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Nazev diplomové prace:
Analyza trhu finan¢niho poradenstvi se zaméfenim na spolecnost Partners Financial
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Abstrakt:

Cilem prace je provést marketingovy vyzkum a analyzu obecnych informaci o finan¢nim
poradenstvi s naslednym zaméfenim na znacku spole€nosti Partners. Prvni cast prace je
vénovana teoretickym informacim o marketingu, marketingové komunikaci, marketingovém
vyzkumu, spotfebnim chovani a financnim poradenstvi. Zacatek praktické ¢asti je vénovan
pfedstaveni spolec¢nosti Partners, po kterém nasleduje samotny marketingovy vyzkum, jehoz
vysledky jsou postupné analyzovany. Na zdklad¢ wvysledkli vyzkumu jsou ndasledné
zodpovézeny hlavni vyzkumné otazky. Praktickym pifinosem prace jsou udaje slouZici
spole¢nosti Partners pro planovani budoucich kampani a pro praci s potencionalnimi i

soucasnymi klienty.
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Financial advisory market analysis with focus on Partners Financial Services a.s.

Abstract:

The aim of the thesis is to carry out marketing research and to conduct an analysis of the
financial advisory market followed by a brand study of the company Partners. The first part of
the thesis is theoretical, and it is devoted to general information about marketing, marketing
communication, marketing research, consumer behavior, and financial advisory. The
beginning of the practical part is dedicated to the presentation of the company Partners,
followed by the actual marketing research, whose results are further examined. Based on the
results, the study then answers the main research questions. The practical benefit of this thesis
are data to be used by the company Partners for planning of future marketing campaigns and

for working with prospective as well as current clients.
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Uvod
Tématem mé diplomové prace je Analyzu trhu financniho poradenstvi se zaméienim

na spoleCnost Partners Financial Services, a. s. Finan¢ni poradenstvi je relativné mladou a

dynamicky se rozvijejici disciplinou, jejiz postaveni na trhu stale roste. Sama se v této oblasti

Pro kazdou spolecnost jsou v dnesnim ostrém konkurencnim prostiedi velmi dulezité
informace. Konkrétné¢ dostatecné a kvalitni informace, které mimo jiné napomahaji ke
spravnému rozvoji, prosperité a dlouhodobé udrzitelnosti firmy. Tyto informace jsou potieba

pro ucinéni spravnych rozhodnuti na vSech trovnich fizeni spolecnosti.

Jednim z moznych zpasobd, jak muize spoleCnost tyto informace ziskat, je
marketingovy vyzkum. Dle mého nazoru existuje jen velmi malo firem, které by nestaly pred
nutnosti zjistit urcité informace, které mohou byt potiebné pro jejich fungovani.
Marketingovy vyzkum se pravé proto stava nedilnou soucésti plisobeni vétSiny spole€nosti a
zastava zde svou nenahraditelnou a podstatnou roli. Umoziuje spolecnosti ziskat diilezita

fakta, kterd jsou nepostradatelna pro kvalitni manazerska rozhodnuti.

Ve spojitosti se spole¢nosti Partners, ktera je povazovana za leadera ¢eského trhu
v oblasti nezavislého finan¢niho poradenstvi, se mi naskytla pfilezitost vénovat se zjisténi
pozadovanych informaci pomoci marketingového vyzkumu. Spole¢nost Partners je ve svém
oboru velmi inovativni a snazi se vymyslet stale nové véci, které celou oblast posouvaji
vpted, proto jsou ziskané informace pro spolecnost velmi diilezité. Méla jsem tedy moznost

propojit nabyté teoretické zkuSenosti s praxi a vyuzit je pro ucely své diplomové prace.

Pfedmétem prace je marketingovy vyzkum vypracovany pro spole¢nost Partners, ktera
nasledné vysledky a pifipadnd doporuceni vyuzije pro pldnovani budoucich marketingovych
kampani a pro praci se sou¢asnymi a zaroven potencialnimi klienty. Cilem celého vyzkumu je
zanalyzovat obecné informace o finanénim poradenstvi s naslednym zaméfenim na znacku

spole¢nosti Partners.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou C€ast. V ramci teoretické casti se
zam¢iuji na problematiku marketingového vyzkumu. V prvnich kapitoldch se zabyvam
teoretickymi informacemi o marketingu jako takovém se zaméfenim na specifikace
marketingu sluzeb. Pozornost je nésledné¢ vénovéna marketingové komunikaci a jejimu
efektivnimu sestaveni, dale popisuji vyznam a podstatu marketingového vyzkumu a jeho
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proces odvijejici se od typu pozadovanych informaci. Dalsi kapitola teoretické Casti se vénuje
informacim o spotfebnim chovani. Zavére¢na kapitola je pak vzhledem Kk tématu prace
zamé&fena na informace o finanénim poradenstvi, pfedev§sim vymezeni tohoto pojmu, historii a
soucasnou situaci na trhu, informace o nezavislém finan¢nim poradenstvi a legislativu

zasahujici do tohoto oboru.

V praktické ¢asti se vénuji informacim o spolecnosti Partners a vlastnimu vyzkumu.
Nejprve se vénuji informacim o metodice vyzkumu. Zakladni stanoveny problém, tedy
zjisténi obecnych informaci se zaméfenim na znacku spolecnosti Partners, jsem rozsifila o
stanoveni vyzkumnych cill, jejichz zodpovézeni je pro spolecnost Partners povazovano za

zasadni.

Pti pribéhu vyzkumu je potieba dodrzet proces popsany v teoretické ¢asti, aby byla
ziskana redlna a vypovidajici data, ktera budou slouzit jako podklad pro planovani budoucich
marketingovych kampani spolecnosti Partners a pro praci se stavajicimi i potencidlnimi
Klienty. Vzhledem Kk potiebé ziskani specifickych informaci bylo potieba provést primarni
sbér dat. Realizace sbéru dat probihala v intervalu jednoho mésice, konkrétné v obdobi od
5.10. 2014 do 4. 11. 2014 a to prostfednictvim dotaznikového Setieni. V Setfeni je stanoven
pocet celkem 250 respondentli a jejich rozloZeni musi odpovidat stanovenému kvétnimu
vybéru na zakladé pohlavi, véku a regionu. V dalSich ¢astech vyzkumu budou vysledky dale

analyzovany.

Pravé z analyzy ziskanych vysledkti budu nasledné¢ komentovat vyslednd zjisténi.
V této Casti také zodpovim stanovené vyzkumné cile. Jak jiz bylo zminéno, praktickym
pfinosem prace budou udaje slouZici spole€nosti Partners pro planovani budoucich kampani a

pro praci S potencialnimi i soucasnymi klienty.
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Teoreticka Cast

1 Marketing

Nejen pro kazdou firmu, ale i pro jednotlivce je potieba si uvédomit, ze bez
marketingu se v dnesni dobé neobejde. Marketing je vSude kolem nas, at’ se nam to libi nebo
ne. Mnoho spottebiteld si pod marketingem ptedstavi predev§im reklamu, vétSinou tu
Vv televizi. Nicméné kazdé spolecnosti je jiz jasné, ze pouze o tom marketing rozhodné neni.

Protoze pravé kvalitni marketing tvoii velkou ¢ast tspéchu.

Nemalo firem v zahranici 1 u nas si jiz dikladné¢ uvédomuje silu a dilezitost tohoto
nastroje a moznost spravnym pouzitim vyrazné podpofit pravé svlij podnikatelsky uspéch.
Samoziejmé je dulezité, aby ten, kdo marketing pouziva, porozumél na pocatku jeho
teoretické roving. Je dilezité znat, co vSechno zahrnuji jednotlivé marketingové aktivity a jak

je lze nejlépe vyuzit v praxi.

Marketing je definovan jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeéeny vyrobkii ¢i
jinych hodnot“.* Z definice je jasné, Ze podstatou marketingu je pfedeviim uspokojeni potieb
a prani zdkaznikil. Pro zacatek je tedy podstatné pochopit, jaké jsou potieby a pfani naSich
zakaznikli a jak nejlépe je uspokojit a tim naplnit ofekavani naSich zakazniki po vSech

strankach. Pokud se pravé toto firmé podaii, zna¢né to podpofi jeji ispéch na daném trhu.

Neni to vSak tak jednoduché, jak se miize zdat, jelikoZ trh a potieby zdkaznikii jsou
velmi proménlivé. Dilezitou roli zde hraje marketingové fizeni, jehoZ tikolem je monitorovat
pravé vSechny tyto zmény a v€asné na né reagovat. Pfijit ve spravny Cas se spravnym
produktem a nabidnout ho spravnym efektivnim zplisobem a to vSe navic za spravnou cenu -
pravé toto je hlavnim Ukolem marketingu. Marketingova opatieni dané spolecnosti nejsou
statickym prvkem, pravé naopak, je zapotiebi tyto opatieni neustdle ptizpiisobovat zm&nam
V trznim okoli. Zaroven pravé ménici se trzni prostfedi ma za nasledek, ze obsah
marketingovych aktivit, vyuZivané marketingové nastroje a jednotlivé metody tvorby

marketingovych strategii se neustale vyviji, posouvaji kupiedu a zdokonaluji.2

! KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 30. ISBN 80-247-0513-3
2 HANZELKOVA A KOL., Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-120-8
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1.1 Specifika marketingu sluzeb

ey e

trendli. Spottebitelé¢ kladou na poskytované sluzby v poslednich letech velkych duraz. Pro
vytvafeni spravné marketingové strategie sluzeb, které dana firma poskytuje, je stézejni
uveédomit si, ze marketing sluzeb ma sva specifika a oproti marketingu fyzického zbozi své
odliSnosti. Lze tedy vyuzit nékteré vSeobecné marketingové zasady, ve vétSin€ pripada je
vSak potfeba marketing témto specifikiim a odliSnostem pfizpusobit.

