jindlichav Hradec 9,18%. Jiithtv Hradec byl k31.12.2009 na 21. mist
Vv registrované nezatstnanosti ze 77 okrés zCR*® Prib¢h registrované
nezangstnanosti v Jinkeském kraji a v okrese Jifichiv Hradec ukazuje obrazek 1,
ve kterém se projevujedstova tendence, ktera ma vliv na nizSi poptavku po

finanénich sluzbach zid/odu nizSich fijma v domacnostech.

Obrazek 1: Priibéh registrované nezanistnanosti v roce 2004 — 2010
(v %)

—_—

R =y I Y

.
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e
}\\

o —l
2004 2005 2006 2007 2008 2009 200

—m— Jindfichiv Hradec 7.5 745 5,94 4,53 4,58 8,268 9,18
JihoEeslsy Loy 6,50 6,69 5,68 4.47 4,583 .78 8,33

Zdroj: Zpracovano autorkou na zaktgdformaci zCSU: CSU[online]. 2010 [cit. 2010-05-
10]. Dostupné na WWW: <http://www.cbudejovice.czgéxc/edicniplan.nsf/p/311302-09>.

" Cesky statistickyitad [online]. 2010 [cit. 2010-5-11]. Dostupné na WWW:
<http://lwww.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2010-zam>.

“8 Cesky statistickyiad [online] Ceské Budjovice: CSU 2010 [cit. 2010-04-25]. Dostupné na
WWW: < http://www.cbudejovice.czso.cz/xc/edicniplarf/ps$811302-09>.
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PodleCSU* v Jihaseském kraji pkimérna hruba rssiéni nominalni mzda na
piepaitené pdéty zanmestnand cinila v roce 2009 20 571K Z pohledu meziréniho
srovnani doslo k nastu mzdy v roce 2009 o 647KYj. o 3,2%). Tento firastekiadi
Jihotesky kraj kregioim, které maji dynamiku mezd podp®rnou. Mzda
v Jihaieském kraji zaostava za celou republikou o 3 @27Kaopak rozdil proti
priméru za Hlavni msto Praha dosahuje 9 156KPodle vySe mzdy a absolutni i

relativni hodnoty jejihoifristku gipada na kraj pata az Sesté nejnigika.
4.3.3 Socialni vlivy

Ve vysglych zemich a i \CR secaso stretly dva vyznamné ekonomicko-

spole&enské faktory, které zvysili zajem o nové fitanprodukty>°

e

»  Demograficky vyvoj - nejdilezitéjSi zmenou ve vysplych zemich sita
je klesajici porodnost a zvysujici se ¢pb dichodového obyvatelstva. Tyto

demografické faktory budou diktovat politiku vSegfspilych zemich.

* Nemanualré pracujici stiedni tfida - blizi se poprvé vdlinach do
dichodového #ku. Tato vrstva lidi mé velké&my, které si chiji uchovat i v obdobi
st&i, ale pl si uwdomuji, Ze statni starobniichod jim tento fjem ve sté

nezajisti.

Daldim podstatnym faktorem u socialnich wliye konzervativni postoj
c¢eského obyvatelstva ke gpaoi a finakini negramotnost, ktera je jedna fim
zvySujici se zadluZenosti obyvatel a neorientaceveefinartnich produktech.
S rozvojem finadnich sluzeb zaziv@eska republika i vyznamnou 2nmu v chovani
¢eské populace. khi se trading konzervativni postoj k zadluZzovani a k Usporane kd
kolem 70% svych Gspor klienti &twji bankam a stavebnim gjtelnam> Objevuje se
tendence k rychlé spet® a ochota lidi k zadluZzovan/Celkové zadluzeni domacnosti

sice rok od roku roste, ale ve srovnani see¢painplaticimi eurem je zhruba poldwi.

4 Cesky statistickyitad [online].Ceské Budjovice: CSU 2010 [cit. 2010-04-25]. Dostupné na WWW:
<http://www.cbudejovice.czso.cz/x/krajedata.nsfas®/mzdy-xc>.

*0 Finance.c4online]. 2000-2010 [cit. 2010-03-15]. DostupnéWwsVW:
<http://www.finance.cz/financni-poradenstvi/inforaeghistorie-financniho-poradenstvi/novodoba/>.
*! FinWwebiHNed.cZonline]. 2009 [cit. 2010-03-15]. Dostupné na WWW:
<http:/ffinweb.ihned.cz/c1-37335590>.
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prfjmii po zdawni).“ >

Finanéni gramotnost je klicovym prvkem v ochrah spotebitele na
finanénim trhu. Finatn¢ gramotnyc¢lovék chape zakladni ekonomické souvislosti,
orientuje se na trhu fingnich produkt a sluzeb a je schopen odpdw spravovat
osobnic¢i rodinny rozpget, wetné spravy finakniho majetkwi financnich zavazi

s ohledem na #mici se Zivotni situaci.

Ministerstvo financi podniklo jizkum s cilem zmapovat zékladni aréve
finanéni gramotnosti okani na zaklad subjektivniho hodnoceni. Hlavnim zggtm
bylo, Ze 35% responde@nbhodnotilo svou Urovefinanéni gramotnosti znamkoui t
80% dotazovanych se domniva, Ze neziskalo dostafekmaci v pfibéhu Skolni
dochéazky pro orientaci na finemim trhu. Volné pe¢gni prostedky by 22%
responderit utratilo, 37% odloZilo doma. S informovanostivgeklanim a s fijmem
rostla schopnost uloZit penize n&ti30%¢i investovat 8%° Z vySe zmhovaného
vyplyva, Ze finatini gramotnosteského obyvatelstva je na velmi Spatné Urovni a

neznalost a neorientace se ve fitrdnh produktech je vysoka.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze socialni vlivy hrajo gpolé€nost Partners
velkou roli. Je pdtba znat sociélni faktory ovtivjici chovani klienta, demograficky
vyvoj populace jako pget obyvatel a jehodkové sloZeni, rozfleni obyvatel podle

typu domacnosti, profesevzdelani.

V okrese Jintlchiv Hradec Zije celkem 93.265 obyvatel z toho je 48 1
muZl a 47 131 Zen. NefiSi paet obyvatel je ve &ku 31-36let (9.405 osob) a 53-
63let (15.560 osob). Obrazek 2 ukazujgoné rozloZeni obyvatel v okrese J. Hradec
podle Zivotniho finatniho cyklu klienta k 31. 12. 2009. Né&jgi paet obyvatel cca
33% je ve ¥ku 26-50 let a 51 a vice let. 28% obyvatel je ¥kuvdo 19 let a pouze
7% obyvatel ve &ku 20-25 let.

*2 FinWeb.iHNed.cZonline]. 2009 [cit. 2010-04-16]. Dostupné na WWW:
<http:/ffinweb.ihned.cz/c1-37465210-ceske-domacrstiluzi-polovinu-toho-co-vydelaji>.
*% Ministerstvo financCR [online]. 2007 [cit. 2010-04-16]. Dostupné na WWW:

<http:/lwww.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/fintrh_finzatelavani_34424.html>.
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Obrazek 2: Vékové rozloZeni obyvatel dle Zivotniho finaéniho cyklu

m2E 075
33415 TR0
33%
mO-191et
W20-251et
W 26-501et
w7477 31l avicels
7%
m33116
33%

Zdroj: Zpracovano autorkou dle dodanych tida{°"SU Jih@eského kraje

Rozdleni obyvatel podle uk@eného vzdlani v okrese J. Hradec ukazuje
obrazek 3. Seéeni provadiCSU jednou za dobu deseti let. Udaje jsou z rokul2@0
proto jsou pouze orientai. NejvySSi poet obyvatel 42% ma v&thni bez maturitni
zkousSky, kam seradi ukorené vzdlani Gplné dedni vSeobecné, Uplnéiedni
odborné a vyéeni s maturitou. 26% ma vddni zakladni ¥etnt neukogeného. Na
tretim mist s 24% je vzdani s maturitni zkouSkou. NejvySSi dosazenéchad
vysokoSkolské ma pouze 6% obyvatel.

Obrazek 3: Obyvatelstvo ve ¥ku 15 a vice let podle ukodeného vzélani

W Vzdélan bez matinty

3500097
30 00077 .- Fakladr
25 000 {5 Yzl 5 ratwiton
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150004 - W Vysokokolske
100001 .- N
50001

0 Vi odbome

Pocet obyvatel e

Zdroj: Zpracovano autorkou dle dodanych iida{"SU Jiha@eského kraje, dne 24.4.2010
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Mezi dali dlezity Gdaj pati rozdsleni obyvatel podle typu doméacnd$tiiz
obrazek 4. Tyto domacnosti jsou reélhy nasledujicim Zisobem: 60% (tj. 21.820)
tvoti uplné rodiny, 27% (tj. 9.850) t¥ibdomacnosti jednotlivic 12% (tj. 4.518) je
rodin neuplnych a pouze 1% (tj. 430) je wieamnych nerodinnych domacnosti.
Pramérny paiet ¢leni v domécnosti je 2,52. Sehi ot probshlo vroce 2001 a

e

Obrézek 4: Rozdleni obyvatel podle typu doméacnosti v okrese J. Haec

27%

M Upiné rodiny
neupiné rodiny
1% B vicetlenné nerodinné domacnosti
0
12%

60% ’ .. .
domacnosti jednotinic

Zdroj: Zpracovano autorkou dle dodanych dida{"SU Jiha:eského kraje, dne 24.4.2010

V okrese Jintichiv Hradec je 77,5% (tj. 36.257) obyvatel zmtmanych
v pracovnim a sluzebnim pém, 10,3% aktivniho obyvatelstva podnika (tj. 4800
osob). Rozdeni ekonomicky aktivniho obyvatelstva podle Zatnani je ukadzano

v obrazku 5, kde a byly tdajecerpany z roku 2001.

Obrazek 5: Ekonomicky aktivni obyvatelé podle zaréstnani

103, M 0 gc;g 0,3%8 3,5% 5 g9 Zatné stnawvatelé
R r = ' L%

B Zaméstnanci na hl prac. pomeér
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Qe

B Clenowé drufstev
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B Pomahajici rodinni pfslugnici

Heznjifténe

Zdroj: Zpracovano autorkou dle dodanych tdida{"SU Jih@eského kraje, dne 24.4.2010

** Udaje dodany na vyzadanCsU Jih@eského kraje, dne 24.4.2010
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4.3.4 Technologické vlivy

Mezi technologické vlivy v sektoru finaniho poradenstvi by se mohla
zaadit tvorba novych produkt na kterych by se poradenské instituce podilddieeé
by vytv&ely pro své klienty. V dneSni dénekteré finagni zprostedkovatelské
spolenosti spolupracuji a vytvétlaky predevsSim na poji®vny, aby upravovaly
produkty dle jejich pedstav. Nicméh zaleZi na vlivu, objemu produkce, velikosti a
iniciativé spole&nosti a vztazich, zda pofidvna gizpisobi produkty dle igdstav

zprostedkovatelskych spataeosti nebo ne.

Spol&nost Partners se vyzhge velkou iniciativou tviit nové nizko-
nakladové produktyimz se vyrazé odliSuje od své konkurence. Spaitest Partners
prostednictvim IT a technologii dava finemimu poradenstvi novy rozm SnaZzi se
vyuZivat modernich technologii a zdokonaluje airopS poskytovani sluzeb kligirh
(viz Distribuce 6.3).

4.4 Porterova analyzagp sil

V této ¢asti bude provedena analyz&tipsil, které mohou ovlitovat a
ohroZzovat spoknost v jejim psobeni na trhu. Budou analyzovany hrozby
potencialnich novych konkuragnt hrozby substittnich sluzeb, stavajici konkurenti,
hrozby dodavatél (obchodnich partn@y a smluvni sila Kklierit VSechny tyto sily

maji vliv na rivalitu v daném odstvi.
4.4.1 Stavajici konkurence

Na jindéichohradeckém trhutsobi pobdky spol€nosti Broker Consulting,
ZFP, Data Life, Akropol, OVB a AVD, které majiigudmeét cinnosti finargni
poradenstvim a mohou nabizet podobné a srovnawliby. Kvalita sluzeb u
konkurence neni srovnatelna, je rozdilna. \&Siwe pripach praxe ukazuje, Ze
spole&nosti nabizeji klieritm pouze investhni Zivotni pojiséni, které byva nastaveno
na spdeni, na ziskavani davych dlev a zajighi klienta neni dostataé tzn. Ze svou
praci nevykonavaji na profesionalni drovni. Malargul doporéuje spdici Wty,
bézné &ty bez poplatk ¢i levngjSi povinné rdeni. NejkvalitijSi a nejkomplexgsi
sluzby poskytuje se svymi deseti poradci fiodohradecka polia spol€nosti

Fincentrum.
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Vedle poradenskych spdleosti zde psobi 6 bankovnich instituci a 6
pojis‘oven, které maji moznost distribuovattdinu stejnych prodult ale ne

poskytovat stejnou poradenskou sluzbu.