Samotnou sluzbu lze definovat jako ,jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou miize

. ’ . ’ v ’ Ve rvr . ree3
Jjedna strana nabidnout druhé, je v zasade nehmotna a neprinasi viastnictvi”.

Z pohledu marketingu maji sluzby ¢tyfi charakteristické vlastnosti*;

1) Nehmotna povaha — spotiebitel nemtze sluzby citit, ochutnat, ani si je ve vétsing
piipadi pred ndkupem prohlédnout

2) Nedélitelnost — jsou vytvaieny, poskytovany a spotfebovavany soucasné a nelze je
oddélit od svého poskytovatele, jsou s nim ptimo svazany

3) Rozmanitost kvality — kvalita sluzeb je velmi odli$na, zalezi na tom kdo, kdy, kde
a jak danou sluzbu poskytuje

4) Pomijivost — spotiebitel nemuze sluzby skladovat k pozdéjsi spotiebé ¢i

naslednému prodeji

I pro firmy, jejichz hlavni vydéle¢nou cCinnosti je poskytovani sluzeb, je marketing
nastrojem pro zajisténi urcité pozice na trhu, ziskani zédkaznikl, odliSeni od konkurence atd.
Marketing sluzeb se lisi dle povahy poskytovanych sluZzeb a také dle velikosti a piisobnosti

firmy, jez sluzby poskytuje.

1.1.1 Marketingovy mix sluZeb

Vzhledem kvyse uvedenym informacim a charakteristikim marketingu sluzeb
vyplyva dalsi specifikum, které se tyka marketingového mixu sluzeb. Tradi¢ni marketingovy
mix obsahuje znama 4P — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a marketingova
komunikace (Promotion). Tato 4P jsou vSak vzhledem ke specifi¢nosti sluzeb nedostate¢na a

musela byt doplnéna o dalsi 3P°:

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 710. ISBN 978-80-247-1545-2
4 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 421-422. ISBN 80-247-0513-3

% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 22-23. ISBN 978-80-247-
2721-9
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Materialni prostredi (Physical evidence) — Samotné sluzby jsou sice nehmotné,
avSak materidlni prostfedi se da povazovat za dikaz o tom, jaké vlastnosti
poskytovana sluzba ma. Za materialni prostfedi lze povazovat napi. budovy ¢i
kancelare, ve kterych je sluzba poskytovana, publikace vysvétlujici poskytovanou
sluzbu, oblecCeni zaméstnancu atd.

Lidé (People) — Sluzby ve vétSiné piipadi poskytuji zaméstnanci a dochazi
K pfimému vztahu mezi zédkaznikem a zaméstnancem. Zaméstnanci maji tedy
piimy vliv na kvalitu poskytované sluzby. Tito zaméstnanci museji byt nejen dobte
vyskoleni, ale také spravné motivovani.

Procesy (Processes) — Blizsi zaméfeni na skutecnost, jakym zpuisobem je dana
sluzba poskytovana. Zaméteni na analyzu jednotlivych procesii poskytovani dané

sluzby a jejich nasledné zjednodusovani ke spokojenosti zakaznikd.

Z vyse uvedeného je tedy ziejmé, Ze pii poskytovani sluzeb je nezbytné, aby byla

pozornost zamétena jak na zakaznika, tak na zaméstnance. Dle Kotlera existuje fetézec vztahl

mezi kvalitou sluzeb a ziskem, ktery propojuje 3 veliiny: spokojenost zaméstnanc,

spokojenost zédkaznikl a ziskovost firmy. Tento fetézec tvoii 5 ¢asti, které na sebe navzajem

navazuj i

1.1.2

o > w0 N

Kvalita sluzeb uvnitt firmy.
Spokojeni a vykonni zaméstnanci.
Lepsi kvalita sluZeb.

Spokojeni a loajalni zédkaznici.

Vysoky zisk a zdravy rist.

Druhy marketingu v oblasti sluzeb

Existuji celkem 3 typy marketingu v oblasti poskytovani sluzeb. VSechny tyto 3 typy a

jejich vzijemné propojeni jsou znazorn€ény naobrazku 1. Ztohoto obrazku vyplyva

skutecnost, kterd byla naznaena jiz vySe, v marketingu sluzeb neni dostacujici pouZivani

béznych néstrojii marketingu (zndma ,,4P*), které jsou oznaCovany jako externi marketing.

Firma, jez poskytuje sluzby, ma mozZnost vyuZzit dalSich dvou néstroji — interniho a

interaktivniho marketingu.

6 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 423. ISBN 80-247-0513-3
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Obrazek 1: 3 typy marketingu v oblasti sluzeb

Firma

interni externi
marketing marketing

interaktivni
marketing

Zdroj: PHILIP, Kotler a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 427. ISBN 80-247-0513-3

Interni marketing patii k vySe uvedenému P — Lidé (People). Interni marketing
zahrnuje fadné proskoleni a poskytnuti spravné a dostatecné motivace zaméstnancim, ktefi
poskytuji nasi sluzbu a ptichézeji do styku se zakazniky. ,,Pro stdlou a vysokou kvalitu sluzeb
poskytovanych firmou je potiebné, aby kazdy zaméstnanec firmy byl orientovan na zdkaznika.

Interni marketing musi predchdzet externimu marketingu.«’

V ptipad¢ interaktivniho marketingu je dulezit¢ uvédomit si, Ze pokud spotiebitel
posuzuje kvalitu néjakého vyrobku, ktery si koupil, tak mu jen zanedbateln¢ zalezi na tom,
jakym zplsobem vyrobek ziskal. U sluZeb je tomu piesné naopak a zplisob poskytnuti sluzby
zde hraje velkou roli. Zakaznik vnimd, jakym zplGsobem mu byla sluzba poskytnuta a
~marketingové oddéleni proto musi vnimat jako svou prioritu kontakt se zakazniky. Velmi

casto je kvalita sluzeb zakazniky posuzovana podle toho, jak dobré jsou vzdajemné vztahy“a.

’ KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 423. ISBN 80-247-0513-3
8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 426. ISBN 80-247-0513-3
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti externiho marketingu — ,,4P“, ktera jsou
oznalovana také jako marketingovy mix. Ctvrté P, Promotion, se da oznacit nékolika
synonymy — Propagace, Marketingové komunikace, popiipadé komunika¢ni mix. V mnoha
soucast marketingového mixu. Je nastrojem, ktery slouzi pro komunikaci se stavajicimi i
potencialnimi zakazniky. Podstatou tspéSné marketingové komunikace je nejen ziskani zajmu

a pozornosti zakaznikt ale také jejich trvalé udrzeni.

Samotnou komunikaci mizeme definovat jako ,,proces sdélovani (sdileni), prenosu a
vymeny vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale take dalsich
projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriiznejsi nabizené produkty, stejné jako reakce

, o ved
zakazniki na ne*.

Komunikace je nedilnou souc¢asti kazdodenniho fungovani jakékoliv organizace a to
nejen smérem ke svym zdkazniklim. Kazd4 spolec¢nost musi zvlddat komunikovat také na
interni trovni, komunikuje také se svymi zprostfedkovateli, dodavateli atd. U marketingové
komunikace je stejné jako u bézné mezilidské komunikace nutné respektovat celou fadu

zasad.
, , w qoox 10,
Zakladni prvky tvotici komunikaéni mix™:

- Reklama

- Direct marketing (tzv. Pfimy marketing)
- Podpora prodeje

- Public relations (tzv. Vztahy s veiejnosti)
- Osobni prodej

- On-line komunikace

V nedavné dob¢ se zacaly také objevovat zcela nové zpusoby, které obohacuji tyto
tradiéni nastroje marketingové komunikace. Nékteré z nich maji také potencial uplatnéni
v marketingu sluzeb, jednd se napf. o product placement, virdlni marketing, guerilla

marketing ¢i event marketing.

o FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011, s. 16. ISBN 978-80-251-3432-0
10 K ARLIGEK A KOL., Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 202-203. ISBN 978-80-247-4208-3
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2.1 Efektivni marketingova komunikace

Pro sestaveni efektivni marketingové komunikace je dle Kotlera' potieba zajistit
jednotnou (integrovanou) marketingovou komunikaci. Je tieba si uvédomit, ze spotiebitel
selektuje vSechny sméry marketingové komunikace v riznych médiich do jednoho
spole¢ného sdéleni, které se tyka dané firmy. Je tedy potieba, aby byla marketingova
komunikace komplexni a logicky na sebe navazovala. Tento proces nazyvame jednotnou
marketingovou komunikaci. V ramci marketingové komunikace existuje nékolik dilezitych
bodu, v nichz se zakaznik setkava s danou firmou a s jejimi sluzbami ¢i produkty, které
nabizi. Je potfeba se zakaznikem komunikovat jasné€, presvédcive a soudrzné ve vSech téchto

dalezitych bodech.

Je dulezité si uvédomit, ze existuji velké rozdily mezi stanovenim marketingové
komunikace pro zbozi oproti sluzbam. Tyto rozdily vyplyvaji z vlastnosti typickych pro
sluzby (vyjmenovany v kapitole specifika marketingu sluzeb). ,.Zejména vysoka mira
nehmotnosti sluzeb a velké rozdily mezi podniky poskytujicimi obdobné sluzby vytvareji vyssi

’ 11 v ’ ’ . . .. . ’ v s 12
naroky na vyber vhodného nastroje komunikace, media i realizace samotného sdeleni.*

Pro dosaZeni efektivni marketingové kampang bychom se méli drzet t&chto kroki™:

1. Situaéni analyza
Aby byla spole¢nost schopna vypracovat konkrétni strategii pro marketingovou
komunikaci, je potfeba, aby nejprve realizovala situacni analyzu. Vysledkem této
analyzy bude detailni identifikace firmy, sluzeb, které poskytuje, jejiho postaveni
na trhu, identifikace konkurence a uréeni potencionalnich i soucasnych zakaznik
a v neposledni fad¢ rozpoznani legislativnich faktord, které se spole¢nosti dotykaji.
Tento bod ndm mimo jiné napomiiZe splnit spravnou cilenost nasi marketingové
komunikaci na zakladé segmentace. Tedy osloveni kazdé identifikované cilové
skupiny jinym zplisobem.