Dle prizkumu trhu v J. Hradci ma zkuSenost s fitrdm poradenstvim 45%
responderit, z nichz 81% bylo spokojeno se sluzbami a pouz% Ibylo. 49%
dotazovanych jeStnebylo osloveno finamim poradcem. 6% lidi si netédomuje
zkuSenost s fin. poradcem.(vizilpha Q). Z obrazku 6 je patrné, Zze 34% lidi v J.
Hradcitesi finance se zastupci batikpojidtoven. 19%eSi finance se znamymi nebo
je ngeSi wibec. Nejméa lidi 13% teSi finance s poradcem a 15% respondesnt

poradi v oblasti financi samo.

Obrazek 6: Reseni finaréni situace

19% 15%
Darn & vie rajdu
5 firanénim poradcem
W 3 pracovrikern banl, pojiftoven
SRuLyid]
wE Ay, pituaym

13%

10%

3%

Zdroj: Zpracovano autorkou dle vyzkumu

V odwétvi financniho sektoru v lokalit J. Hradec se fizeme setkat s velkou
rivalitou, nebd na trhu fisobi hods spol&nosti, které si vzajengnkonkuruji a
.piebiraji si klienty“. Existuje zde lehka nahrada dukti, piestoZze se spairost
Partners snazi o vyjimipost a nizko-nakladovost smlwimz se snazi o diferenciaci
od konkurence. Snazi se byt inovatorem a leaderenfinarénim poradenstvi.
Zarover se odliSuje viditelnou reklamni kampani a propagatelevizi, v tisku a
outdoorovou reklamou ¢R, kterou si jako prvni finamé poradenskéa firma nechala

ucklat, ¢imZ umocnila svoje postaveni na trhu.
4.4.2 Potencialni novi konkurenti

Prichod a vznik novych konkurehna finaini jindiichohradecky trh je dosti
pravdpodobny, neb® jeSt neni trzni potencidl Werpany a sektor fin&niho

poradenstvi zaziva velky rozvoj a boom. Zarowesky v tomto oboru jsou velice
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zajimavé. Vstup na fingni trh je volny a snadny, nebaeexistuji legislativni bariéry
vstupu a kapitadlovd natoost vstupu neni vysoka.Me se odekavat vznik mensich
firem, které se oddi a osamostatni od velkych sp&esti. Tyto spolénosti mohou
mit konkureiini nevyhodu v nizkém kapitélu, ktery je feiia na propagaci a reklamu
firmy. Zaroven se da pedpokladat fichod velkych korporaci, které na
jindfichohradeckém trhu jeStnepisobi, nebo zvySovani pin pob@ek spol€nosti,

které na mistnim trhu jiz figuruji.
4.4.3 Obchodni partneri

Spol&nost Partners t¥o externi & spol&nostem (pojisovny, banky
stavebni spitelny, penzijni fondy atd.), se kterymi spoluprigca kterym distribuuje
produkty prostednictvim svych poradc Mezi obchodni partnery spéleosti Partners
pati i vlastni sf finantnich poradé, ktefi pracuji na Zivnostensky list a

prostednictvim nichZ spolsmost Partners zprdsidkovava ¥tSinu své produkce.

Spolupréace je nastavengviz obrazek 7) se 4 stavebnimi &pelnami, 14
investiénimi spolénostmi, 1 leasingovou sp@ieosti, 15 pojiBovnami, 9 bankami a

10 penzijnimi fondy.
Obrazek 7: Portfolio spole&nosti Partners

Stavebni

Banky spditelny

Investieni
spol&nosti

easingov:
spole&nost

Penzijni fondy

Zdroj: Zpracovano autorkou dle internich zdroj

Spole&nost Partners neni zavisla na jednom produkttitéurspol€nosti
(krome leasingové spotmosti), ¢imZz se snazi zabranitipadnému tlaku ze strany

obchodnich partnér

Spole&nost Partners vyviji tlak na své obchodni partnegba moZznosti

nastaveni paramétr nakladovosti, flexibilita produit maji vliv na kvalitu

*® Interni zdroje spolmosti, stav k 1.6.2010
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poskytované sluzby. Spdieost Partners je dtkZitym a vlivnym obchodnim
partnerem se ,zvuimym* jménem, nebd finaninim spol€nostem jako pojtvna
Axa, Aegon, pojifovnaCeské sptitelny, Ceska podnikatelska pofidvnaci Aviva,
Komerni banka a mnohé dalsi vytva&elké objemy produkce.

Z divodu réjaké neshody i¥e dojit k vypo¥zeni spoluprace jak ze strany
obchodni spoleosti, tak ze strany Partners. Poradci mohdiiit po nabidku
vyhodného produktu pro svého Kklienta, ktery produkliZze poptavat u jiné

spole&nosti.
4.4.4 Smluvni sila klienti

Poskytovani sluzeb neni omezeno pro klientgitéino ku, vzdlani,
povolani, ale je iistupné pro jakéhokoliv zajemce o danou sluzfr.imernému
klientovi Partners je 33let a ma uzané zhruba dvsmlouvy od poradce Partners.
Celkem pes spolenost Partners uzaelo smlouvu fes 69 tisic Kklient
identifikovanych dle rodnychisel. Z tohoto celkového o tvoi 55% muzi, 43%

Zeny a d¥ procenta jsou &i mladsi 18let.®®

Dostupnost informaci pro klienta je diky internetgbornych ¢asopis
vysoka. Podle fizkumu (viz obrazek 8) v J. Hradci vyplynulo, Ze4d%6respondeiit
by vyuZilo sluzeb finagniho poradce zid/odu ziskani paebnych informaci. Klient
si miZe informace vyhledat a porovnat, nicraéas straveny nad hledanim informaci
je jeho cenou. 12% dotazovanych odfmi#o, Ze by fin. poradce vyuZilo kb
¢asovému hledisku, 9% ldi nezavislosti a 15% diky ziskani nizsi ceny uduorkii.

Obrézek 8: Divody vyuziti sluzeb finartniho poradenstvi

15%, 13%

Cas

M [nformace
Memmsost
Cem

B

Zdroj: Zpracovano autorkou dle vyzkumu

% BORKOVEC, Petr. Partners 200&islech.Jsme Partner2009¢. 1. s. 33.
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Ze strany klient se zatim neobjevuji¢jaké tlaky nap na vySi poplati,
uréity druh produktu atd. Klienti ¢eské republice maji prozatim pasivitisfup a
nevytv&i priliSnou iniciativu, ktera by vedla ke 2m, snizenki dpraw produkfi na
celkovém finagnim trhu. \tSina tlaku je vyvijena ze strany finamch i

poradenskych spataosti nebo prostdnictvim jejich finatnich porada.
4.4.5 Hrozba substituénich sluzeb

V Ceské republice a také na jiichohradeckém okrese hrozi substituce
sluZzeb ve finaénim oboru. Klienti mohou bez problénzmenit poskytovatele sluzeb
finanéniho poradenstvi nebo vymit jeden produkt za druhy a to vZdy ne k prasy
klienta. Na trhu jsou velmi snadno dostupné natyditkancniho poradenstvi nap
zprostedkovani produki z externi sit spol&nosti a nebo od pracoviiiKinantnich
instituci. Klient si vzdy ne pk uvédomuje rozdil mezi sluzbami poskytovanymi
finanénim poradcem a zprdstkovatelem. Proto zajem klienta o nabizené sluzby

mnohdy kolisa nebo klesa.

Finartnim poradém nezbyva nic jiného, neZz byt neustale v kontaktu
s klientem a poskytovat mu pravidelny servis, meli@ni prostedi je velice

s

zajimajSiho.

4.5 SWOT analyza

V této kapitole budou popsany silné a slabé strgmbginiku, pilezZitosti i
hrozby z okoli podniku. Tyto informace poskytnoukoey piehled o sotasném
stavu spolénosti. SWOT analyza ukaze oblasti, o které se podmize offit a
okruhy, na které jei¢ba se zasfit, potlit ¢i sjednat napravu. Jednotlivé body
analyzy vychazeji z PEST analyzy, z Porterovy analgti sil, z prizkumi trhu a

z vlastnich zkuSenosti s finaim poradenstvim.
4.5.1 Silné a slabé stranky podniku

Jak silné tak slabé stranky popisuji ymitsituaci podniku a odhaluji faktory,
které mohou pozitivé ¢i negativié ovlivnit budouci Usgchy spolénosti. Ukuje

vyhody a nevyhody spalaosti fed konkurenci.
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Mezi silné stranky podniku pati predevSimznamost zn&ky a jeji fist, jak
ukazuji pfizkumy trhu v piloze N, kde si spotmost Partners vybavilo 26%
responderit Tato znamost zi&y vzbuzuje jistotu a weéru u klient, ktera je
potiebna pro poskytovani sluzeb. Znamostckyge dana pedevsim reklamou, kterou
jako prvni z poradenskych spatmsti zahdjila v TV, a gadem Krotitelé dlud, ktery
od ledna 2009 &el naCT 1°’ V prizkumu trhu v lokalié J. Hradec (viz filoha Q)
74% respondefitodpovdélo, Ze zn& ptad Krotitelé dluld, 21% jmenovany pgad
neznd. Zadoucim openi tedy je zvySovat a posilovat znamost ckga

prostednictvim marketingového mixu a svych ponadc

Pri zakladani spolmosti firma vsadila naznamé osobnosthag. Pavel
Kohout, ktery [isobil jako ekonomicky analytik priadu firem, Jan Majer zakladatel
serveru Europortal.cz. a Investujeme.cz., Tomasuzrospoluzakladatel serveru
Penize.cz. Obsazenim znamych osobnosti do vedaeéspsti si spolénost Partners

zajistila prestiz awvéru u obchodnich partniea finarénich porada.

Spolé&nost se za#tila nadobré vztahy s médii a s/egnostj které maji za
cil upewiovat zn&ku firmy, pogipadt zabranit neZzadoucim informacim. Zartve
spole&nost méa vlastni médium éasopis FINMAG: Umoaciuje prestiz spolnosti a
ktery je sodasti, pokr@ovanim¢i rozvijenim poradenskénnosti Partners. Hlavni
néplni je radit lidem, jak maji nakladat se svyreingzi — jak maji Seéft, investovat,
pojistit se, starat se o gymajetek a jak se vyrovnat s firgimi problémy a#znymi

Zivotnimi situacemi>®

Spole&nost Partners jako prvni na trhu zah&lapervizetzn. pohovor nového
spolupracovnika s vedenim spglesti. Supervize posiluji vztah budoucich pofadc
k firmé, nebd@ se osob& seznami s vedenim spét®sti, a vedeni vidi osobn
poradce, kt# spole&nost navenek prezentuji. Spatest se snazi o kvalitni finémi
poradenstvi, které ma byt zd&amo kontrolnimi a hlidacimi mechanismy,

promyslenym systémem zaskolovani adladani svych finaénich porada.

Porad@m jsou poskytované informace prigstnictviminformacniho portaly

na kterém mohou ziskat pebné Udaje ke své praci a nemusi Rothsu stravit nad

%" Tento paad radf lidem s finamimi problémy. Jedna se o televizni serial, ktgmgjsjie vzdlani
s realnymi lidskymi gibéhy, které maji za cil vadavat a zvySovat finami gramotnost divaka
zlepSovat pogdomi lidi o finanich poradcich.

%8 MAJER, Jan. Mit vlastni médium znamena mit mocssty.Jsme Partners, 2009, 1.s. 13.
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jejim hledanim. Tim poradci ziskavaji vicasu pro své klienty. Pobkova st
poraddi je rozsfena po cel&eské republice a tudiz jsamluzby dostupné Klieirn,
které o & maji zajem. Je pi#ba tyto pob&ky finaniné podporovat a poméhat je

rozvijet poradém, zd&izovat a budovat.

Spole&nost Partners nespolupracuje pouze s jednou Spse, ale ma ve
svém portfoliuvyznamné obchodni partnetfmz umo#uje svym klienbm nezavislé
finanéni poradenstvi. Je peba toto portfolio neustéle rom$vat a udrZovat

s obchodnimi partnery dobré vztahy.

Spole&nost se podili ntvorbe viastnich produkd jak u Zivotniho poji&ni, tak
i v oblasti investinich produkii. U pojiS&ni se snazi o nizkonakladové produkty jako
nagiklad investéni Zivotni pojis¢éni AXA Partner for Life, Zivotni pojighi nazvané
Vybérové Zivotni poji&ni MAXIMUM, Zivotni pojisténi Aegon InveskLife. Klient
zaplati pojisovné mensi vySi na poplatcichimz se pro &ho stane produkt lewjsi a

zajima¥jSi. Znamena to, Ze,Financ¢ni poradci Partners prodavaji nakladév

vvvvvv

finanni poradci konkureimich spolenosti.*®

»Spolenost vyvinula program
pravidelného investovani, alternativli doplrek k penzijnimu fpojisteni, nazvany
Generace X. Jeho odliSnost sp@ v jednoduchosti, moznosti volby zajimavého
dynamického portfolia a unikatni konstrukci produtt® Zadoucim dinkem pro
spolenost je poskytovat vice informaci kliém o €chto produktech a Zdaziovat

jejich prednosti a vyhody.

Slabé stranky spolenosti se definuji sloZii, neba’ vétSina spolénosti se je

snazi skryt a ukazuji pouze stranky silné, kteapak vyzdvihuiji.