2. Stanoveni cili marketingové komunikace
Zadna spole¢nost nemiize aplikovat efektivni marketingovou komunikaci bez toho,
aniz by si dopfedu stanovila cile, kterych chce dosahnout. ProtoZe prave stanovené

cile nejvétsi merou rozhoduji o tom, jakym smérem se bude strategie ubirat.

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 426. ISBN 80-247-0513-3

12 \ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a modemé. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 127-130. ISBN 978-80-
247-2721-9.

13 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 127-130. ISBN 978-80-
247-2721-9.
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Jednim ze zakladnich cili kazdé spolecnosti byva dovedeni zakaznika k nakupu
nabizené¢ho zbozi ¢i sluzby. Kromé tohoto cile mize existovat spousta dalSich —
zvysit povédomi o znacce, zlepSit minéni o znaclce, pfipominat poskytované
sluzby, odlisit nabidku nasich sluzeb od konkurence atd.
Obecné plati, ze stanovené cile musi byt SMART — specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Stanoveni cilii vyplyva ze situacni
analyzy a z detailni znalosti trhu.

3. Stanoveni rozpoctu
Jednim z velmi naro¢nych tkolt marketingového oddéleni je stanoveni rozpoc¢tu
pro danou marketingovou komunikaci. VysSe rozpoctu se bude lisit spole¢nost od
spole¢nosti a bude taky velmi zalezZet na stanovenych cilech, kterych ma byt danou
komunikaci dosazeno. Existuje n¢kolik metod pro stanoveni rozpoctu na danou
marketingovou komunikaci:

o Netecnost — Drzeni se téméet neménného rozpoctu bez ohledu na trh.

o Libovolna alokace — Subjektivni pfistup tvofeni rozpoctu daného

pracovnika (,,co rozhodne, to se také stane®).

o Co si miZe spole€nost dovolit — Organizace stanovi prostiedky, které si

muze dovolit uvolnit pro danou komunikaci.

o Procento z pfijmi — Zavisla na vySi pfijmi z minulého roku, kdy se

rozpocet na komunikaci drzi v urcité vysi, kterd zavisi na stanoveném
procentu z té€chto piijmu.

o Konkurenéni rovnost, parita — Rozpocet se stanovi tak, aby byl ziskan

urcity podil na trhu a bylo dosazeno pfiméfené publicity vici konkurenci.
rozpoc¢tu predchézi urceni konkrétnich cilli a tkold pro dosazeni téchto
cilti. Nasledn¢ jsou stanoveny odhadem nédklady na tyto jednotlivé ukoly.
Spolec¢nost vSak musi pocitat s tim, ze v redlu jsou odhadnuté naklady
vétSinou diametralng odlisné od téch skutecnych.
4. Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu
Spole¢nost si stanovila ur€ité cile a kjejich dosazeni musi byt vybrdna
odpovidajici komunikacni strategie:

o Strategie push — neboli také strategie tlaku. Jiz z nazvu vyplyva, zZe

spolecnost v této strategii tlaci zdkaznika k ndkupu svych sluzeb. VétSinou

V této strategii vyuziva pfimého marketingu a osobniho prodeje.
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o Strategie pull — neboli také strategie tahu. Spolecnost se prostfednictvim
komunikace snazi pfitdhnout zdkaznika ke koupi nabizenych sluzeb. V této
strategii uplatituje predevsim reklamu a podpory prodeje.

V dnesni dobé témér neexistuje spolecnost, ktera by pouzivala pouze jednu nebo
druhou strategii, vétSina firem pfistupuje k volbé kombinace obou strategii.
5. Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi
Obsahuje jasné vymezeni cilové skupiny a na¢asovani marketingové komunikace.
6. Vyhodnoceni GispéSnosti komunika¢ni strategie
Spolecnost kontroluje, zda bylo dosazeno jednotlivych vytyCenych cil a zda byla
stanovend komunikace uspésna jako celek. Na zaklad¢ tohoto vyhodnoceni a
zjisténi zpétné vazby od cilovych skupin pak mutze spolecnost vyhodnotit
stanovenou marketingovou komunikaci a pfistoupit k pfipadnym pottebnym

zménam do budoucna.

2.2 Stanoveni komunika¢niho mixu

Samoziejme neni nutné ani jakkoliv povinné, aby spolecnost pfi vytvaieni konkrétni
marketingové komunikace vyuzila vSech néstrojii komunika¢niho mixu. Je dokonce zadouct,
aby spole¢nost vyuzila takovou kombinaci vySe uvedenych prvki, kterd bude pro uréitou
marketingovou komunikaci nejucinngjsi. Jednotlivé marketingové nastroje s Sebou nesou

specifické ndklady a maji specifickou charakteristiku.
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3 Marketingovy vyzkum

Z ptedchozich kapitol mimo jiné vyplyva, Ze je velmi dilezité ziskavat informace o
naSich zékaznicich. Tyto ziskané informace jsou pro spoleCnosti pii planovani celé
marketingové strategie stézejni a kazda spoleCnost se v dneSni dobé snazi idaje o svych
stavajicich ¢i potencidlnich klientech nejen ziskavat, ale také pravidelné aktualizovat. Praveé

pomoci marketingového vyzkumu muiize spolecnost tyto cenné informace ziskavat.

Pti provadéni marketingového vyzkumu je Zadouci vyhnout se chybam, proto musi byt

splnény nasledujici poZadaka14:

e Zaméreni — vychazime z cili marketingové koncepce spolecnosti.

e Objektivita — eliminace vlivl subjektivniho zkresleni.

e Systemati¢nost — vylou€eni vlivii nahodilosti ve vybéru vzorku.

e Vdasnost — spravné ¢asové vymezeni vyzkumu.

e [Efektivnost nakladi — ocekdvané piinosy porovnavdme s vynaloZenymi
naklady.

e Presnost a spolehlivost — vybirdme vhodné metody a techniky.

3.1 Podstata marketingového vyzkumu

Pomoci marketingového vyzkumu mame moznost poznat naSe zdkazniky, a pokud se
na to podivame z globalniho hlediska, tak stéZzejnim bodem pro poznani zékaznikd je
komunikace s nimi, protoze nejvyznamnéjsi technikou marketingového vyzkumu je pravé
dotazovani. Navic jak vyplynulo z pfedchozich kapitol, z informaci a poznatkl, které o
zékaznicich ziskame, by se mélo vychazet v pfipravé, realizaci, i v samotném hodnoceni

marketingové komunikace."

~Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spotrebitele, zakaznika a
verejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim informaci — informaci uzivanych K
zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a probléemii, k tvorbe, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepseni pochopeni

marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle

14 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 127-130. ISBN 978-80-
247-2721-9
1 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2011, s. 16. ISBN 978-80-251-3432-0
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vhodnosti k reseni téchto problémii, vytvari metody pro sbér informaci, ridi a uskutecrnuje

proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich disledky. <™

Definic pro marketingovy vyzkum bychom samoziejmé¢ v rGznych knihach a
ucebnicich od riiznych autorii nasli mnoho. VSechny tyto definice vsak fikaji v podstaté témet
to samé. Pokud potiebujeme informace, pravé marketingovy vyzkum nam poslouzi k tomu,
abychom je ziskali a vyhodnotili je spravné tak, abychom dostali odpovédi na nase otazky. Na

zaklade teéchto odpovédi je pak spolecnosti schopna €init dilezita marketingové rozhodnuti.

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum predstavuje nakladny proces a rozhodné neni jednoduchou ani
levnou zalezitosti, s tim musi kazda firma pocitat. Nejvétsi omyl je myslet si, ze vytvotime
néjaky dotaznik, ktery vyvésime a pockdme, az ho néjaci respondenti vyplni a marketingovy
vyzkum je na svété. Je to proces, ktery se sklada ze ctyf zakladnich krokt, které jsou

znazornény na obrazku 2 a budou blize popsané v nasledujicich podkapitolach.

Obrazek 2: Fiaze marketingového vyzkumu

Definovani Ptiprava planu Realizace vyzkumu Vypracovani zpravy
problémuacila == vyzkumu, ndvth = —shromazdovania  [e=gp a prezentace
vizkumu metodiky analyza dat vysledkil

Zdroj: PHILIP, Kotler a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 228. ISBN 80-247-0513-3

3.2.1 Definovani cilii a problémiu

nedochazelo k plytvani prostiedkli a také Casu, je dilezité stanovit dané problémy a cile
vyzkumu opravdu co nejpfesnéji. Spole¢nost mize mit mnoho divodu pro vyuziti
marketingového vyzkumu, na zacatku je vSak potieba se dikladné zamyslet nad tim, zda je

vyzkum skute¢né potieba.

1 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 13. ISBN 80-7169-299-9
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3.2.2 Priprava vyzkumu a metodika

Problémy a cile daného marketingového vyzkumu jsou jiz stanoveny z ptredchoziho
kroku. V tomto kroku je zapotiebi stanovit, jaké informace budou pozadovany, dale je nutné
sestavit plan pro systematické a efektivni ziskdvani téchto informaci. Ptiprava vyzkumu a
metodiky spociva ve stanoveni planu vyzkumu, v jehoz ramci musime shrnout, jaké zdroje dat
mame k dispozici, rozhodnout o pouziti informa¢nich zdroju, jaké metody pouZijeme pro

analyzu informaci apod.