Firma Partners nema za sebou dlouhistiorii. Na rékteré obchodni partnery
a finartni poradce tato skuteost niize pisobit nedvéryhodré. Na trhu jsou
spole&nosti, které fisobi na trhu déle, a proto se mohou jevit jako b&x}Si a s vice
zkuSenostmi. Na druhou stranu sgolest Partners se ,odiila“ od poradenské

spol&nosti OVB, a.s., kde mnozi poradci i manazéskali letité zkuSenosti.

Spol&nost se zagtuje pedevdim na sluzby finaniho poradenstvi, kde se

snazi o inovaci a o odliseni se od konkurence. Mémizaniiena na poskytovani

%9 SiDLO, Dusan. Nadilka novych prodikt roce 2009Jsme Partners2009,¢. 1. s.29.
0 SiDLO, Dusan. Nadilka novych prodiikt roce 2009Jsme Partners2009,¢. 1. s. 29.
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sluzeb profiremni klientely které by mohla nabizet tlavé poradenstvi, d@tnictvi,
cerpani dotaci z Evropského fondu atd. Vyiva sjednava v dnesni dblpouze
zantstnanecké benefity vramci penzijnihdippjisténi nebo Zivotniho pojishi.
Popipadt miZe sjednat odp@dnosti pro zafstnavatele, pojistit majetek, investovat

volné perzni prostedky.

Mezi dalSi slabé stranky spotesti podle mého nazoru phatrozdilné
mezilidské vztahy riznych strukturach. Spatné vmit vztahy mezi lidmi mohou
znegijemnit pracovni progedi a tim sniZzovat motivaci pracoviijkflustrovat jeci
zavinit odchod pracovnika ke konkudemn spol€nosti nebo z oboru. Je peba
zaskolovat manaZerské pozice v oblaieni lidskych zdrdgj a kontrolovat chovani
vedoucich pracovnik vici svym podizenym. Zaroveé se vyskytuje problém
s kontrolou svych poradcjako u ¥tSiny obdobnych spotaosti. Neni mozné
kontrolovat praci vSech fingnich poradé neustale. Kontrolu provadi po ¢itou
dobu zaSkolovani naéideny pracovnik, ale po ziskani praxe v oboru pmegutovadi
praci shm na zakladsvych znalosti, zkuSenosti a podle svéhédemi. ZaleZi na
charakterovych vlastnostech poradce, jak praci @elve pro klienta nebo pro sebe.
Poradci by nili byt vybirani na zaklatlsvého charakteru a svych vlastnosti, nicknén
ty se projevi, aZz po tité dokE. Spol€énost Partners se braniiév Spatré odvedené
praci svych poradc etickym kodexem, ktery stanovuje pravidla etickéfmvani
poradd Partners a kontroluje jejich dodrZzovani vysokyamlecemi, které poradm

hrozi @i poruseni.

Osobré vnimam problém porizenim vlastni kanceléd pobaky Partners,
neba’ na jeji provoz, vybaveni pebuje poradce&si finartni obnos. Tuto poliku
si musi vybavit a financovat poradce z vlastnictogda to pro zaéinajiciho poradce
muze znamenat velké fin&ni problémy. | kdyZz Partners poskytujetitou finargni
pomoc pi otevirani novych kancdla tak mnohdy je tato pomoc podréira
mnozstvim witého objemu produkce, vykonu, coZ se pro poradaeensSich

skupinach mze stat nedosazitelné.

Firma Partnersiespolupracuje se viemi spiitestmj i kdyZ jeji portfolio
zakEru v ramci stavebniho speni, penzijnich a podilovych foide Siroké. Nabizi
svym klienfim 9 bank z 39 naeském trhu, tj. 23%, a 15 pajdsen z 54, tj. 27%. Na
druhou stranu diky vlastnim prodtikt, nemusi spolupracovat &t$inou finagnich

instituci, neb@ potrebné produkty ri¥e navrhnout podle p@b trhu.
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4.5.2 Prilezitosti a ohrozeni spolénosti

Tyto dw oblasti zodpovidaji otazkuipobeni okolniho prosdi na podnik. V
nasledujicim textu bude pojednano &ht faktorech, které majitimy dopad na

analyzovanou spoteost.

PrileZitosti je bezpochyby xpanze do zahratii - vychodni Evropy. Mistni
trh se dynamicky rozviji s pomoci starsigani Evropské unie. Jsou to zé&mkteré
piebiraji zapadni standardy ve figafm poradenstvi a které nejsodegyceny
konkurenci. V&chto zemi neustale posilujefestini tida obyvatelstva, ktera je pro
finanéni poradenstvi nejvice lukrativni. S pronikanimte@to trh ma Partners pomoci
precizni plan, vyuZziti mistnich zkuSenosti a sp@ap se strategickymi partnery, ikte

maji pomoci pi jednani s mistnimii@dy a pi stanoveni p&teiniho portfolia®™

Velkou prileZitosti pro spoknost Partners je expanze do segmentu
bankovnich produkt jehoZ hlavni mySlenkou bylo nabidnuti kompletnfimaniniho
servisu. Tyto produkty bude Partners nabizespsm svych klientskych center a to
ve spolupraci a pod zdileou ¢tvrté nejtsi banky na trhu UniCredit Bank. Klienti si
budou moci z#dit béZzny (&et, spdici iet Konto Partners nebo hypoié Gwr, kde
maze klient Partners ziskat slevy v podamniZzeni arokové sazhky nizSiho poplatku

za zpracovani @vu.

Partners hleda neustéle naliétribucni kanalysmérem ke klientm jako call
centrum, webovy portali ,branch advisers* neboli pobkovi poradci v klientskych
centrech Partners. U tzv. ,cross — sellingovychtivéiksi predevsim slibuje snahu o
maximalni servisovani stavajicich kliéntkterym budou nabizeny smlouvy, které
nejsou pro finaéni poradce z peiiniho hlediska zajimavé a js@aso¥ nara@ne.
Diky tomu se dekavéa zvySeni gou smluv u povinného teni, pojiséni nemovitosti,
cestovniho pojigni atd., ale také mozZnost nabidnout klientovi sgatixipojisteni ¢i
bonusy u Zivotniho poji&hi. Pobékovy poradci se budou staratepgevSim o
bankovni sluzby, ale budou také doplat poradce a call centrum vp@ klienty ®?
Planuje se otevirani vice patei a klientskych center spéheosti Partners, kde by

byly nabizeny klieritm bankovni produkty a ostatni ziované sluzby.

®1 MAJER, Jan. Na&lovek v RumunskuJsme Partners2009,¢. 2. s. 31.
62 Borkovec, P. Nové cesty prodejgsmePartners.czjonline]. 2010 [cit. 2010-04-01]. Dostupny z

WWW:<http://www.jsmepartners.cz/detail-rozhovor/arfmers/nove-cesty-prodeje-a-pece-dle-partners>.
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Mezi prileZitost bezpochyby také patnavazovani spoluprace s novymi
obchodnimi partnery které mohou roz&t stavajici portfolio spoknosti a tim
nabidnout ¥t3i 3kalu produkt svym klienfim. Cim vice obchodnich spaleosti ma
finanéni poradenské firma ve své nabidce, tim viégerupravovat stavajici smlouvy

klienta, bez toho, aby klient oslovoval konkurenci.

Financni krize byla pro ¥tSinu spolénosti a klieni velkym ohroZenim,
nicmére pro finartné-poradenskou spalaost se mohla stat iripeZitosti. Umo#uje
nenasilnou formou oslovovat stavajici klienteluyrhavat zngny podle stavajici

situace a tim si ziskavativkru klienti.

Zmena legislativymize zmisobit znény ve finainim poradenstvi a nastolit
piekaZzky v jeho poskytovani. ide z&it vyZadovat absolvovani titych zkouSeki
urcitého vzdlavaciho cyklu, coZz pro poradce, mensi firmizZm znamenat odchod
z oboru. Pro firmy typu Partners, kterd ma vlastrtklavaci, zaSkolovaci systém a
vlastni pravni odgeni, to miZze znamenat zvySeni konkurenceschopnosti a zvy3eni
trzniho podilu diky odchodu mensich sgalesti z oboru. Spot@ost Partners fize

byt ohroZena vifipads Spatné fipravenostii v ne@ekavanosti na danou mu.

Velkou ztratou aohroZzenim pro jakoukoliv spolénost jeodchod a ztrata
zaSkolenych za#stnana, manazed. Spol€nost gichazi o pe&zni prostedky acas,
které vynaloZila na zaSkoleni porada&g,o vlastni know-how, ktery mu shla.
Poradci odchazeji n&gsgji do konkuregnich spolénosti z divodu mezilidskych
vztahi, vySSich proviznich listin nebo jiného kariérnipldnu. Je pdeba udrZovat
dobré mezilidské vztahy ve fidnnabizet svym poradm provizni listiny na urovni

konkurence a nenavySovat neadek¥dariérni plan.

Rozvijejici se ziskovy finami trh je velice zajimavy pro konkurenci, ktera
neustale roste. tRhazi hod® novych poradt do oboru, ke konkuré&nim
spol&nostem a existujifiechody poradc mezi spolénostmi. Nespokojeni porada
Spaté odvedend prace u klienta mohou zhorsit &izdiobré jméno firmy, které se
dlouho budovalo. Vfipad nekvalit® odvedené pracenepomohou poradci ani
exkluzivni produkty, kteréifes spolénost Partners poradceiie podepisovat. Nesmi
se zapominat, Ze 8patna rada konkurenceneni dobrou vizitkou finamiho
poradenstvi a néjgava mu na dobré pésti, nebd se klienti ¥Zko orientuji ve
spol&nostech poskytujici finani poradenstvi. Jednou zklamany klient znovu guv

poradci, i kdyby se snaZil sebevicesky narod ma z minulospatné zkudenosti
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s podepisovanim pojistnych smluv a je &m zakdensny odtazivy pistup

k poji&'ovacim zastupon a k finagnim poradém, nebd se za §j povazuje v dnesni
dobs skoro kazdy zastupce finam spol€nosti. Z pfizkumu trhu v Jintichow
Hradci vyplynulo (viz obrazek 9), Ze 42% dotazanys# domniva, Ze fingni
poradenstvi ma dobrou p&st, 4% si mysli, Ze nema. Je zajimave, Ze 54%

responderit nevi, jestli fin. poradenstvi méa Spatnou ¢sivi ne.

Financni krize ktera probhla a neustale dozniva, ma tepivy vliv na
finanéni stranku klienta. Objevuji se tendence vigtaperzni rezervy, méh
investovat a viipad finanénich problému, ztraty zarstnani se zadluZovat. U
klienta se objevuje negativni ndlada a nethkituaciiesit s poradcem. dkteti klienti
nedostavaji svych zavakzla pgrestavaji platit pojistné smlouvy, kde jim fista dluh,
¢i se opoduji ve splatkach wsra, diky kterym se dostavaji do bankovnich registr
jako neplatti. To jim znemo#uje poskytnuti dalSi (pcky, prefinancovanigi

konsolidaci U¢ru. Klienti se dostavaji do finani tisré a £Zko se s nimi situadesi.

Obrazek 9: Ma podle Vas finarni poradenstvi dobrou powst

42% m Ano

S4%
Mevitn

A%

Zdroj: Zpracovano autorkou dle vyzkumu

Na zéklad provedeni situmi analyzy jsem zjistila, Ze @R neexistuje pravni
ramec, ktery by upravoval problematiku figaiho poradenstvi. Po zmapovani
Jindtichova Hradce vyplynulo, Ze velk&ast obyvatel je ve &ku 51 a vice let, s
piijmy, které se nachazi pod celorepublikovyrirptrem. Zarové v pongru velikosti
trhu zde figuruje velké mnoZstvi konkutemch spolénosti, mezi kterymi se klienti
vétSinou neorientuji a mezi kterymi panuje rivali&pol&nost Partners se odliSuje od
své konkurence fpdevSim nizko-nakladovymi produkty a velkou progéagdako
velké ohroZzeni spobmosti vidim v moZznosti odchodu vyskolenych porade
konkureréni spolénosti. Na zéklad zjiSttnych skuténosti bude vybran vhodny

cilovy segment pro danou lokalitu.
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5 VOLBATRHU

Pro zavadni znaky na trh, ziskani jejiho peédomi v mysli lidi se musi
vybral trh. V tétocésti diplomoveé prace se bude autorka podle tetéetisti zabyvat
volbou proménnych segmentace, popisem a analyzou kazdého reemég Bude
popséan vybr cilového segmentu dle vlastnich zkuSenosti vwlaoibudou podany

informace o jeho velikosti. Na z&vtéto kapitoly bude &novana pozornost umésti.

5.1 Segmentace trhu

Z pohledu poskytovani fingniho poradenstvi se trh ragdje na dva hlavni

segmenty trhu:
*  Spole&nosti (firmy),
«  Jednotlivci.

Segmentaci firem se tato diplomova prace nebudegvaibnebd neni
sttedem zajmu spodaosti Partners poskytovat firemni poradenstvi, pieadenstvi
soukromym osobam. Pro poskytovani poradenstvi soukm osobdm se nabizi
roz&kleni trhu podle demografického hlediska, dikgmuZz je segment déb
metitelny. U demografického hlediska hraji ve amraném oboru weZitou roli Wk
respektive etapy Zivotniho cyklu klienta, ¥#&hi, zangstnani, pijem, status:

svobodny, rozvedeny, vdany/Zenaty (viz tabulka 1).

Mezi zvla¥ dulezity faktor paii vék. Poteby, @ekavani a chovani
jednotlivce se vpibéhu Zivota mnéni. Zkoumani vztahu jednotlivych osob
k financnimu poradenstvi v ibéhu Zivota ukazuje na homogenni chovani uvnit
raznych wkovych skupin. U skupiny kliefitpriblizné do 19 letmaji rozhodujici vliv
rodice. Ti rozhoduji o vyéru produktu a ®tSinou je za & plati. Mezi nejastji
pouzivané produkty patspdeni. Mladi lidéod 20 do 25 lewétSinou nastupuji do
svého prvniho za#stnani, ukotuji vzdélani, uzivaji si svého Zivota a chijbjim
ekonomické zdroje. Ziji ifftomnosti a neemysli o svoji budoucnosti. Jejim

charakteristickym rysem je ko&ima U\r, nizka mira sp@ni.

Vékova kategorieod 26 do 50 levykazuje vysokou miru vyuZiti fingnich
produkfi. Realizuji bydleni progtdnictvim hypoték, (i ze stavebniho speni.

VyuZivaji uwry na ndkup automobilu, vybaveni domacnosti atdkladaji rodinu a
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chtgji spdit svym dtem na studia, na lepsi start do Zivota&dbmuji si potebu

zajiseni a spoeni. Diky praxi se vyzraji vySSimi gijmy.

V etap Zivota 51-60 lese dti rodicu stavaji samostatné a finaw nezavislé.
Jejich pozornost se z&huje na pipravu na échod. V tomto obdobi set8inou splati
hypotéka na bydleni. &5i ¢ast vydaj zatne gipadat na vydaje u léka Lidé se

za&inaji intenziviji ptipravovat na sté

V Zivotni etag ,sté&i", ktera jenad 60 letvéku klienta se vyznauje cerpanim

rezerv, které se nasfilg v prabéhu Zivota.

Tato jednoduch& analyza Zivotniho cyklu klienta aufa na nekonzistentni
arovei vyuziti finarénich produki u riznych ¥kovych skupin. Po cely Zivot jedince

existuje vztah mezi mirou sfgni a zadluZeni (évy).

Dal3i pronénnou segmentace jpaméstnani. Z mé vlastni praxe se klienti
rozckluji nazan¥stnance, studenty, podnikatelé&ckodce Zangstnanci jsou Klienti,
kteri maji pouze jeden zdrofipmu a to sw¥j plat. Maji prokazatelnéifjmy a plati si
pravidelr® socialni poji&ni, které jim v dob pracovni neschopnosti, starobnitio
invalidniho dichodu zajisti alesgiongjakou vysi gijmu. Naopak podnikatelé jsou
klienti, ktefi vétSinou své fijmy nemohou prokazat, neb@ptimalizuji své daové
ptiznani. Rijmy mivaji zpravidla vySSi nez za&stnanci, ale plati si&Sinou pouze
zaklad socialniho poji&hi, a proto v fipact pracovni neschopnosti nedostéavaji od
statu Zadnou vySi nemocenskych davek. Segment ratudgadad do segmentu
mladych lidi, kt&i nemaji Zadnéijmy, pogipac minimalni. Zajimaji je spaci ity
nebo vyhodné {gcky nag. na ndkup pdtace. Dichodci jsou segmentem kligént
ktefi nejsou lukrativni diky nizkymigthodim. Nemaji patebu reSit svoji finagni

situaci, ale naopak sficsvym vnodatim a finagné poméahat svym&em.

Dulezitym kritériem segmentace p#ijem klienta, ktery nize byt pouZit pro
ohodnoceni ekonomického rogm segmentu, jeho kupni sily a budouci ziskovosti.
Jejim pouzitim dostaneméi tstupré rozckleni @ijmu na vysoky, sedni a nizky
V ¢asti 4.2.2 bylo zji&no, Ze hruba #&sicni nominalni mzda v Jilkeském kraji
v roce 2009 byla 20 57XK Z tohoto dvodu bude Skalatfmu Klientd v J. Hradci
rozcélena do nasledujicich skupin. Nizkyijmem se vyznéuji klienti, kteri pobiraji

do 15.000K za mésic. Jsou to ifjmove slabi klienti, kt& Ziji vétSinou v ngjmu,

neba’ na vlastni bydleni nemaji bonitu&tginou tihnou k zadluZzovani a &jpkam,

-64 -



neba nedisponuji vlastnimi dost&eymi prostedky. Klienti, kt&i maji gijem
v rozmezi 15.000 — 22.00@kKnha osobu , spadaji do skupinyesini. Tato skupina se
vyznauje Wtsinou zajmem o vlastni bydleni a spoi. Do posledni skupiny gFat
klienti, ktefi maji gijem wt3i nez 23.000K Zadaji o hypoténi Gwry na vystavbu

nemovitosti a maji volné p&mi prostedky na investovani do podilovych fand

Vzdélani je dalSim demografickym prvkem, kterému se sigeonadenstvi
negisuzuje vyznamna uloha, ale ma velky vliv na korkani, praci s klientem a na
vytvéieni vztahu s nim. Klienti s niz§im &énim (zakladni, s vyinim listem) si
mére uvédomuji dileZitost finagniho poradenstvi nez skupina kligrge stednim
vzklanim. Segment s vysokoSkolskym wizhim si obvykle vyhledava a porovnava

informace na internetud@sto vyZaduje analytické srovnani produkt

Posledni roz&leni segmerit je podle stavu: svobodny, Zenaty/vdang
rozvedenyClovék svobodny manipuluje s jednintijnem. Po od&eni a zaplaceni
veSkerych naklad mu zpravidla fistava nizsi disponibilniifjem nezZ u rodiny, kde
jsou @ijmy dva. Svobodnyloveék vyuziva méa finaninich produkt nez ¢lovek
vdany/Zenaty, kde piby rodiny na zajigni, spdeni d¢tem a tvdeni rezerv jsou
vysSi. Vydaje na domacnost se nezvysSuji linegodle pdtu osob v domacnosti.
Rozvedenylovek, stejré jako svobodny, hospotigaké s jednimifimem. Pokud ma

rozvedeny klient &i, do jeho vydaj spadaji navic alimenty.

5.2 Vybeér cilového segmentu

Mezi cilovou skupinu Klierit spol&nosti Partners p#tlidé ve wku 25 — 60
let, kteif maji stedni vzélani s maturitou. Podle informaciCSU CR spada do této
vrstvy cca 1 420.000 osob, tj. cca 16% popufadée mssts Jindichiv Hradec se
jedna celkem o 3 478 osob, tj. cca 15% obyvatgdizh v tomto mists.®

V ¢asti 4.2.3 bylo pojednano o demografickych hlediskékresu Jingichiv
Hradec a bylo graficky nastino rozloZeni obyvatelstva podle whi, Wku,
povolani. V pedchézejici kapitole byli klienti roztni do segmeiit Z &chto udaj

8 (Cesky statisticky iad [online].Praha: CSU 2010 [cit. 2010-04-25]. Dostupné na WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2005edicniplan.nsf/p/4132-0
84 Cesky statistickyiad [online].Ceské Budjovice: CSU 2010 [cit. 2010-04-25]. Dostupné na WWW:

<http://www.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/podrobne_udejeublikacich_ze_sldb_2001>.
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autorka vychéazelaipvybéru cilového segmentu pro poskytovani fitraiich sluzeb
v Jindichow Hradci. Jako nejlukrativijSi segment byli zvoleni klienti vesku 26-50

let, v rodinném zazemi, sefetioSkolskym vz&ldnim a s fijmem vySSim 30.000K

za nmesic/rodinu, a nebo 15.000 a vice u jednotlivcepwf@nim zarmsstnance nebo
podnikatele (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Segmentace a vy# cilového segmentu

Zeanéstrdmi

Diichodci

Studenta
Ziv. min.<15.000K ¢
15.000-22.000 K¢

Segmentace

Cilovy segment

svobodny
Rozvedeny
Zenaty/vdany

Zdroj: Zpracovano autorkou

Podle Ceského statistickéhotadu Jihdeského kraje v okrese Jifichiv
Hradec Zije ve &ku 25 — 50 let 33 116 (tj. 32% vSech obyvatel) 04&869 osob ma
vz&klani s maturitou. Vrodinné ,Uplné“ domécnosti saclmazi celkem 21 820
domécnosti , z toho 4 207 ma jedno zAavislg &itL79 osob se stard oéd¥ti a 1.168
osob péuje o ti a vice @ti.** V okrese Jintichiv Hradec pracuje celkem 36 257
zaméstnané a 4 800 podnikatél®®

Tento cilovy segment ma dostateu velikost a dostataou rentabilitu, i
kdyZz se vezme v Gvahu konkuta prostedi. Na cilovy segment bude&novana
pozornost a bude prosjnv nasledujici kapitole vytweny marketingovy mix. Bude

vybrana strategie segmentovaného marketingu seifeaim na dany vybrany
segment.

8 zdroje dodany £eského statistickéhd@du vCeskych Budjovicich na vyzadani autorky

¢ zdroje dodany £eského statistickéhdadu vCeskych Budjovicich na vyzadani autorky
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6 MARKETINGOVY MIX

V néasledujicicasti bude ¥novana pozornost marketingovému mixu Partners,
ktery je navrzen v ramci celéeské republiky. Jedn&st bude $novana promotion
v J. Hradci, ktera bude autorkou navrzena podleianszhsumption mistnich obyvatel
dle pizkumu trhu a podle nakladovosti. V 2zéay marketingové mixu budou autorkou

popséana zhodnoceni a dop&eni pro spolénost Partners.

6.1 Product - produkt

Produktem u spotmosti Partners pro fyzické osoby je poskytovaniZeitu
komplexniho finatiniho poradenstvi. Poskytuji se figah produkty jako pojini,
penzijni ipojisteni, stavebni sgeni, podilové fondy, hypaotéi, stavebni a
spotebitelské G¥ry, spdici ity v rdmci osmi prograth Tyto programy se nabizi na

zaklad potreb a pani klienta, které jsou zjidvany na zaklatiradné analyzy’

* Bydleni — Je zarreno na efektivni financovani nemovitosti. Na za&lad

analyzy a moznosti klienta navrhne poradce optifrddisob realizace bydleni.

* Tvorba rezerv — Spolén¢ s finarfnim poradcem se nachazi nejlepsi
moznost, jak vytvet finartni rezervy a jak je efektigrzhodnocovat.

*  Spokojené st# — Poradce pomahé klientovi zajistit fikain prostedky
pro udrZeni Zivotniho standartu v seniorskékuv

* Penize pro @ti — Poradci klientovi poradi, jak usnadniftein start do

Zivota, pokryt ndklady na vthni, bydleni atd.

e  Stat se investorem— Tento program umdgje klientovi investovat na

finanénim trhu pomocitrznych investinich néstraj.

*  Ochrana vybudovanych hodnot— Klientovi se doporti nejvyhodrjsi
pojistni majetku, poji&ni odpowdnosti, pravni ochrany.
e Jistota pro vas i rodinu— Tento program poskytuje informace a rady, jak

zabezpeéit rodinu klienta v pipadt netekanych Zivotnich udalosti.

* Zaplatit méné na danich — Poradci ukazuji klientovi moznosti, jak

vyznamré usetit na danich.

® Partners. cZonline]. 2010 [cit. 2010-04-08]. Dostupny z WW\hittp://www.partners.cz/produkty/>.
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V néasleduji ¢asti (viz obrdzek 10) bude uvedeno rozloZeni prtmidho
portfolia spolénosti Partners v roce 2088 Spolenost vykazovala msrné osm
smluv na poradce a celkereg danou spateost podepsalo smlouvy 69 tisic klignt
NejdynamétéjSi kategorie jsou poji8hi majetku, investice do podilovych fand
rizikové a Urazové pojishi.

Obrazek 10: Struktura produkce spol&nosti Partners v roce 2008

M Investéni Zivotni pojiséni
Urazové a rizikové pojishi
Pojis&ni aut a majetku

W Spdici Gty
‘ m Podilové fondy
_ B Penzini gipojistni

8% 10% B Stavebni sp@ni
B Hypoté&ni a ostatni try

5% 3%

Zdroj: BORKOVEC, Petr. Partners 200&i¢lech.Jsme Partner2009,¢. 1. s. 30.

Produkce spolmosti se skladala z 29% z invesiiho Zivotnihopojisténi.
Celkové r@ni predepsanédiné pojistné uéchto smluv za rok 2008inilo 385 mil.
K¢. Pramérné rani pojistné na jednu smlouvu je 12.564Kde ¢ast tvai spaeni a
cast zajisni klienta. Urazové a rizikové pojéti tvarilo 11% produkce Partners a
piedepsané pojistné bylo 60,3 mil.¢ K pimérnym rainim pojistnym 5 500K
Vysokéa spolupréace u pojiti byla s pojisovnouCPP, AXA, AEGON a ES.