Podle zdroje dat se mohou informace délit na primarni a sekundéarni. Spole¢nost
zpravidla zacind sbérem sekundarnich dat. Je to ztoho ddvodu, Ze tato data jsou jiz
k dispozici a jejich ziskani neni tolik nakladné a ¢asoveé naro¢né. Musime si vSak dat pozor na
to, aby nebyly informace nespolehlivé nebo neuplné ¢i pftili§ zastaralé. Takové informace
budou zkreslovat vysledky vyzkumu. Pokud jsou vSak sekundarni data pro dany vyzkum
vyhovujici, mize firma dojit k zavéru, Ze vyuziti primarnich dat jiZ neni potfeba. V praxi se

vétSinou pristupuje ke kombinaci obojiho.

Sekundarni data byla v minulosti ziskana né¢kym jinym a k jinému ucelu, nez je prave
ten nadS. Sekundarni informace ziskdme zpracovanim téchto dat. Tyto informace muizeme
ziskat z internich nebo z externich zdroji. Interni zdroje pochézeji vétSinou z vnitinich
informacnich systému spolecnosti (napf. rozpoCty, zpravy z predchozich vyzkumt, vykazy
ziskli a ztrat, databaze konkurentl, reklamace, evidenc¢ni piehledy atd.). Externi zdroje
sekundarnich dat pochazeji z vngjsiho prostiedi firmy (napf. statni publikace, on-line

databaze, legislativa, noviny, asopisy, internet, atd.)."’

V ptfipadé, Ze spolecnost vyCerpa zdroje sekundarnich dat, nebo nenajde data, ktera
marketingovému vyzkumu vyhovuji, pfistupuje k sbé€ru primarnich informaci. Z vySe
uvedeného jasné vyplyva, Ze ziskani primarnich informaci je ndkladné;si a Casoveé narocné;si.
Pro firmu vSak maji tyto informace pii feSeni dané¢ho problému vyznamnou hodnotu.
Spole¢nost také nesmi zapomenout na poméfovani hodnoty ziskanych informaci s ndklady na
jejich ziskani. Jak uvadi Karlicek — ,,Nema smysl realizovat rozsahly primarni vyzkum za
jeden milion korun, pokud povede k vyreseni problému, ktery firmé prinese zisk ve vysi 100

., 18
tisic korun*".

7 vASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 71. ISBN 978-80-247-
2721-9
18 KARLICEK A KOL., Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 83. ISBN 978-80-247-4208-3
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Podle metody, kterou zvolime pro ziskavani primarnich informaci, miizeme
uskuteCnovat tzv. kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum se pouziva
Vv pfipadé malého poctu respondentidl, zkouma pfiiny a vztahy. Vzhledem k malému poctu
respondentl nejsou vysledky tohoto vyzkumu kvantifikované, z ¢ehoz vyplyva, ze je nelze
zobecniovat na celek. Zatimco kvantitativni vyzkum se zabyvd problémy, jez jsou
kvantifikovatelné. Pracuje zpravidla s velkym reprezentativnim vzorkem respondentt (jsou
jich stovky 1 tisice). Dulezité je, ze vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou popisné a

méfitelné informace.'® Rozdil mezi obéma vyzkumy je znazornén na obrazku 3.

Obrazek 3: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni Kvalitativni
vyzkum vyzkum
| | Odpovida na |_| Odpovidé na
otdzku Kolik? otdzku Pro¢
|| Zkoumd Cetnost || Zkouma pficiny
jeva a vztahy
|| Velky vzorek || Maly vzorek
respondentl respondentd
UmoZnuje VyZaduje
— statistické = psychologickou
zpracovani interpretaci

Zdroj: KARLICEK A KOL., Miroslav. Zéklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 86. ISBN 978-80-247-4208-3.

Metodu sbéru dat vybirdme ve vazbé na typu vyzkumu. U kvantitativniho vyzkumu
nebo jednodussiho kvalitativniho vyzkumu (nepotfebujeme u n€j konzultaci a spolupraci

odborniki) se budeme rozhodovat mezi témito metodami®:

e dotazovani
® pozorovani

e experiment

¥ KARLICEK A KOL., Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 85. ISBN 978-80-247-4208-3

2 KOZELA A KOL., Roman. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 78-79.
ISBN 978-80-247-3527-6
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Kazdd z uvedenych metod primarniho vyzkumu ma sva pozitiva i negativa. Neni
jednoznacény kli¢ pro pouziti spravné metody, vybér zavisi na stanovenych problémech a
cilech vyzkumu a v neposledni fad¢ také na respondentech, na které se dany vyzkum

orientuje.

Pro ziskavani potfebnych informaci je ve vSech tfech zminénych metodach nejcasté;ji
pouzivan dotaznik. Do dotazniku zaznamendvame spravné a uplné zkoumané udaje.
Nejdulezitéjsi fazi je sestavovani dotazniku, protoze jen spravné sestaveni nam dopomuze
ziskat presné, validni a pfedevsim zadouci informace. Kazdy dotaznik je individuélni a proto
neexistuje zadny presny navod na otdzky, které musi obsahovat a na jejich podobu. Pii
sestavovani dotazniku je dualezité¢ dodrzet logickou strukturu, ktera podporuje vypliovani

odpovédi. Doporuduje se dodrzeni tdchto obecnych zasad:**

e srozumitelnost
e Snadna orientace
¢ jednoduchost vyplnovani

e formalni uprava

V tvodu dotazniku se doporucuje uvést struéné predstaveni daného vyzkumu a
podc¢kovani respondentim za vyplnéni. Identifikacni otdzky je potifeba uvést az na zavér

dotazniku.

V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu vychézi vétSina metod z metod psychologickych.
Charakteristickymi metody kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory, projektivni techniky a expertni rozhovory.22

3.2.3 Realizace vyzkumu

Dal$im krokem marketingového vyzkumu je jeho samotna realizace, ktera se sklada ze
sbéru datu, jejich zpracovani a nasledné analyzy. Pro sbér informaci vyuZzivaji spole¢nosti
prevazné externi firmy, protoze nemaji kapacity na to, aby jej mohli provadét jejich vlastni
zaméstnanci. Pokud by tomu tak vSak bylo, pro firmu by z toho plynulo velké pozitivum
V podobé moznosti kontroly téchto zaméstnancl a samotného procesu ziskavani potiebnych
dat. Jak jiZ vSak bylo zminéno, vét$si mnozstvi firem vyuZzije moznost externich firem. Externi

firma je na druhou stranu schopna ziskat potiebné informace rychleji a efektivnéji, neni vSak

2l KOZELA A KOL., Roman. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 78-79.
ISBN 978-80-247-3527-6

2 KOZELA A KOL., Roman. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 166-169.
ISBN 978-80-247-3527-6
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jasna odpovéd’, zda s menSimi naklady. Tato faze marketingového vyzkumu byva pro
spoleCnost vétsinou nejvice ndkladna a nejcastéji se v ni objevuji chyby. Je potieba

, . < 23
pracovniky v terénu pozorn¢ kontrolovat.

Po sbéru dat nasledn€ pracovnici vyzkumu provadeéni zpracovani a analyzu informaci,
aby dosahli potiebnych odpovédi. V této fazi je potieba kontrolovat uplnost a pravdivost

udaju. Pro prezentaci vysledku se zpravidla pouzivaji tabulky, grafy a statistické metody.

3.2.4 Shrnuti a prezentace vysledku

Zavérem marketingového vyzkumu je logické shrnuti a prezentace ziskanych
vysledkii. Ziskané vysledky vyzkumu je potieba zpracovat do uceleného prezentovatelného
vystupu. Tento krok by v zadném piipadé nemél byt podcetiovan, protoze nespravna
prezentace miize v zaveru znehodnotit i sebelepsi ziskané vysledky. Vysledna zprava by méla

mit vysokou odbornou troven a méla by obsahovat ptehledné tabulky, poptipade grafy.24
Pokud spolecnost vyuzila externi firmu, je zadouci, aby pii vytvafeni celého
marketingového vyzkumu pracovnici externi firmy a manaZefi spolecnosti Uzce

spolupracovali a odpovédnostné se na vyzkumu podileli.

23 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a modemé. Praha: Grada Publishing, 2014, s.75. ISBN 978-80-247-
2721-9
24 ASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 75. ISBN 978-80-247-
2721-9
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4 Spotrebni chovani

vvvvv

Zakaznici neboli  spotiebitelé jsou bezpochyby nejdilezitéjSim  prvkem
marketingového prostiedi. Zakladni snahou kazdé spolecnosti je dlouhodobé uspokojovani
potifeb spotiebiteli a tyto potfeby nemuze kvalitné uspokojit, pokud spotiebitele dobie

nepozna.

,,Cilem marketingu v kazdé spolecnosti je uspokojit potieby a prani zakaznikii lépe nez
konkurenti. Chovani spotrebitelii je zkoumdno podle toho, jak jednotlivci, skupiny a firmy
vybiraji, kupuji a uZivaji zbozi (ale i jak se zbozZi zbavuji), sluzby, ideje nebo prozitky
uspokojujici jejich potieby a prani. Studium spotrebitelii poskytuje voditka k zlepsovani nebo
zavadeni vyrobku ci  sluzeb, tvorbé cen, vytvareni kanalii, obratnému vymysleni

marketingovych sdéleni a rozvijeni dalsich marketingovych aktivit <%

Pro pochopeni spotifebniho chovani je nejprve dulezité si uvédomit, ze kazdy
spotiebitel je osobnost. Dle Vysekalové jde ,,0 jednotlivé rysy, jednotlivé vilastnosti osobnosti,
individualni svéraz clovéka, jeho zviastnosti, schopnosti, potreby, zajmy, sklony, temperament
i charakter “.?® Musime vzit také v potaz, Ze kazda osobnost je vystavena vn&j$im vlivim,

které ji mohou organizovat ¢i nové menit.