Klienti pies spolénost Partners zainvestovali godilovych fondi a cennych
papiiti vice nez 850 mil. Ka na sptici &ty poslali vice nez 600 mil. ¥ Podilové
fondy tvaily 20% produkce spotmosti a sptici ¢ty 8%. Pimérna nesicni
pravidelna investice odpovidalastce 1.418Ka pitimérna jednorazova investice byla
104 tisic K. U jednoradzovych investic se nejvice spolupraaoveg spolénosti
Pioneer, AXA a HSBC.

Bezmala 16 tisic Kliedt si zaloZilo penzijni pripojiSténi pres poradce
spol&nosti Partners. Bmérny mesiéni prispivek za @astnika byl 321K a 589 K za
zantstnavatele. Penzijnifipojisténi bylo 14% produkce spdalrosti. Nejvice klient

se rozhodlo pro penzijni fond AXA PF, AEGON PF azigi fondCeské spiitelny.

%8 BORKOVEC, Petr. Partners 200&islech.Jsme Partnerg009,¢. 1. s. 30.
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Cilovéacastka ustavebnich spéitelen byla nastavenaiiplizné na 200.000 K
a souwet vSech cilovychtastek byl 800 mil. K, coz vytvdilo jen 5% produkce
Partners. Toto nizké&islo je zapicinéné tim, Ze stavebni splny disponuji viastni
distribweni siti a klienti Partners obvykle jiZ maji smlouvmavenou. Nejvice smluv

se uzaviralo f&s stavebni spitelnu Ceské sptitelny a Raiffeisen stavebni sfitelny.

V roce 2008 bylo realizovano 2 80%potéénich Uvéra v celkové hodnet
4,65 mld. K. Pramérna hypotéka je poskytovana na 27 let¢aatku 1,75 mil. K.
Hlavnim partnerem v oblasti hypoték byla Kogmér banka, Raiffeisenbank,
Hypot&ni banka a Volksbanka. V3echnyédy tvorily 3% produkce spolaosti

Partners.

Obrazek 11: RozloZeni produktového portfolia podlemiry rdstu a podilu na trhu

400% . )
@ Zivotni pojiseni

300% - . ® NeZvotni pojistni
Stavebni spi@ni
Penzijni gipojisteni

100% - CO @ Hypot&ni ivry
Y ® Pravidelné investice

0%

40% 30% 20% 10% 0%
Podil na trhu

200%

Mira rastu trhi

Zdroj: Vypracovano autorkou dle: BORKOVEC, P&sme Partnerg009,¢. 2. s. 30..a
investujeme. cfonline]. 2009 [cit. 2010-04-09]. Dostupny z WWW:

<http://www.investujeme.cz/kratke-zpravy/partnewadli-petinu-poradenskeho-trhu/>.

V obrazku 11 je znazo&né rozloZeni produktového portfolia podle miigtu
objemu produkce spalrosti Partners v roce 2008 a procentualniho patflurhu.
Velikost ,krouZla“ je ovlivnéna procentualnim podilem produktu na celkové produk
firmy. Nejvétsi miru histu (necelych 321%) v roce 2008Im nezivotni poji&ni,
které je zastoupeno pojstim aut a majetku. Nicméma tomto segmentu spotest
vykazuje nizky procentuaini podil 11,62% podl€tpouza¥enych smluv na trhu a
10% celkové produkce Partners. Druhy g&vmezir@ni rast 272,99% zaznamenalo
rizikové a Urazové pojishi, které se podili 11% na celkové produkci spubsti. U
tohoto typu poji&tni neni k dispozici Udaj o procentualnim podilutrinal, proto neni

uveden v obrazku 11. Zivotni popi&i, které je zastoupeno investim Zivotnim
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pojistnim, ma 17,87% podilu na finemim trhu, necelych 65% mezinoiho tistu a
29% se podili na celkové produkci firmy. Hypatéuwry s 35,02% jsou na prvnim
misg€ v podilu na trhu. T jen 3% produkce spalrosti a nély 32% néfist objemu
poskytnutych hypoték. Podilové fondy jsou na druh@me s 30,32% v celkovém
podilu na trhu, s @mérnym nérustem 70,68% u Partners. Investicefi t\2D%
produkce spokeosti. U stavebniho speni ma spoknost nizky procentualni podil na
trhu a to 13%. O ¢co malo horSi s 11,20% jsou penzijiippjiSténi. Oba produkty
meély obdobny naist v roce 2008 u spaleosti Partners: stavebni $poi 122% a
penzijni fipojisténi 103%. Nicmé# nizkého ¢isla 5% dosahuje stavebni gpoi

v celkové produkci firmy.

6.2 Price - cena

V Ceské republice existuji fit zakladni typy odmn poradém ¢

zprostedkovatehm:®
*  Sluzby plrg placené z provizi,
e Sluzby plr¢ placené klientem,
*  Sluzbycéaste&né placené klientem &ste&né z provizi.

Mezi nefasgjSi zpisob odngny poradce je na zaklagrovizi od finadnich
instituci. Za tuto sluzbu klient nictino poradci neplati. Sluzbu glnplacenou
Z provizi vyuzivaji také v Bimeckuci v Rakousku, kde maji tradici mnoho desitek let
a vyuzivaji je miliony lidi. Ziskani odény za odvedenou praci je vZzdy vazano na
podepsani smiuv fingnich produki. Kladem provizniho poradenstvi pro klienta je
cena, kterou klient nikdy nehradigas. Smlouvy klient podepisuje v pohodli domova
¢i v kanceldi poradce. Rada je pro klienta zdarma. Negativeonparadce je fakt, Ze
pokud klient smlouvu/y neuzes, tak veSkeré hodiny, které stravil s klientemaa n
tvorbou portfolia, nema zaplacené. Produktivitacprgoradce se sniZuje. Negativem
pro poradce je mnohdy rozdilnost provizi u produla toho divodu mize dochazet
ke stetu ekonomického zajmu poradce se zajmy klientafeRovani vliastnich zajm
nad zajmy klienta je otdzkou moralky a charaktesuagce. Spolupracovat v dnesni

dobs s poradcem, ktery odklada vlastni zajmy na drufganje pro klienta velkym

89 ZACHRDLA, Petr. Placen& bezpoplatkové finatni poradenstviPenize.cfonline]. 2004 [cit. 2010-
04-016]. Dostupny z WWW: <http://www.penize.cz/firmi-poradenstvi/16457-placene-ci-

bezpoplatkove-financni poradenstvi>.
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finanénich ginosem. Navazani spoluprace s takto solidnim &ngn poradcem ma
pro klienta stejny finafni dopad jako spoluprace s poradcem, ktery j& phazen

klientem.

Ve swté¢ druhy krajni zfsob poskytovani poradenstvi byva aaman jako
Jee only“. P tomto zpisobu odminy je poradce v plné vySi hrazen klientem.
Soutésti poradenstvi tize byt i zprosedkovani finatnich produkt, kde poradce je
bez naroku na provizi nebo je provigerpana, ale jeji vySe snizuje poplatek klienta za
poradenstvi. V tomtoifpadt je poradce zcela nezavisly na provizich od féméch
instituci a na jejich vydru. Riziko stetu zajmu, cili poskozeni klienta, je
minimalizovano. Druhym kladem je moZnost poskytdvaad i v oblasti sociélnich
davek, ddictvi, prevodu majetku, optimalizaci dani atd. Nespornymatiegm je
bezpochyby jeho cena, ktera je prtdinu klienti neakceptovanda. Z tohotévbdu je
téchto poskytovatél v Ceské republice mal8.Cena vi¢i poradci se mze pohybovat
i vice neZz 10.000 Kna klienta. Takto placeny poradce uzavira s ldienpisemnou

smlouvu o poradenskénnosti &etrg ujednani o vySi odmy.

Mezi treti typ odnény pro poradce p#tkombinace vySe uvedenych forem.
Ne¢kolik malo poskytovatél sluzeb nabizi zpracovani osobniho fifrdho planu na
zakladt smlouvy s klientem a naslednou realizaci, kteddrgzena z provizi produkt
Ve swté se tento zfisob oznauje jako fee basedl nebo ,fee offset’. Zmimuje
negativa obou dvou vySe uvedenych forem. Cenadekjnta inosna aist zajni
nizsi.

Poradci spolénosti Partners jsou odiiiovani na zaklatl provizi od
finanénich instituci. Spokenost se snazi eliminovatst ekonomického zajmu poradce
a klienta stejnou nebo obdobnou vysi provize zalkaifuh produktu. To znamena, Ze
poradce obdrzi stejnati velmi podobnou provizi za jakoukoliv smlouvu stémiho
spdeni, U¥ru, penzijniho fipojisténi, investéniho pojiséni, rizikového pojidtni atd.

V tabulce 2 je vypéitand vySe provize poradci, kterd s&if@ dle pozice kariérniho

planu Partners a na zaktadySe bankovnich jednotek (BJ) dle typu produktu.

0 prikladem niize byt spolénost FINEZ Investment Management, s.r.0.

-71-



Tabulka 2: Provize spolé€nosti Partners podle vybranych produkii’

Typ produktu Bankovni jednotky (BJ) p?f)g(/éise
Investini Zivotni pojiséni 60 BJ/1000K 5.880 K
Penzijni gipojisteni 1,5 BJ/100K 147 K&
Stavebni spi@ni 4,5 BJ/150.000C 441 K&
Hypoté&ni awr 6 BJ/100.000 K 558 K&
Podilové fondy cca 0,9 BJ/ 10.000K 90 K&

Zdroj: Zpracovano autorkou dle internich zdrBjartners

Z tabulky je patrné, Ze nejvynagéi pro poradce je uzéeni invesitniho
Zivotniho pojis¢éni, kde se vySe provize vygetla z doby placeni pojistného (30let) a
z vySe ndsicniho pojistného (10008 klientem. U penzijniho ffpojisténi se vyse
provize p@&itd podle misicniho gFispivku &astnika/klienta. 100K mesicniho
piispsvku se rovna 1,5 BJ. Odima poradci za uzégni smlouvy o stavebnim sgmi
je rovna vy3i cilovécastky, kde 150.000 cilovéastky (@) je 4,5 BJ. Druhym
nejvyhodrjSim obchodem pro poradce jsou hygoiélwry. Bankovni jednotky za
hypot&ni UWr se pditaji dle vySe hypotiiho Owru. Hypoté&ni Ovér na 100.000 K
se rovna 6 BJ a poradce obdrZi provizi 568K podilovych fond zaleZzi na
investovan&astce. Za kazdych investovanych 10 00Qkradce obdrZifjblizné 90
K¢.

Z tabulky si nelze povSimnout, Ze poradci mohou fayaniné motivovani
k uzavirani investniho Zivotniho poji&ni nastaveného na seni misto podilovych

fondu. Zalezi na kazdém poradci a na jeh&d®mi, co klientovi dopowi.

6.3 Place - distribuce

Pro finargni trh je charakteristické, Zestgina produki se nekupuje, ale je
prodavano. FRvlada aktivni prodej s obchodni zastupce, poradce,
zprostedkovatele. Klienti je aZz na vyjimieé pgipady nevyhledavaji, ale jsou
oslovovany s nabidkami. &&ina obchod aZz na vyjimky bankovnich produkt
povinného rdeni se neusku#uje v kamennych domecRili na prepazkach

finan¢nich spolénosti, ale u klierit doma.

"L Vyse provize je ptitana dle kariérniho planu spaf®sti Partners na pozici Consultanta
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Spole&nost Partners distribuuje smlouvy ptesinictvim své vlastni sit
poraddi, kterd je prozatim jedinym distritiim kanalem. V dnesni délpro danou
spolenost pracuje fiblizné 1600 poradé. Podle Partners se do budouctignavuji
noveé distribdni cesty, které maji zvysit produktivitu firmy aettit praci poradém.

Mezi tyto nové distribéni cesty pat ,call centrum®, weksi ,,branch advisers*?

Call centrum vdnedni dob slouZzi pouze keSeni stiznosti kliedit ¢i
k dotazim od poradg. V budoucnu se planuje i aktivni prodégs call centrum, kde
operator Partners bude nabizet vybranym Idienprodukty, a tak se cérstarat. Diky
call centru se mohou vybrani klienti Iépe servisoea op€ovavat. Typickym
piikladem produkt uzawenych pes call centrum je poji&ii povinného réeni,
domacnosti, pojighi odpowdnosti, specialni ffipojisténi do stavajicich smluv,
bankovni produkty atd. Poradce diky tomuto disthibmu kanalu usSét ¢as, nebo
nebude muset hlidat vytbsmluv ¢i doporwovat klienim produkty, které jsou pro

poradce finatné nezajimavé.

Daldim zajimavym distrikinim kanalem budeebovy portél, kde si klient
bude moci sam uzavirat smlouvu hapovinného rdeni, cestovniho poji&i.
Zarovei klient uvidi na své smlouvy, platby a zisk&lded o vSech svych finamich

produktech, z kterychdkteré bude moci i ovladat.

Poslednim novym distriknim kandlem budou tzv,branch advisers".
Bude se jednat o pobkové poradce v klientskych centrech Partnersii e budou
starat pedevsim o bankovni sluzby acpeat o stedni tidu klienti. Tento poradce
bude stalym pracovnikem klientského centra a butieovany na zaklat pausalu

ale i motivace?

6.4 Promotion - propagace

Spole&nost Partners v propagaci své &a vyuziva reklamu, PR, osobni
prodej, internet, sponzoring. Pro své komutikaaktivity pouZziva strategii tlaku

(push). Jako cil propagace stila zvySovani poddomi o znéce. Svoji strategii chce

2 BORKOVEC, PetrNové cesty prodeje a peédle Partnerslsme Partners.cpnline]. 2010 [cit. 2009-
04-06]. Dostupny z WWW: <http://www.jsmepartnergdetail-rozhovor/o-partners/nove-cesty-prodeje-
a-pece-dle-partners>.

" BORKOVEC, PetrNové cesty prodeje a g& dle Partnerslsme Partners.conline]. 2010 [cit. 2009-
04-06]. Dostupny z WWW: <http://www.jsmepartnergdetail-rozhovor/o-partners/nove-cesty-prodeje-

a-pece-dle-partners>.
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stawt na otevenosti, profesionalit inovatorstvi a dlouhodobém partnerstvi. Chce
naplnit pravy vyznam pojmu findniho poradenstvi. Jeji cilovy segmentem jsou
klienti stavajici i novi ve &ku 25-60 let se gednim vzdlanim.* Propagace Partners
je zaloZena na osobni komunikaci ale i na masovéukikaci. Osobni (fimou)
komunikaci vyuZziva distribtni st poraddé v pribéhu spoluprace s klientemiip
osobnim prodeji (analyza, poradenstvi, servis), kaymo klientovi osob#
L<doporituje” sluzbu, produkty. Masova komunikace se objewajTV, v tisku, na

internetu, outdoor.

Na reklamu je u spoteosti Partners vynakladana n&gi pergzni cast. V
roce 2007 jako prvni spaleost z oboru finatniho poradenstvi uskuteila
opravdovou reklamni kampaNa zaklad doporueni externi komunikai agentury
Kristian, s.r.o. a na zakladprizkumu trhu, ktery vyplnilo 2 208 dotazovanych,
Partners v roce 2009 &ila uskuténovat reklamni kampa V tabulce 3 jsou ukazany
vysledky pfizkumu. Nejvice respondeéni87,10% z cilové skupiny sleduje TV. Na
druhém mist s 71,5% se ukazalo, Ze lidtou deniky a 68,7% ,surfuje” na internetu.
Kolem 60% dotazanych cestuje autem, praviglghosloucha radiaii si alespé
jednou za denipcte svij oblibeny magazin. Nejmémespondenti vyuZivaji sportovni
areal, kino a pravidetncestuji MHD.

Tabulka 3: Vysledky priazkumu ¢innosti respondenti

Cinnost respondenta Vyuziti v %
Cestuje kazdy den automobilem 61,70%
Pravidel poslouché radio 60,50%
Pravidelrt sleduje TV 87,10%
Alespai 1x za den feéte swij oblibeny magazir 65,50%
Vyuziva pravideld k cestovani MHD 28,20%
Pravidelrg "surfuje" na internetu 68,70%
Navstivi alespd 1x za ngsic kino 31,10%
Navstivi alespd 1x za ndsic sportovni areal 38,20%
Pravidelr ¢te denik 71,50%

Zdroj: Zpracovano autorkou dle internich zdrBjartners

" Interni zdroje spolmosti
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Obrazek 12 ukazuje, Ze spatest by ndla vyuzivat na zakladdoporeni
reklamni agentury Kristian, s.r.o. a na zaklagiSe uvedené analyzy trhu nejvice TV
komunikaci z 57%, tiskovou komunikaci z 14% (denikyagaziny), outdoor
(bigboardy) z 29%.

Obrazek 12: Masova komunikace spolosti Partners

57%

® TV-CT1 m Deniky = Magaziny = Outdoor

Zdroj: Zpracovano autorkou dle internich zdroj

Tiskova kampaii se objevuje v médiich jako Lidové noviny, Dnes,
Hospod#éské noviny, E15, Ekonom, Reflex atd. U tiskové kamdpje cilem
zasahnout kolem 70% cilového trhu s vice nez 3éréty v celoploSném periodickém

tisku.

Reklamni agentura dopamje TV reklamu na CT1 ¢i CT2, nebd tyto
programy jsou zajimavé pro komunikaci s cilovou pékkau, zarové maji druhy
nejwtsi podil TV trhu pro komunikaci s cilovou skupinaupestavky nejsou tak
dlouhé jako na koménich stanicich. TV kampani se oslovililgtizné 60% cilového
trhu.® Zajimavosti je, Ze spaleost Partners byla v roce 2008 sponzok&somiry

pied hlavni zpravodajskou relaci.

Outdoorovéa kampai se objevuje na velkych dopravnich uzlech a veyosk
méstech jako Praha, Brno, Ostrava, PardubiCeské Budjovice o velikosti 9,6 m x
3,6m. Mesicné je polepeno vice nez 30 ploch. Maji za ukol pddp® podtrhnout
marketingovou kampa

Spole&nost celoréné vyuziva jako dopilkovy kanal ,Pay per click® (PPC)
reklamy nainternetu jako Google Adwords, Sklik, E-Target, AdFox. PP&@xsva

vtom, Ze za reklamu firma plati az v momemt&inkovani. To znamena, Ze na

" Interni zdroje spolmosti
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reklamu musi &kdo kliknout a dostat se na stranky Partners fedstctvim
finanéniho online magazinu Finmag. Stranky www.finmagjsau propojeny se
strdnkami www.partners.cz. V roce 2008 se ugkil@ i bannerova kampana
serverech s finami tématikou: www.finance.cz, www.mesec.cz, wwwzucz atd.
Celkovy paet garantovanych impresi je 1210 000. To znaméeaminimalr

tolikrat bude reklama nawmnikam stranek zobrazena.

Spole&nost se progednictvim znamych osobnostic¢ele, pdadu Krotitelé
dluhi ¢i vlastniho finaniho magazinu snazi silné vybudovani PR Cilem je
vytvorit silnou image firmy a upewvat silné vztahy mezi organizaci,regosti a
finanénimi poradci. Spokanost Partners pragdnictvim svych finainich porada
v raznych regionech #siéné publikuje véejnéclanky, které maji klienty informovat a

vzklavat v oblasti financi.

6.5 Finartni poradci Partners a materialni ptesi

V marketingu sluzeb, jak bylo zn#no v teoretickécasti diplomové prace,
jsou velice dlezitym prvkem marketingového mixu lidé a fyzick&tpmnost.
Finareni poradci poskytuji sluzby klientovi a pgéx nej\&tsi ¢asti zalezi na nich, zda
Klient sluzbu vyuZije nebo ne. 31 by byt kladen velky draz na proskoleni,
vystupovani a budovani image u svych pobaddeai claji vizitku spol€nosti.
Finareni poradci jsou motivovani k vykonu kariérnim plémektery utuje pozici ve

firm¢ a odnénu za vykonanou praci.

Poskytovani finatniho poradenstvi je sluZzba, ktera ma nehmotny &herra
Prostednictvim klientskych center a pafak klient ziskava @véru, nebd vnaseji
hmotny prvek do poskytované sluzby. Geni pobdek podléha fisné kontrole a
schvalovani ze strany centraly. Zarbie finartné nar@&né si kancel@ pro préaci
s lidmi za&idit. NejwtSi klientské centrum je ot&sné na Vaclavském nésti v Praze,
které slouzi poraden na praci s klienty a zaroweklientim, ktei mohou ijit a

dostat informace o sluZb

6.6 Promotion v Jintlchow Hradci

V této ¢asti se bude autorka zabyvat propagaci findro poradenstvi
v lokalit¢ Jindichtiv Hradec. Cilem propagace bude informovat mistnivatele o
moznosti poskytované sluzby. Dopoeni budou navrZzeny podle tgkumu (viz

kapitola 4) media consumption a nakladovosti.
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6.6.1 Media consumption

Pro ziské&ni informaci na sestaveni ,media consumpse autorka rozhodla
zjistit c¢tivost mistnich résicniki a denik, sledovanost jindchohradecké TV,
navstvnost sportovniho aredlu a kina a poslechovostar&dtileném segmentu.
Zjistovani probihalo v sogbu s marketingovym vyzkumem (viz kapitola 4). Ze
zjiStovani se ukazalo (viz obrdzek 13), Ze cilovy sedgmerjvice cdte
jindfichohradecké tiskoviny (58%). Zdhto nesi¢nika, deniki secte nejvice Neon
42%, Patriot a Mlada fronta —Sedta 23%, Jinichohradecky denik 12%. Kazdy
den posloucha radio 19% mistnich obyvatel, dlie vgzkumu bylo zjiS¢no, Ze
poslechovost typ radii je velice pestr& Kazdy den jezdi do prace automobilem 8%
mistnich lidi a 7% se dopravuje MHD. Pouze 1% dntamych nav$iuje alespo
jednou za rsic kino v J. Hradci a 4% sportovni aredl. Sledosgajindichohradecké

TV je pouze 3%.

Obrazek 13: Media consumption v Jindfichové Hradci

g% 7o Autornohi

IWHD
19% Fadio
m TV
Kitin

SE% -I '

a4, mpottovd areal
qo 19

W Tiskoviry
Zdroj: Zpracovano autorkou dletmkumu trhu

6.6.2 Nakladovost

Kvuli efektivnimu vyuZiti pesznich prostedki do reklamy se v nakladovosti
autorka bude zabyvat pouze tituly, kterélymejvyssi procentudlni vyuZziti v media
consumption: résicnik Neon a Patriot, Mlada fronta — Sedkai, reklamou podél cest.
Inzerci v radiich se nebude zabyvanaizatiu roztistné poslechovosti tazatel J.
Hradci. Nav&vnost Kina a sportovnich aréaje velice nizka, proto se ani zde
nakladovost nebude hodnotit. Reklama vijiddohradecké TV diky nizké

e Evropa 2, Kiss, Faktor, Blanik, Impuls atd.
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sledovanosti nebude vyuZita. Zaraveeni potebna, neb ji nahradi reklama

v celorepublikové TWCT1, ktera je placena centralou Partners.

I 7

Mésiénik Neon se odliSuje od vySe zminych tiskovin tim, Ze se 8 500
vytiski distribuuje zdarma do vS8ech domacnosti v J. Hradstnim rozvozem. 7 500
vytiski se distribuuje na frekventovana okolni mfisteolem J. Hradce (obchody,
trafiky, benzinové stanice atd.). Celkovyc¢pb je 16 000 vytisk Cena za jeden
plosny, barevny inzerat o velikosti 1/2 strany Agl 3 700K. Nakladovost pro
inzerujici spolénost je cca 0,2Kna jednohaiten&e. Vyhodou je barevné inzerce,
nizka nakladovost n&enée, velké mnoZzstvi distrildnich mist, vysoky piet vytiski

a distribuce zdarma.

Inzerce vmeési¢énika Patriot je pouzecernobila. M4 zavedou distritwi st’
na Jindichohradeck(f, ale ztasti i na Peltimovsku. Mssiingé vydava v ti&né
podol# 5500 wvytisk, které prodavaji soukromi prodejci. Cena za jegiasnou
gernobilou inzerci na 1/2 strany A4 je 4 218 RNakladovost na jednohtten&e pro
inzerujici spol&nost je cca 0,8 K Nevyhodou jeternobila inzerce (mensi zaujmuti
¢ten&e), vysSi nakladovost na jednobiten&e, mensi péet vytiska a distribinich
mist, ¢ten& si musi n¥sicnik koupit. Vyhodou je moZnostigEteni neésicniku na

internetu.

Mlada fronta — Sedmicka tydné vydava 12 000 vytisk do prodejni sé& a
post. Cena za barevnou inzerci n§ina 1/2 strany A4 stoji 16 184ka tyderf?
Naklad pro inzerujici spoteost je cca 1,4K na jednohoctend&e. Nevyhodou je

nejvysSi nakladovost pro inzerujici spolest gepaitena na jednoh&tenée.
6.6.3 Doporuéeni pro Jindiichav Hradec

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze z hlediska nékladavegtktivnosti activosti

.....

powdomi o praci a sluzbach sp&testi Partners vJ. Hradci, dopduje se

" KardaSovaRkesice, Daice, De$na, Horni #a, Strmilo, Lasenice, Novadelnice, Studena, Kunzak,
Nova Bystice, Trebai, Zirovnice, Kamenice nad Lipou, Popelin a mnoh8gida

78 Zirovnice, Paatky, Kamenice nad Lipou

patriot  journal  [online]. 2010  [cit.  2010-04-11].  Dostupny <z = WWW:
<http://www.patriotjournal.cz/inzerujte-u-nas.htmi>

8 Milada fronta-Sednika: Cenik JizniCechy [online]. 2010 [cit. 2010-04-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.sedmicka.cz/inzerce/files/3/2192_ceaikditul-jc-krivky.pdf>.
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dlouhodobd a pravidelnd reklama, kter4d bude ¢rama na vSechny oblasti
poskytované sluzby. Podle grafu wijpze R" vyplyva, Ze zgjem respondé&nt

vyjmenované sluzby jefiblizn¢ procentuél® vyrovnany ve vSech oblastech.