4.1 Model nakupniho chovani

Aniz by to sami spotiebitelé chtéli, tak dennodenné realizuji velké mnozstvi nakupt a
jsou tim vystaveni mnoha nakupnim rozhodnutim, které samotnému nakupu ptredchazeji. Na
dnesnim trhu se snad nenajde firma, ktera se nesnazi tento ndkupni proces spotiebitele
pochopit a ziskat o ném co nejvice informaci. Spole¢nosti zajimaji odpovédi na spousty
otazek ohledn¢ nakupu spottebitele — Co? Kde? Kdy? Jak? Kolik? Pro¢? Bezesporu
nejobtiznéjsi je ziskani odpovédi na otazku ,,Proc?“, kterd je vSak pro marketéry jedna
z nejzajimavéjSich. Pro¢ spotiebitel kupuje pravé tento vyrobek, pro¢ ho kupuje pravé na
tomto misté, proC si vybira pravé tuto znacku atd. Odpovédi na tento typ otdzek vSak vézi

hluboko v mysli samotnych spotiebitelt.

2 KOTLER, Philip a Kavin Lane KELLER. Marketing management: 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 211. ISBN
978-80-247-1359-5

%6 \/YSEKALOVA A KOL., Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skririky". Praha: Grada Publishing, 2011, s. 16.
ISBN 978-80-247-3528-3
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Kazdy marketér se tak snazi zjistit reakci spotiebitele a pocatecnim bodem zjisténi
téchto reakci je model podnéti a reakci (zndzornén na obrazku 4). Dany model vychazi ze
skuteCnosti, ze marketingové podnéty putuji do tzv. ,Cerné skiinky*“ spotfebitele a tam
vyvolavaji urCité reakce. Tyto podnéty nésledné¢ u spotiebitele vzbuzuji reakci ohledné
nakupu (volba znacky, prodejce, mista, produktu atd.). Pravé procesy, které se déji v ,,Cerné

vy r s oy < 27
skiiiice* nas nejvice zajimaji.

Obrazek 4: Model nakupniho chovani spotiebiteli

marketing t2v. cerma sKknnka raakce
a dalsi podnaty spotfabitele kupujicihe
YYTODeK | oKONOMICke vasinost [ nakupni l_ —1 1 volba produkty
oea | lechnclogicke spiedien 10zhodoraci yolba znadky

distnbuce § politcke DrOCRS | { ¥o'ba prodejon
bomunikace kutemi ‘ | rtacovirs koupd
! =L cizponibiand chnos

Fro naKup

Zdroj: PHILIP, Kotler a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 270. ISBN 80-247-0513-3

4.2 Cinitelé ovliviiujici spotiebni chovani

Kazdy nakupni proces spotiebitele ovliviiuji kulturni, spolecenské, osobni a
psychologické faktory.?® Pro spolecnost je dilleZité si uvédomit, Ze tyto faktory ona sama
nemiize jakkoliv formovat, nicméné pii zkoumani spotiebniho chovéani je musi brat v potaz.

V nasledujicich podkapitolach jsou jednotlivé faktory blize popséany.

4.2.1 Kulturni faktory

Tyto faktory maji na spotiebitele zcela zasadni vliv. Mezi tyto faktory patii vlivy

kultury, subkultury a socialni skupiny.?®

Philip Kotler pouzil ve své knize nasledujici definici kultury: ,.Jednd se o soubor
zdkladnich hodnot, vnimani spolecnosti, prani a chovani, které jedinec prejima od rodiny a
dalsich spolecenskych instituci“.® Dulezitost kultury vychéazi ztoho, zZe lidské chovani
jedince je zvelké casti vysledkem jeho vychovy a uceni. Kazda skupina, ve které se
spotiebitel od narozeni pohybuje, ma svou kulturu, z niz vyplyvaji vlivy ptsobici na nakupni

chovani. Tyto vlivy se mohou skupinu od skupiny lisit.. V marketingu je proto velmi dilezité

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 270. ISBN 80-247-0513-3
% tamtéz, s. 271

29 ZAMAZALOVA A KOL., Marcela. Marketing. Praha: Beck, 2010, s. 117. ISBN 978-80-7400-115-4

%0 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 271. ISBN 80-247-0513-3
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se témto rozdiliim piizpasobovat, protoze opak miize mit za nasledek chyby a netc¢innost

marketingu.®

Kazda kultura se néasledné¢ déli na mensi subkultury, které predstavuji skupiny lidi
sdilejici podobny hodnotovy systém zalozeny na obdobnych zivotnich zkusSenostech a situaci.
Na trhu existuji subkultury, které tvoii dilezité trzni segmenty a spolecnosti jim Siji

marketingové programy doslova na miru.

V kazdé spole¢nosti se pak také setkame s urCitou strukturou spolecenskych tiid.
Defini¢né jsou spolecenské tridy vyjadieny takto: ,,Spolecnost je rozdelena do relativne
stalych spolecenskych trid, jejichz clenové sdileji obdobné hodnoty, maji spolecné zajmy a

32

obdobné chovant Kazdy spotiebitel je soucasti né&jaké spoleCenské tiidy, ktera ho

ovliviuje.

4.2.2 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory, které na spotiebitele plsobi, patii Clenské a referencni
skupiny, rodina, role jednotlivce a spolecensky status. RozliSujeme ¢lenskou skupinu, kde je
spotiebitel pfimym clenem a referen¢ni skupinu. V referencni skupiné spotiebitel ¢lenem
neni, funguje zde jako pfimy ¢i opérny bod pii formovani individudlnich postoji a jednani
jedince. Velmi velky vliv na formovani spotfebniho chovani jedince ma rodina. Mnoho firem
se zabyva pravé timto atributem a zkouma role a vliv muze, zeny a dé€ti na nédkup riznych
vyrobku a sluzeb. Dilezita je tedy také role a status v jednotlivych skupinach (rodina, kluby,
organizace atd.). Lidé davaji radi najevo vybérem produkti a sluzeb sviij status ve

w33
spole¢nosti.

4.2.3 Osobni faktory
Nemén¢ diilezité faktory, které piisobi na rozhodovani kupujiciho — vék a faze zivota,
zameéstnani, ekonomickd situace, zivotni styl ¢i osobnost a zplisob vnimani sebe sama,

nazyvame faktory osobni**

Je logické, Ze v prib¢hu Zivota se mé&ni nase postoje, pfani, potieby, zkratka veskeré
spotiebitelské zvyklosti. Ekonomicka situace jedince je Uzce spojena s jeho zaméstnanim a
ovlivituje nejen mnozstvi spotiebovavanych vyrobkt ¢i sluzeb ale také disponibilni zdroje

jedince. V piipadé zivotnich fazi nesmime zapomenout také na Zivotni cyklus rodiny, ktery

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 271. ISBN 80-247-0513-3
% tamtéz, s. 275

% tamtéz, s. 276—277.

34 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 277. ISBN 80-247-0513-3
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k nim neodmyslitelné patfi. Zivotni cyklus rodiny zahrnuje svobodné, z nichZ se stali partnefi,
manzele bez déti, s détmi ¢i s dospelymi détmi, rozvedené nebo vdovce. Jak spotiebitel

prochazi jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu, méni se jeho preference produkti & sluzeb.®

4.2.4 Psychologické faktory

Mezi cCtyii dulezité psychologické faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani
spotiebitele, patii motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. Pokud je né&jaka potieba,
kterou jedinec pocituje natolik silnd, stava se z ni motivace, kterou se dany jedinec snaZzi
uspokojit. Dvé nejznaméjsi teorie o lidské motivaci, které se pii rozboru spotiebniho chovani

vyuzivaji odliSnymi zptsoby, jsou teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa.*

Prvni ze zminovanych teorii predpoklada, ze ¢loveék potlacuje béhem svého vyvoje
spoustu tuzeb, které¢ se mu vSak nepodaii potlacit tplné. Tyto tuzby se mu nasledné vraceji ve
snech, neurotickém chovani a v krajnim pfipadé€ i v psychdzach. Za ucelem odhaleni téchto

s e 7 . ~ s ve v v s 37
pohnutek se provadéji hloubkové motivacni vyzkumy ¢i Setieni.

Naopak Maslow se ve své teorii snazil najit odpovéd na otdzku, pro¢ maji lidé

Vv ur¢itém okamziku urc€ité potieby.

Obrazek 5: Maslowova pyramida potieb

Potfeba Seberealizace (rozvoj
vlastni osobnosti)

Potieba uznani

(sebejistota, uznani ostatnimi,
spolecensky status)

Spolecenské potieby
(potreba sounalezitosti, lasky)

Potfeba bezpeci
(pocit jistoty, ochrany)

Fyziologické potieby

(utisténi hladu, zizné)

Zdroj: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 285. ISBN 80-247-0513-3

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 319. ISBN 978-80-247-1545-2.
% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 282. ISBN 80-247-0513-3
s KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 325. ISBN 978-80-247-1545-2
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Maslow k zavéru, ze lidské potieby jsou hierarchicky uspofadany (viz obrazek 5) od
téch, které jsou pro jedince nejnaléhavéjsi a jsou v dolni ¢asti pyramidy, az po ty nejméné
vyznamné V horni ¢asti. Plati zde pravidlo, ze ¢loveék se nejprve snazi uspokojit pravé ty

vvvvvv

stupnich pyratmidy.38

DalSim psychologickym faktorem, ktery ovliviiuje chovani spotiebitele, je vnimani.
Jedna se o ,,proces, jehoz prostrednictvim lidi vybiraji, tridi a interpretuji informace tak, aby
si vytvorili smysluplny obraz svého okoli«>® Kazdy jedinec vnima stejnou situaci odliSné,
jelikoz informace, které piijimaji prostiednictvim svych smysli (chut, Cich, zrak, sluch a
hmat) berou na védomi, fadi a interpretuji odlisné. Z odlisného vnimani situace pak logicky

také prameni odli§né reakce jednotlivych spotiebiteli.*

Uceni pak méni chovani spotiebitele na zdkladé nabytych zkusenosti. Naopak postoj je
znazoriuje relativné konzistentni pozitivni ¢i negativni hodnoceni, pocity a nazory na urcéitou
véc nebo skuteCnost. Na zadkladé tohoto hodnoceni se pak u jedince projevu urcité

spotfebitelské chovani.*!