Pro podtrZzeni pasddomi o spolénosti Partners sdoporuuje reklama podél
cest a u pijezdovych cest do J. HradcRaini naklad na prondjem ploch na jednu
reklamu se pohybuje v rozmezi 20 000-54 00Qralezi na velikosti reklamy). Nesmi
se zapomenout na naklady spojenéigzpaim reklamy. Tyto naklady jsou pro menSi
skupinu poradi nakladrjsi. Je patba vyjednat petini prostedky od centraly
spol&nosti Partners. Otazkouisgtava, zda zdroje budou poskytnuty a za jakych

podminek.

Pro vybudovani silného PR autorka dogoijg vzcElavani mladych lidi ve
financni gramotnosti v rdmci navazani spoluprace s mistniniednimi Skolamf?
Vzdélavani mladych lidi ma vliv na jejich budouci rodmwani a orientaci
v produktech finaéniho trhu. MiZze ovlivnit jejich rozhodnuti zda vyuZivat a
spolupracovat s fingnim poradceméi ne. Spolénost si tak mZe vychovat své

budouci klienty a zaroweziskat silnou image.

Autorka nedoportuje plytvat pesznimi zdroji na reklamu v mistni TV, kin

¢i sportovnim areélu, neBdy byly tyto pedzni prostedky neefektiva vynaloZeny.

.....

6.7 Zhodnoceni marketingového mixu

V této¢asti bude zhodnocen dosavadni marketingovy mixe$posti Partners
na zaklad popsani vySe uvedenych skiriesti a budou navrZzena dopéeni [Fi
zavaani znaky na trh. Autorka diplomové prace bude navrhowaieni, kterd se

budou tykat celorepublikové&ipobnosti majici dopad i na Jiichiav Hradec.

Produktem spolsosti je poskytovat sluzbu fin&miho poradenstvi.
Spol&nost Partners diferencuje poskytovanou sluzbu ri@édadovymi a
vyjimec¢nymi finargnimi produkty,¢imz se velice odliSuje od své konkurence, coz je
pro spolénost velice pozitivni. Nicménspoluprace nathto vyhradnich finatnich

produktech byla navdzéna u spwolesti, které nejsou v silném pmomi ¢eského

81 Obchodni akademie T.G. Masaryka, Gymnaziuntaéiava Novéaka v J. Hradci, iBtni
zdravotnicka Skola v J. Hradci, Soukrom#edhi Skola obchodu , sluZzeb a provdmtefl,

S.r.o.
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obyvatelstva nap Aviva, Aegon, Axa atd. Zthto divodi se niize u klienta objevit
nedivéra Wi¢i poskytované spotmosti, nebé ji klient nezna. Klient zpravidla
duveéiuje spolénosti, kolem které denchodi nebo na kterou vidi reklamu. Autorka
diplomové prace dopotuje WtSi propagovanost nizko-nakladovych produle
poskytované sluzby v lokalnich magazinech a demiditeré ¢te cilovy segment,
neba ctivost v €chto periodikach &Sinou gevySuje ctivost celorepublikovych
periodik, na které se Partners zgiho. Je poteba finakdné podporovatéi dotovat
lokélni propagaci zriky dle mistniho media consumption, nélppo mnohé finaéni
poradce je to velice nakladné. Fita# podporovat by se #a nejen reklama, ale také
otevirani novych poliek ve méstech od ufitého p&tu obyvatel a finatnich
poradd@, neba pii zavadni znaky na trh je pdeba ,byt vidn“ a vybudovat

reprezentativni zazemi pro své klienty.

V ramci produktové nabidky je dop@eno se zawgfit nejen na finaéni
poradenstvi fyzickych osob, ale také na firemniadenstvi. Je mozno ro#§isvoje
dosavadni sluzby o sluzby itavého poradenstvi,catniho¢i pravniho poradenstvi.
Spole&nost diky tomuto kroku fiZe ziskat na prestiZi, vyrazise diferencovat od své

dosavadni konkurence a ziskat segment KlientySSi pijmové kategorie.

Velkym piinosem u spolmosti Partners je investovani génich prosiedki
do celorepublikové marketingové komunikace v T\er&u jako prvni poradenska
spol&nost zaala, v periodikachéi na billboardech. Reklama v televizi &T 1
zvySuje znamost zdky nejen na Jindchohradecku, ale v ramci celéR. Z &chto
duvoda je pro poradce plytvanim vkladat @éni prostedky do reklamy v mistnicki

regionalnich televizich.

DalSim, nicmés ne meég dilezitym, dopordenim pro spoknost i
zavaani zna&ky na trh je dbani na kvalitu poskytované sluzbikyDzvySujicimu se
poctu konkurent na trhu si spolnost nemize dovolit poskytovat nekvalitni finani

poradenstvi, které ide byt dle autorky Aisobeno #kolika davody:
*  Proviznim systémem odiiiovani (cenou za poskytované sluzby),
* Neexistujici odpo¥dnosti finaniho poradce za poskytované sluzby,
*  Vzdélanim finargnich porada.

Poradce, ktery bude poskytovat rady dle vySe &mgymma zéklad proviznich
listin (viz 6.2), poSkodi dobré jméno nejen &albe i finarini spol€nosti. Zarove

poradce v dnedSni ddbu spolénosti Partners nenese Zadnou odpoost za
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poskytované sluzb¥’. Z téchto divodi autorka doporiuje zménu zéisté provizniho
systému odrmovani na odmmovani na zaklad ,smluvniho poradenstvi‘. To
znamena, Ze poradce podepiSe s klientem smlouvt aafilo® kde bude poradce
klientovi garantovat, Ze vSechny své znalosti Mlyw&i prosgch klienta. Finaéni
poradce penese odpasnost za poskytované sluzby na sebe @amklientovi
garantovat, Ze ho na zaktadgvych poskytnutych informaciégdoms nepoSkodil.
Pokud by se prokazalo, Ze poradegloms svého klienta poskodil, pak klientuxe
Zadat odSkodii. Tento zjisob odmgiovani zarové bude ,dohdat” finanéni
poradce ke zvySujicimu se ¥évani a zajmu o). Finartni poradci nebudou diky
¢isté proviznimu systému preferovat a nabizet v takoviée ninvesténi Zivotni
pojistn, které tvei nejwtsi objem produkce spaleosti Partners a za které je poradce
velice dolle ohodnocen. Budou klientovi dopoovat také neZivotni poji&ti, které
se zatim vyznalje nizkym podilem na trhu v porovnani s ostatnipnodukty
spol&nosti Partners a nizkym proviznim ogtravanim. Diky peneseni odp@dnosti
se niiZze docilit opravdového komplexniho firaiho poradenstvi, které bude

zangteno pro klientsky.

Znatku firmy u poradenskych spaleosti buduji jeji poradci, kiejsou jeji
nejvyrazrgjsi vizitkou. Vychova a vz#lani poradé stoji spolénost hodg Usili a
poradd ke konkurenini spol€nosti: vySSi provizni listiny affjemrgjSi ovzdusi ve
firm¢. Je poteba hned od g@tku zavadni znaky na trh vytvéet takové pracovni
ovzdusi, které by nevedlo poradce k odchodu. Negpok poradce fiZze poSkodit
dobré jméno firmy. Tato problematika je velice g@7nebd se tyka celého vriitiho
uspdadani a struktur ve spaleosti. Autorka si je &doma tohoto problému, ale pro

jeho sloZitost, pouze na dany problém updajs.

82 Krome sanknich postiffi ¢i postihi z asociace AFIZ.

8 7de mize byt uvedena cena za poskytnutou sluzbu rovre nul
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Zavér

Oblast finagniho poradenstvi je jednou z oblasti sluzeb, ktexdeské
republice zaZiva obrovsky rozvoj ést. Zisko¥ je tento obor velice zajimavy a
lakavy pro ¥tSinu finartnich spolénosti a jejich zastupc Diky zvySujici se
konkurenci a lukrativit oboru spolénosti z&inaji objevovat a prozkouméavat nové

trhy. Jednim takovym trhem je i oblast Jistiova Hradce.

Cilem mé diplomové prace bylo zanalyzovat a zmapg@mdiichohradecky
trh a zhodnotit, zda oblast Jifcthohradecka je pro sp@ieost podnikatelsky zajimava
a zda dosavadni marketingové snaZeni gpokdi Partners, a.s. je do&tfci i pro

vybranou lokalitu. Pafipact navrhnout Gpravy a dopateni.

V teoretické¢asti jsem prvé vymezila pojmy sluzba a marketing sluzeb a byl
nastin vyvoj a klasifikace sluZzeb. Nasledjsem se za#tila na pojmy strategické
marketingovérizeni strategicky marketingovy proces, kde bylasama podstata a
postup pi tvorbé marketingové strategie spotesti. V za¥ru teoretick&asti jsem se

okrajow zanefila na realizaci a kontrolu.

Zacatek praktické¢asti zahrnoval fedstaveni spobmosti Partners, a.s. Na
zaklad osvojenych poznatk z pribéhu studia, letité praxe v oboru a pozratk
ziskanych pi tvorbe teoretickécasti byla provedena sittiai analyza spotmosti,

s vyuZitim PEST analyzy, SWOT analyzy, Porterovaleho gti sil a také analyzy
stavajiciho marketingového mixu spéiesti Partners, a.s. Byl také proveden
marketingovy vyzkum, ve kterém jsem £pala po¥domi a zkuSenosti o finanim
poradenstvi v lokakt Jindiichiv Hradec. Vysledky ziskané vyzkumem slouzili

pirevazig jako jeden z podkladpii situaini analyze.

Z provedenych analyz zaprvé vyplynulo, Ze oblastdithohradecka méa
dostaténou velikost potencialnich klieintneb@ pottebu poradit ve financi éize mit
kdokoli a zarové velka ¢ast mistniho obyvatelstva finance s fitiaim poradcem
prozatim ng&esi. Diky pevazujicim nizkym fiimam mistniho obyvatelstva, kde hrubé
mzdy zaostavaji za celou republikou, oblast neaigpol€nost tak zisko¥ zajimava
jako regionyc¢i oblasti jiné. Vykr cilového segmentu pro oblast Jictiova Hradce
byl proto upraven v porovnani s celorepublikovyrfowyym segmentem spaleosti

Partners. Dopokiuji se fevazri zaneiit na klienty v rodinném zazemi.

Z druhého vysledku z provedenych analyz vyplyva,spel&nost Partners,

a.s. ma velmi propracovanou celorepublikovou mangevou strategii a jde
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propagé&ni cestou. Neni trod pro vyrazné zemy, proto byla v z&recné casti
navrhnuta pouze Uprava stavajici marketingovéegfiat kter4 by rla odstraovat
zjiSttné nedostatky ve stavajici strategii. Spotsti Partners, a.s. dopdoui
prevazié vétsi zandteni propagace na lokalni trhy, tzn. i na oblasttlthova Hradce,
vétSi finartni podporu pro pohiky spole&nosti, zamyslet se nad proviznim
odmenovanim svych poradcjak z pravniho, tak odpednostniho hlediska a &tsit
kontrolu mezilidskych vztah uvnitt organizace, ktera imie vést k odchodu

vySkoleného poradce ze spaiesti.

Lze ftici, Zze cil mé diplomové prace byl spm Za jeji ginos povaZzuiji
piedevsim vypracovanou sittrd analyzu spokosti, ktera ji nize pomoci v tvoré
¢i v Uprav své budouci marketingové strategie v dicttbwé Hradci a jeho okoli. Za
piinos dale povazZuji navrzené Upravy v&msné marketingové strategii, kterdéiza

poslouzit jako pohnutka k zamysleni pro budouczy@i Gpravy spolénosti.
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Seznam pouzitych zkratek

3P Lidé, procesy, materialni priesdi
4p Produkt, cena, propagace, misto
a.s. Akciova spotaost

A.T.A.P. Asociace trenéraplikované psychologie

Ad Strana listu o rozénu 296 mm x 210 mm
AFIZ Asociace finatinich zprostedkovatel a finartnich porada
aj. A jiny, a jini, a jinak

apod. A podob#

atd. A tak dale

BCG Matice Boston Consulting Group

BJ Bankovni jednotky

cca Circa, podokin

cC Cilovacastka

& Cislo

CPP Ceskéa podnikatelska pofidvna

CR Ceska republika

Csu Cesky statisticky fad

CT1 Nazev medigeska televize 1

CT2 Nazev medigeska televize 2

EU Evropsk& unie

fin. Finareni

GE Matice General Electric

HI. prac.  Hlavni pracovni

HNP Hruby nérodni produkt

IT Patitate a informani technologie
J. Hradec Jinidchav Hradec

K¢ Ceska koruna

MHD Méstska hromadna doprava
mil. Milion

nag. Nagiklad

osvC Osoba samostativydélecns ¢inné

v

PCS Poji¥ovnaCeské spiitelny, a.s.