Z vyse uvedeného je naprosto ziejmé, ze na spotiebitele plusobi opravdu velké
mnozstvi vnitinich a vnéjsich faktor. Na zakladé toho muze spotiebitel kdykoliv velmi lehce
zménit své spotiebitelské chovani. Pravé proto spole¢nosti provadi pravidelné vyzkumy
chovani svych spotiebitell, aby tuto pfipadnou zménu zaznamenali a mohli ji pfizplisobit své

marketingové plsobeni.

4.3 Kupni rozhodovaci proces
Kupni rozhodovaci proces spotiebitele neni bezesporu nic¢im jednoduchym, zdaleka se
netyka pouze samotného nakupu, ale je tvofen n€kolika ¢astmi pfed nakupem a po nakupu.

VSech pét fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je zndzornénu na obrazku 6.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 325. ISBN 978-80-247-1545-2
% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 284. ISBN 80-247-0513-3
40 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 328. ISBN 978-80-247-1545-2
41 -

tamtéz, s. 331
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Obrazek 6: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni

problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Zdroj: KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing., 2004, s. 289. ISBN 80-247-0513-3

Prvni tfi faze nakupniho procesu probihaji uvnitt jiz zminované ,,Cerné skiinky*
spotiebitele. Zahajeni celého nakupniho procesu zacina ve chvili, kdy si spottebitel uvédomi,
Ze nastal urcity problém a feSenim tohoto problému miize byt urcity spotfebni produkt nebo
sluzba. V této chvili nastava faze, kdy spotiebitel vyhledava informace, které mu pomohou pfi
jeho kupnim rozhodovani. Tyto informace je pak spotiebitel schopen vyhodnotit a na zakladé
tohoto vyhodnoceni posoudit moZné alternativy. Samotna reakce spotiebitele na tyto kroky
nastava v poslednich dvou fazi celého procesu, kdy se rozhoduje, zda dany produkt ¢i sluzbu
koupi nebo nekoupi. V ptipadé¢ koupé daného produktu ¢i sluzby dochazi k uspokojeni
pocatecni potfeby a spottebitel je s timto vysledkem bud’ spokojen, nebo nespokojen. Toto
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zavérecné hodnoceni spotiebitele je konecnou fazi celého rozhodovaciho procesu.

Samoziejm& ve vSech fazich celého kupniho rozhodovaciho procesu plisobi na
spotiebitele faktory, které byly popsany v pfedchozich kapitolach a mohou cely proces
pozménovat. Plsobeni téchto faktori miize zapficinit, Ze v procesu neprobéhne vSech pét
zminovanych fazi. Netplnost procesu mize zaptic¢init napiiklad $patné dostupnost potiebnych
informaci, ndkladova naro¢nost, stupen naléhavosti potieby atd. V ptipad¢, Ze probéhne vsech
pét fazi, je proces oznacen jako Uplné kupni rozhodovani. Pokud dojde k zna¢né absenci
jednotlivych fazi, jedna se o omezené kupni chovani. Jestlize se spotiebitel soustiedi pouze na
urCité parametry ndkupu (napi. doba nikupu, misto ndkupu atd.), mluvime pak o prostém

opakovani kupniho rozhodnuti.*®

Jednotlivé faze rozhodovaciho procesu jsou blize popsany v nasledujicich

podkapitolach.

42 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: VSEM, 2006, s. 8-9. ISBN 80-86730-01-8
43 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani a segmentace trhu. Praha: VSEM, 2006, s. 10. ISBN 80-86730-01-8

31



4.3.1 Rozpoznani problému

Jak uz vyplyva ze samotného nazvu této faze, cely rozhodovaci proces zacina tim, ze
si spotiebitel uvédomi urcity problém nebo potifebu. Zda tento problém ¢i potieba piinuti
jedince K jednani, zavisi na intenzit¢ daného problému ¢i potieby. K potiebé nakupu nemusi
vést pouze vnitini pohnutky, ale také urcité vnéjsi stimuly. V této fazi je tedy tieba se zaméfit
na to, jaké problémy Ci potieby u spotiebiteli vznikaji, co konkrétné je vyvolava a jakym

zpusobem piivedou spotiebitele k nakupu urc¢itého produktu ¢i sluiby.44

4.3.2 Hledani informaci

Prave toto je jedna z fazi, ktera nemusi byt naplnéna. Spotiebitel, jenz rozezna urcity
problém nebo potieby, mlze a nemusi pfistoupit k vyhleddvani informaci. To mize zaviset na
tom, jak moc je dand potfeba naléhavéd ¢i zda ma spotiebitel piimo na dosah produkt ¢i
sluzbu, kterd tuto potfebu uspokoji. V opacném piipadé zacne s hledanim a sbiranim
informaci. Intenzita vynalozeného usili v tomto kroku bude bezpochyby zaviset na mnoha
okolnostech. Spotiebitel ma k dispozici velké mnozstvi zdrojl, ze kterych muize potiebné
informace Cerpat (rodina, pratelé, reklama, letdky, vyklady, sdélovaci prostfedky atd.). Prave
Vv této fazi, se zvySovanim mnozstvi informaci, roste povédomi spotiebitele o dostupnych
znackach. Spolecnost by se méla zabyvat tim, které zdroje informaci spotiebitel vyuziva,

jakou vahu jim priklada a jaké informace jsou pro ngj relevantni.*®

4.3.3 Hodnoceni alternativ

V predchozi fazi si spotiebitel diky ziskanym informaci udé€lal zakladni prehled o
znackach, které jsou pro vyfeSeni jeho problému k dispozici. V této fazi prechazi k hodnoceni
alternativ, které ma k dispozici. Vyrobce se snaZi pochopit, jak spotiebitel tyto alternativy
vyhodnocuje, tedy jak zpracovava informace na cesté k vybéru znacky. Téchto hodnoticich
procest probihd u spottebitele hned nékolik, neexistuje jeden stanoveny vzorec, podle kterého
by informace vyhodnocoval. Pro vyrobce se tedy nejedna o jednoduchy ukol, protoze jsou
situace, kdy se spotiebitel rozhoduje naprosto spontdnné a naopak existuji situace, kdy pecliveé
sbird vS§emoZné informace, na zakladé kterych poté déla hodnoceni. Pokud se vSak vyrobci
sezndmi s probihajicimi hodnoticimi procesy, mohou, zcela cilené, ovlivnit chovani

spotiebitele pii neikupu.46

44 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 289. ISBN 80-247-0513-3
* tamté?, s. 290
* tamtéz, s. 290
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4.3.4 Rozhodnuti o koupi

Béhem predchozi faze spotiebitel ohodnotil dostupné znacky a dochazi u né&j
k vytvofeni nakupniho zaméru. S nejvétsi pravdépodobnosti se rozhodne pro znacku, ktera
nejblize odpovida jeho predstavam. Zde jesté ale mohou do rozhodovaciho procesu vstoupit
dva ovliviiujici faktory. Jsou to postoje ostatnich, které dokazi spotiebitelovo rozhodnuti
radikalné ovlivnit a druhym faktorem jsou neocekavané okolnosti (napt. ekonomicka situace,

naléhava potieba koupit néco jiné¢ho, snizeni ceny konkuren¢niho vyrobku atd.). Z téchto
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diivodu se muze stat, ze spotiebiteliiv rozhodovaci proces skonci v této fazi.

4.3.5 Hodnoceni po nakupu

Koupi nekon¢i ani rozhodovaci proces spotiebitele, ani prace samotnych
marketingovych pracovniki. Kazdého spravného vyrobce bude zajimat, jak spotiebitel jeho
nakoupeny produkt ¢i sluzbu zpétné ohodnoti, zda je spokojeny ¢i nespokojeny. Stiedem této
faze je ocekavani spotiebitele a jeho naplnéni ¢i nenaplnéni. Zde se dostavame k tomu, ze
vyrobci by méli o svych produktech ¢i sluzbach tvrdit jen to, co odpovida realité. Spotiebitel,
ktery si na zdklad¢ poskytnutych informaci produkt (sluzbu) koupi a tyto informace pak
nebudou odpovidat realit¢, bude nespokojen a dany nakup jiz znovu neuskutecni. Je dilezité
si uvédomit, ze zakaznici spolecnosti jsou tvofeny dvéma skupinami — stavajici a novi.
Z velké vétsiny je mnohem méné nakladné udrzet si stavajici zakazniky, nez neustale ziskavat
ty nové. Snad kazdé spole¢nosti je jasné, Ze nejlepsi zplsob, jak zédkazniky udrZet, je jejich
spokojenost. Nejen, Ze se budou k nakupu daného vyrobku ¢i sluzby opakované vracet, ale
jesté¢ o ném budou dal predavat pozitivni reference, které tfeba napomuzou pii ziskavani

. I3 7 . 7 r 4 4 r1.0 4
informaci a hodnoceni alternativ potencialnich dalSich zakaznik. 8

4 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 291. ISBN 80-247-0513-3
48 -
tamtéz, s 291
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5 Financni poradenstvi

Jak vyplyvd znazvu, samotnd prace se konkrétné zameétfuje na trh finanéniho
poradenstvi. Nasledujici kapitoly jsou vénovany vymezeni samotného pojmu financni
poradenstvi, historii, sou¢asného stavu finan¢niho poradenstvi v Ceské republice, vymezeni

pojmu nezavislého finanniho poradenstvi a legislative.

5.1 Vymezeni pojmu finan¢niho poradenstvi

Na finan¢nim trhu piisobi mnoho instituci, jako jsou banky, pojistovny, penzijni
spoleCnosti, investi¢ni spolecnosti, stavebni spofitelny. V neposledni fad¢ trh finan¢niho
poradenstvi ovliviiuje také stat. Kazda z téchto instituci pak poskytuje spotiebitelim stovky
produktl a pro spotiebitele proto viibec neni jednoduché se v této finan¢ni dZzungli orientovat.
Pro spotiebitele je v dnesni dobé velmi ndrocné zjistit si veskeré potiebné informace a
dokazat vyhodnotit, ktery konkrétni produkt je zrovna pro néj ten pravy. A pravé z této
skute€nosti vychdzeji poradenské spolecnosti a jejich zastupci. Cilem téchto spolecnosti a
konkrétnich zastupcii je provadét analyzu spolecnosti a nabizenych produktii a sluzeb, které

muze klient vyuzivat na zdklad¢ jeho soucasné situace, potieb a prani.

Pokud bychom hledali néjakou zakonem piesné danou definici finan¢niho poradenstvi,
hledali bychom marné, protoze takova definice zatim neexistuje. Obecné, jak uz je vyse

napovézeno, je hlavnim cilem finan¢niho poradenstvi poskytovat subjektiim rady, které¢ budou

vvvvvv

vvvvvv

poskytovani finan¢niho poradenstvi hraje mimo jiné lidsky faktor. Je obecné zndmo, ze co
¢lovék, to nazor a tento nazor se mize pii poskytovani finanéniho poradenstvi liit poradce od

poradce a nemusi to nutné znamenat, Ze n€ktery z t€chto nazori je Spatny.

Pti vyuzivani této sluzby je potieba brat v potaz, Ze pokud pracuje finanéni poradce
pro né&jakou konkrétni finanéni instituci, nabizi svym klientim pouze ty produkty, které jsou
obsahem produktového portfolia dané spole¢nosti. Rady takového poradce jsou pak dosti
omezené. Je samoziejmé naprosto logické, Ze vtomto piipadé jsou zajmy spolecnosti

upiednostiiovany pred zajmy klienta.

Dnes se ¢im dal castéji miZeme setkat s pojmem tzv. nezdvislého finan¢niho

poradenstvi, jehoz podstata vychazi ze skutecnosti, ze poradci nehdji z4jmy pouze jedné
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finan¢ni instituce. Napiiklad pracuji pod konkrétni poradenskou spolecnosti, kterd ma
navazan smluvni vztah s velkym mnozstvim financnich instituci a produktové portfolio této
spoleCnosti je tak velmi pestré. Finan¢ni poradce ma pii nabizeni sluzeb klientovi velky
vybér, nedochazi k propagovani urcit¢ho produktu, ale k vybéru toho konkrétniho produktu,
ktery je pro klienta nejvice vyhovujici. Toto je zaruceno predevSim tim, ze finan¢ni poradce

dostava za stejny typ produktu stejnou vysi provize za jeho prode;j.

Kazdému klientovi je finanénim poradcem vypracovan financni plan, ktery ma za ucel
zmapovat, vylepsit ¢i pomoci vyfesit soucasnou financni situaci klienta. Finanéni poradenstvi
spo¢iva na dlouhodobé spolupraci mezi finanénim poradcem a klientem. Nejde jen o to
nabidnout klientovi aktudlné néjaké produkty, podstatou je, aby tyto produkty odpovidaly

jeho aktualnim i budoucim potiebam a piizptisobovali se v prub&hu Zivotnimu cyklu klienta.

Finan¢ni poradenstvi zahrnuje poskytované rady v oblasti pojistnych, bankovnich a
investicnich produktd. Jak je ukdzano v nésledujici kapitole popisujici historii finanéniho
poradenstvi, je tento obor velmi Gzce spjat s oborem pojistovnictvi a osoby poskytujici vyse
zminéné rady definuje Zakon o pojistovacich zprostfedkovatelich a samostatnych

likvidatorech pojistnych udalosti.

5.2 Historie

Finan¢ni poradenstvi jako takové je velmi mladou disciplinou, zatimco kofeny
pojistovnictvi sahaji az do obdobi 17. stoleti, konkrétné do roku 1699, kdy byl vytvoren navrh
na povinné pozarni pojisténi budov v jednom mésté. Podstatou tohoto navrhu bylo, Ze ob&ané
dané¢ho mésta budou za Gcelem ochrany svého majetku pred nésledky pozaru, pfispivat do
spole¢ného pozarniho fondu. Tento navrh v8ak nakonec nebyl piijat. Dalsi snaha o podobny
navrh se objevila vroce 1762. V tomto roce zaslala podobny navrh Marie Terezie vSem
zemskym Ufadim, ndvrh byl vSak opét bez tspéchu zamitnut. Prvni historické pojiStovaci
firmy vznikaly az na konci 19. stoleti, a vznik spolecnosti nebyl povolen habsburskou
monarchii. Jednou z té€chto prvotnich spolecnosti, jejimz cilem bylo pojiStovani piepravy a
zasilek obili pfevazejicich po Dunaji, byla Ptistav-Komarno. V roce 1822 vznikly pojistovny
ve Vidni a Terstu a v roce 1827 byla zaloZena prvni pojisStovna Vv Praze, jeji ndzev byl ,,Prvni
Ceska vzdjemnd pojistovna“. Ta oteviela o tfi roky pozdé€ji svou pobocku také v Brné
s nazvem ,,Prvni moravskoslezskd vzajemna pojistovna®“. Ve druhé poloviné 19. stoleti doslo

ke zvySeni poptavky po pojisténi, tato nova poptavka ovlivnila vznik dalsich pojistoven na
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Ceském Uzemi. Konkrétn¢ vroce 1869 byla naptiklad zaloZena pojisStovna ,,Slavie a

,Pojistovna Praha“ a v roce 1900 dolo v Brn& k otevieni ,,Hasi¢ské vzajemné pojistovny*.*®

Dalsim milnikem v tomto odvétvi je obdobi od 1. do konce 2. svétové valky (1914 —
1945). Vzhledem ktomu, ze na zacatku 1. svétové valky doSlo K pozastaveni rozvoje
prumyslu, coz mélo za nasledek velky zvrat v oblasti pojistovnictvi. Nastal upadek penézniho
systtmu a veSkerych plani na inovaci. K opétovnému zvySovani ekonomiky doslo
v mezivalecném obdobi a poptavka po pojisténi se zvySovala. Vzestup poptavky byl natolik

radikalni, ze ptisla velk4 expanze tohoto odvétvi a existovalo vice nez 700 pojistoven.

Dalsim meznikem v oblasti pojiStovnictvi je rozvoj automobilového prumyslu, v roce
1935 tak vznika prvni povinné pojisténi automobild. Opét zakrocila valka a doslo ke
znarodnéni veskerého primyslu, bank i pojistoven. Znarodnéné pojistovny byly nasledné
podiizeny ministerstvu. V lednu 1947 doslo ke vzniku péti pojistoven, jez se staly narodnimi
podniky a to na zaklad¢ vyhlasky ministerstva financi. Téchto pét pojistoven pievzalo prava a
veskeré zavazky za pojistovny, které byly zruSeny. V roce 1948 pak doslo ke slouceni téchto
péti pojistoven do jedné snazvem ,.Ceskoslovenska pojistovna n.p.“, kterd byla pozd&ji
pfejmenovéna na ,,Ceskoslovenska statni pojistovna“. Pobogky této pojistovny byly v Praze a
Vv Bratislavé. V tomto obdobi opét dochdzi ke stagnaci poptavky a vyvoj pojiStovnictvi je
preruSen. Diky slouceni dochézi na trhu k monopolu, ktery trval az do pocatku devadesatych

let.>°

Dalsi zajimavé obdobi pro oblast pojiStovnictvi, jako pro spousty jinych, nastava
v obdobi Sametové revoluce. Uvoliuje se cesta pro demokracii a dochazi k privatizaci
pojistného trhu. V roce 1993, pii vzniku samostatné Ceské republiky, je pfijimano velké
mnozstvi vyhlaSek a zdkont. Jeden ze zasadnich pro pojisStovnictvi je zédkon €. 185/1991 sb.,
ktery zavedl dozor nad pojiStovnami a pravidla pro podnikani v této oblasti. Pravé diky
komunismu doslo k zdsadnimu odklonéni ceského pojistovnictvi od trenddi, jeZ probihaly v té
dobé v zapadni Evrop¢. Pravé diky této skutecnosti se Ceské pojistovnictvi za poslednich 25

let snazi od zakladu opét piiblizit standardiim Evropské unie a celého svéta.™

49 MARVAN, Miroslav a Josef CHALOUPECKY. Dé&jiny pojistovnictvi v Ceskoslovensku. Bratislava: Alfa konti, 1993. ISBN 80-
88739-01-2
%0 MARVAN, Miroslav a Josef CHALOUPECKY. Dé&jiny pojistovnictvi v Ceskoslovensku. Bratislava: Alfa konti, 1993. ISBN 80-
88739-01-2.
51 .

tamtéz

36



5.2.1 Novodoba historie

Jak vyplyva ze zavéru predeslé kapitoly, dualezitym rokem pro pojiStovnictvi na nasem
uzemi byl rok 1993. Pravé v tomto roce u nas vznikly prvni stavebni spofitelny, vlastni ména,
doslo k oddéleni bankovnich soustav a zavedeni hypote¢niho bankovnictvi, vznika povinnost
pojisténi vkladd, novy trh cennych papirti a doslo k podpoie vzajemného financovani ¢lent,

vznikaly spofitelni a iivérova druzstva.