PEST Politické, ekonomické, sociélni, technologigkvy



PPC Pay per click

PR Public relations

S. Strana

S.r.o. Spolénost s rdenym omezenym

Sb. Sbirka

SMP Strategicky marketingovy proces

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
tj. To jest

TV Televize

tzn. To znamena

tzv. Takzvany

USA Spojené staty americké

USF Unie spolkénosti finagniho zprostedkovani a poradenstvi
viz Lze vidst

vyd. Vydavatelstvi
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Ptiloha A

Vztah strategickéhoridiciho a marketingového procesu

Strategicky Fidici proces

Poslani podniku Cile podniku a S T X
—» zakladni strateg. | — Prilezitosti podniku
Strategicky marketingovy proces
Planovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa
1. marketingova 1. vlastni sestaveni 1. méfeni
situaéni analyza planu dosazenych
2. stanoveni cilii a 2. vytvoieni vysledkiia
formulace strategii P marketingové P porovnani s planem
3. sestaveni organizace 2. hodnoceni,
marketingového korigovani a vyuziti
planu odchylek

f i f

Zpéme vazby a korekce

Zdroj: HORAKOVA, H. Strategicky marketing.vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.s. 34

Ptiloha B

Porterav model péti sil

Nowi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurenti

Smiluvni sila
kupujicich

Konkurujici podniky
v odvétv(

Smluvnisila
dodavatell

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobkd/sluzeb

Zdroj: Businessinfo.cfonline]. 2010 [cit. 2010-04-18]. Dostupné na WWW:
<http://www.businessinfo.cz/files/images/070725 adak 4.gif>.



Priloha C

Hromadny marketing

Podnik

Marketingovy
mix
sluzeb

Nediferencovany

trh

Nediferencovany marketing

Zakaznici

Zdroj: PAYNE, A.Marketing sluzepl. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. s.74

Ptiloha D

RozliSujici pristup k raznym segmendm

Podnik

Marketingovy mix 1

Marketingovy mix 2

Marketingovy mix 3

Marketingovy mix 4

Marketingovy mix 5

e
e
R
s

Segment 1

Segment 2

Segment 3

Segment 4

Segment 5

Diferencovany marketing

Zakaznici

Zdroj: PAYNE, A.Marketing sluzepl. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. s.74

Priloha E

Zaméieni marketingové mixu na jeden segment

Podnik

Marketingovy
mix
sluzeb

e

Segment 1

Segment 2

Segment 3

Segment 4

Segment 5

Koncentrovany marketing

Zakaznici

Zdroj: PAYNE, A.Marketing sluzebl. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. s.74



Prtiloha F

BCG matice
vysoka A
Hvézdy Otazniky
D F
>
T
14
-
2 E G
") +
D
i Dojné kravy Hladovi psi
- C
=
A B H
nizka v
10 3 1 0,6 0,1
< =P
vysoky nizky

RELATIVNI PODIL NA TRHU (KONKURENCGNI POZICE)

Zdroj: TORRES, M; BERNARDO, |.; CIGANKOVA, SViarketing bankovnich sluzed. vyd.
Praha: Bankovni institut, 1998. s. 20

*  Otazniky - vyrobky ve stadiu zavédi na trh. Otazniky rychle rostou, a
proto vyZaduji znéné finargni vstupy. Diky nizkému trznimu podilu nevyitep
velky zisk, ale mohou byt dobrou investici do budlwar Maji potencial zvySovat

podil na trhu a v budoucnu se sté¢tdou nebo dojnou kravou.

e Hvézdy - produkty, které maji vysoky zisk dikyigtu tempa obratu a
podilu na trhu. Spéebovavaji velké mnozstvi finanich prostedki. Pokud si h¥zda
udrzi vysoky trzni podil, stava se z ni dojné kr&ayz tempoistu trhu poklesne.

1

* Dojné kravy - hlavni finagni opora podniku, kteratimasi vysoké zisky,
aniz by vyzadovala&tSi finaréni vklady. Vyznéuje se vysokou konkuréni pozici a

niz8i mirou éstu trhu. Dojné kravy poskytuji hotovost fEinou pro financovani

otazniki ¢i bidnych p4.

e Bidni psi - jednotlivé produkty postugnméni svou pozici v portfoliu.
Mezi bidné psi pat produkty, které upadaji a kéinsvou kometni drahu. Vyznéuji
se nizkou konkuremi pozici a nizkou mirouistu. Je na zvazeni vedeni podniku, zda

tyto produkty udrZovat na trhti je stdhnout z prodeje.



Prtiloha G

Matice GE
A
vysoka
atraktivnost
trhu stiedni
nizka

silné stiedni slabé

konkurenéni postaveni

Zdroj: HORAKOVA, H. Strategicky marketing.vyd. Praha: Grada Publishing, 2003 .s. 129

Priloha H

Strategie tlaku versus strategie tahu

Iatketingove dinnosti

Strategie tahu I-o ntdvka I-o ntdvka

Zdroj: KOTLER, P.Marketing Management: Analyza, planovani, vyukdhtrola 9. peprac.
vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 553

Strategie thik




Priloha |

Efektivnost nakladi na jednotlivé nastroje propagace

Efektivhos
naklad: na
propagaci [ \ @@/ | e Podpora prodeje
— Reklama a PR
— — Osobni prodej
Uvedeni na trh stu Vysglosti Poklesu

Etapy Zivotniho cyklu produktu
Zdroj: KOTLER, P.Marketing Management: Analyza, planovani, vyukdntrola 9. peprac.

vyd. Praha: Grada Publishing, 1998. s. 554



Ptiloha J

Typy organizace

Funkéni organizace

| Reditsl marketingu

ﬁr:-d_i‘.tel _ [ Faeditel Feditel Redital viwaje
marketingové P markelingovéha | | nowvich wirohki
d pradeja = | s
komunikaca wyzkiumu 8 sluZeh
Teritorigini organizace
Reditel marketingu
—
Rediel severni; | Reditel vychadn Feditel j(#ni | Breditel zapadni
ohlast akdasi ohblasti oblagl
Organizace podie typu klienta
[ ]
| Reditel marketingu |
Fediel | fzedital Redital
pro individuding | pro podnikowoy pro oblast
Kllantaiu khentelu [ poradenstyi
Organizace podle pradukt
Reditel marketingu pro wirobek A
|Redite! produlce|
(wyraby)
FQE"-'!EEE ; Reditel ﬁqﬂllul .
marketingows nrodeie | marketingovaho:
komunikace pesiar prizkumu

Zdroj: TORRES, M; BERNARDO, |.; CIGANKOVA, SViarketing bankovnich sluZed. vyd.
Praha: Bankovni institut, 1998. s. 31

*  Funkéni organizace- provadi se na zakladuznych administrativnich

funkci ve spolénosti.

e Teritorialni organizace - strukturuje spolnost na zaklaf oblasti,
v nichZ pisobi: ndrodnéi mezinarodni oblast, oblast severu a jihu, obh@spoliezi,

ve vnitrozemi atd.

* Organizace podle typu klienta- kazda organizace se specializuje na
urcitou oblast klientely a na jejichi@ni a pateby.

* Organizace podle vyrobl - pouziva se u zboZzi hromadné $pby. Tato

organizace vytvd takové struktury, které dohlizi na vyvoj kazdétyoobki.

Vi



Ptiloha K

Obchodni partnefi spolefnosti Partners

Zdroj: Partnersportal [online]. 2010 [cit. 2010-04-11]. Dostupné na WWW:
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Ptiloha L

Organizaéni struktura spole¢nosti Partners

Katefina
Palkova
Fnanéni
oddéleni | .
usek usek fisek h asek (
Péce o klienty Obdhod a Strategie Operations
| g
@ @ @
| Oddéleni ’ Analytické | Oddéleni
' : || marketingu | oddéleni || back office
compliance g @ & | @
Obchodni I Oddéleni
| Oddeéleni HR [ — T/
@ @ @

Zdroj: Interni zdroje spotmosti

Ptiloha M

Komu byste nejradéji svéril/a FeSeni svych osobnich financi

pracovnikim banky nebo
pojistovny

W sok¥ s tim,k Ze bych se sam/a
finanéné vz dilavall/a

1 zkuSenostem a radam svych
znamych

= finanénim poradém a
zprostedkovataim

Zdroj: Vypracovano autorkou dl&inancni poradcegonline]. 2010 [cit. 2010-04-12].
Dostupné na WWW: <http://fpweb.ihned.cz/c1-42997266i-si-veri-o-penezich-rozhoduji-
nejradeji-sami>.

VIl



Ptiloha N

Spontanni znalost finaéné-poradenskych spolénosti

B 2008
| 2009
Partners i
Broker Cons
AWD

Fincentrum

Zdroj: Investujeme.cponline]. 2010 [cit. 2010-05-24]. Dostupné na WWW:
<http://www.investujeme.cz/clanky/znalost-finangma-adenskych-firem-je-mala-pouze-
partners-zaujali-vetsi-cast-populace/>.

Ptiloha O

Podil Partners na celkovych vysledcich profesni asiace AFIZ a USF

| Produkt | Partners | Poradenskytr1  Partneri %

Investice do fonii
- objem

527 365902 K | 1739383235K 30,32%

Hypoteni uwry

- vyge Geri 2789071273 K | 7963902 000 K 35,02%

Zivotni pojiseni

0
- roeni pojistné 269 730448 K | 1509 335000 K 17,87%

NezZivotni pojisEni

PP 50 744 582 K 436 618 000 K 11,62%
- ro¢ni pojistné

Penzijni gipojisteni

0,
- poset smluv 7073 63163 11,20%
Stavebni spi@ni .
- patet smluv 4015 31921 12,58%

Zdroj: Investujeme.cponline]. 2010 [cit. 2010-05-24]. Dostupné na WWW:

<http://www.investujeme.cz/kratke-zpravy/partnevadli-petinu-poradenskeho-trhu/>.



Ptiloha P
Dotaznik k marketingovému prizkumu

Dotaznilk
Dby den,

rada bych Was poZadala o wyplnénd tohoto dotaznilo pro déely mé diplomowe prace. Cilem
dotaznikil je giistit povédomi a informace o finanfnim poradenstwl v okrese J. Hradec.
Vyplnénd dotaznibu je anonymnd a zigkané vysledloy budou pouZity wyhradné pro ey
diplomowe prace. Vybrangé odpovédi prosim zaldiFayte, u vybranych otazek je moZno
zaloouzkovat wice odpovédi
Drélnyji Warmn za ochotu a za WVas fas.
Bc. Karolina B edafiows
Student ‘JEE, faloulta management

1. 5 kym resite finance?

0 Sam & wienajdu

0 5 finanénim poradeem

0 5 pracovnilzem banls, pojistoven
0 3 niloyrn

0 Se znanrrm, pfibuznym

2. Mate zkuSenost s finané nim poradenstvim?
0 Ana

O e

O Mewim

3. Poload ano, byl jste spolojeni?
0 Ana
O e

0 Mewim

4. Prot byste vyuzili sluzeb finané niho poradenstvi? (vice odpovédi je mong)
0 Cas

O Infommnace

O Mezawizlost

0 Cena

5. Mapodle Vas finanéni poradenstvi dobrou poveést?
0 Ana

O e

O Mewim

6. Cobyste vyuzili v oblast finané niho poradenstvi? (vice odpovedi je moZné)
0 Lewné povinne rifend

O B &ny uiet bez poplatkd

O Spoficd uéet podle Vadich pfedstay

O E feltivnd spofend pro Wasa Vade déti

O Wyhodne dwéry, pomoc pil financowand bydlend

O Lewne Zvotnd pojifténd = wysolopm pojistigm kytim

O Dafioveé ulevy



7. Znate porad Krotitelé dluli?
0 Ana

O e

O Mewim

8. Prosim o doplnénd Vasi cinmosti? (vice odpoved je moZné)
O Ceshyi kazdy den automobilem

0 VyuZivam pravidelné k cestovani WMHD

O Prawridelné poslouchim radio. ... .

O Prawridelné sledwji jindfichohradeckou TV

O Alespofi 1z za mésic =1 pfedtu Neon

0 Alespofi 13 za mésic =1 pfedtu Patriot

O Alespofi 1z za den & pfectu Jindfichohradecky dendls

0 Alespofi 1z za tyden si piedtu Mladow fronty - SEDMICK U
O Mavwitivim alespofl 13 za mésic kino v I Hradd

O Mawitivim alespofl 13 za mésic sportowni areal

9. Jste fena/momi ?

O Zena

0 Muz

10. Jaly je Vas vék?
0 20-30

O 31-40
041 avwice

11. Jaka je Vase profese?
0 Zaméstnanec

O Podnilzatel

O Ostatnd

Drélayi za wyplnénd

Zdroj: Zpracovano autorkou

Xl



Priloha Q
Odpovédi z marketingového prizkumu

Obrazek 1: Odpasd’ na otdzkuw'. 2

B

1 Ano
43% W He
I et
Obrazek 2: Odpa¥ na otazkw'. 7
5%
= Ano
W He
Menrim

Obrazek 3: Odpad/’ na otdzkuw'. 6
10% 4%
M F owinne micend
e W B &0y aiet
W Spoffc et
B E felaiend spofend

0 Uwiry a financ ovénd tydend
15%

12% Zivotad poii$tént
B Dafiove dewy

Zdroj: Zpracovano autorkou

Xl
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