5.2.2 Soucasna situace na trhu finan¢niho poradenstvi

Soucasna situace je, co se rozvoje tyce, mnohem rizovejsi nez v minulosti. Trh
finan¢niho poradenstvi se rozviji a operuje na ném nckolik spolecnosti poskytujicich
komplexni financni poradenstvi. Klient mé tedy v dnes$ni dob¢ jiz z ¢eho vybirat, pokud se
rozhodne téchto sluzeb vyuzit. Poradenské spolecnosti hraji na trhu vyznamnou roli. Po
vstupu Ceské republiky do EU ziskaly moznost vstupu na ¢esky trh doslova stovky finanénich
instituci z celého svéta. Nasledkem bylo ztizeni moznosti jedinct se v této financni dzungli
orientovat tak, aby si dokazali sami poradit. Pravé diky tomu vznikla mezera na trhu, kterou
poradenské spolecnosti nevadhaly zaplnit. Spolecnosti béhem svého relativné kratkého
pusobeni ziskavaji na trhu vyznamné postaveni, bohuzel vsak také mnoho odptrct. Vlivem
nespravnych ndborovych technik se mezi finan¢ni poradce dostala fada nepoctivych poradci,
kteti velkou mérou a zasluhou poskodili povést celého finan¢niho poradenstvi. Mezi
nejznaméjs$i finanén€ poradenské spolecnosti patii Broker Consulting, Broker Trust,

FinCentrum, OVB, Partners a jiné.

Dle informaci na strankach Ceské narodni banky (dale jen CNB) je ke dni 1. 11. 2014
zaregistrovano celkem 145 622 pojistovacich zprostiedkovatell, 25 738 vazanych zastupct a
7 586 investicnich zprostfedkovateli’l.52 Z uvedenych cisel je patrné panujici nepomér mezi
témi, ktefi se vénuji zprostiedkovani pojisténi a témi, ktefi se vénuji investicnim produktim,
rozdil je téméf dvacetinasobny. Zatimco v roce 2012 byl tento nepomér pouze desetinasobny.
Mutzeme tedy vidét, Ze rozdil se kazdym rokem zvySuje. Pojistovacich zprostiedkovatell
nezadrzitelné ptibyva, zatimco téch investi¢nich kazdym rokem ubyva. Pokud se podivdme na
strankach CNB na stav, ktery panoval pied péti lety (rok 2009), tak se pocet pojistovacich
zprostiedkovateldl tém&F zdvojnasobil.”® Co tato &isla fikaji o trhu finangniho poradenstvi

v CR?

2 Celkovy prehled podtu subjektti ke dni. CESKA NARODNI BANKA [online]. 2014 [cit. 2014-11-01]. Dostupné z:
https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB24.SUBJECTS_COUNTS?p_lang=cz
tamtéz

37



Jeden z klicovych problémi finan¢niho poradenstvi byl zminén jiz na zafatku této
kapitoly. Jedna se o to, ze fakticky neni nikde pfesna definice toho, co finan¢ni poradenstvi
znamena. NaSe zakony vtuto chvili popisuji pouze povinnosti tykajici se procesu
zprostiedkovani finanénich produkti. CNB sice funguje jako dozoréi organ a dohlizi na trh
finan¢niho poradenstvi, piesto vSak chybi vymezeni oboru finan¢niho poradenstvi néjakou
vyssi autoritou, predev§im z pohledu jeho ndlezitosti a pravidel. Termin je v dneSni dobé
v Ceské republice vykladan volng, a proto zde vznikd velké riziko pro nezkuseného
zékaznika. Pokud hled4 radu Sitou na miru jeho financni a Zivotni situace, mize misto toho
najit u ,finan¢niho poradce* Cisty prodej poradenstvi ¢i produkti. Toto ma bohuzel za
nasledek stale se zvySujici nediveru ze strany klientd, se kterou se setkdvame na denni bazi
v tisku ¢i televizi. Pro poradenské spole¢nosti je tak v dnesni dob¢ velky problém tuto bariéru

vznikajici na stran¢ klientl prolomit a ziskat tak pro sviij obor vétsi divéru.

5.3 Nezavislé finan¢ni poradenstvi

Tato prace je konkrétné zaméfena na poradenskou spoleénost Partners Financial
Services, a. s., ktera spada do skupiny nezavislého finan¢niho poradenstvi. Nezavislé finanéni
poradenstvi je zde proto blize popsano. Vétsina velkych finanéné poradenskych spolecnosti,

stejn¢ jako Partners, funguje na principu tzv. Multilevel marketingu (dale jen MLM).

MLM vyuziva piimého prodeje prostiednictvim obchodnich zastupctl. Zastupci museji
projit Skolicim cyklem a mohou do spolecnosti pfivadét dalsi spolupracovniky, pokud jim
uspésné projdou. Kazdy pracovnik je po absolvovani tohoto cyklu zaélenén do struktury
spolecnosti. Pfivadéni téchto novych pracovniku do spolecnosti je velmi dilezité, protoze
maji ptimo umérny vliv na potencial ristu. To je zpisobené tim, ze provize za obchod, ktery
uzavie Uplny novacek, se rozdéluje mezi jednotlivé Cleny struktury podle pozic. Je logické, Ze

v varoe . ’ Nvr ot s v . r 54
¢im vys$$i je tato pozice, tim vyS$i je 1 ¢ast provize z daného obchodu.

Casto se u systému MLM bohuzel setkdme s nepiesnym oznaGenim ,letadlo &i
»pyramida“. Verejnost dava tyto dv€ oblasti do jedné skupiny, coz na dobrém jménu
finan¢niho poradenstvi urcit¢ nepiidava. V ptipadé MLM je vSak zédsadni rozdil v tom, ze
skutecné dochazi k prodeji produktii. Zatimco zminéné ,,letadlo* ¢i ,,pyramida“ pouze nabiraji

nové pracovniky za Casto vysoké poplatky. Pokud v tomto systému né&jaky produkt existuje,

5 HRUBOSOVA, Marcela. Profese pojistovaci zprostfedkovatel aneb Co by mél kazdy "pojistovak" védét. Praha: Linde, 2009, s.
119. ISBN 978-80-7201-775-1
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nemiva vétSinou vysokou hodnotu. Systém MLM je tedy legalnim zptsobem k distribuci

produkta.”

5.3.1 Historie

Z vySe uvedenych divodi je bohuzel MLM systém v myslich spotiebiteli spjat
s velkou fadou predsudkli. Nicméné toto spojeni neni bezdivodné a castecné vyplyva

z historie vzniku tohoto konceptu.

Vznik MLM se datuje na pocatku 20. let, v této dob¢ doslo na tzemi USA k zakazu
vyroby a prodeje alkoholu. Tento zakaz logicky vyvolal nartstajici snahu alkohol do zemé
pasovat. Paseraci pak byli odménovani a to nejen za propasované mnozstvi alkoholu, ale také
za to, pokud dovedli nového komplice, ktery se K paSovani ptidal. ZjednoduSené by se dalo
fict, Ze na této jednoduché a zaroven genidlnim myslence je zalozen MLM systém dodnes.
Prvni oficialni MLM distribuce se objevila v roce 1940 se vznikem spolecnosti California

Vitamins. Prodejci této spolec¢nosti byli odménovani za kazdého nového spolupracovnika,

vvvvvv

distributofi a zalozili vlastni spole¢nosti, kterd je znama dodnes jako Amway Corporation.*

K dilezitému zlomu doslo v roce 1960, kdy vznikla spole¢nosti Turner Enterprises,
kterou zaklada Glen Turner, jeZ m¢l schopnost strhnout davy lidi svou povahou plnou energie
a nadsSeni. Bohuzel se ¢asem ukazalo, Ze se jednalo o typickou ,,pyramidu®, jelikoZz nabizené
produkty viibec neexistovaly a pokud ano, tak mély pouze malou hodnotu. Provize pro
distributory tedy plynuly pouze z naboru. Tato udalost znamenala prvni velkou ranu udélenou
povésti MLM. Nasledovala fada obZalovani pro MLM firmy a pfed soudem stanula i vySe
zminéna spoleCnost Amway. Tento spor se tahl déle nez Ctyfi roky, kdy byl jeji zplsob
distribuce nakonec uznan jako legélni. V nasledujicich letech vznikd velké mnozZstvi
zakonnych, ale bohuzel 1 podvodnych firem, coZ nastavuje pro poctivé MLM firmy velmi

tézkou pozici na trhu. Protoze bojovat s lidskymi pfedsudky je mnohdy pro spolecnost tim
Yoy 7

® SPILKA, Jan. Multilevel - cesta k bohatstvi & do pekel?. MéSec.cz [online]. 2006 [cit. 2014-11-01]. Dostupné

z:http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-k-bohatstvi-ci-do-pekel/

% pvod MLM. MultilevelMarketing [online]. [cit. 2014-11-01]. Dostupné z: http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mim/puvod-
mim/

5 tamtéz

39


http://www.mesec.cz/clanky/multilevel-cesta-k-bohatstvi-ci-do-pekel/
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/
http://www.multilevelmarketing.cz/co-je-mlm/puvod-mlm/

5.4 Legislativa

Jak je jiz naznacCeno v zavéru kapitoly, kterd se zabyva vymezenim pojmu finan¢niho
poradenstvi, neexistuje zakon, ktery by ptimo upravoval tento obor. V nasi legislativé existuji
pouze zakony, které se vztahuji k typiim produktu, jez jsou zprostiedkovavany. K Gpraveé

¢innosti zprostfedkovatelll pojisténi se vztahuje tato legislativa:‘r’8

e Zakon ¢. 38/2004 Sb., o pojistovacich zprostiedkovatelich a samostatnych
likvidatorech pojistnych udalosti a 0 zméné Zivnostenského zakona

e Zakon €. 363/1999 Sb., o pojistovnictvi

e Vyhlaska ¢. 582/2004 Sb., (touto vyhlaskou se realizuji néktera ustanoveni
zékona o pojistovacich zprostredkovatelich a likvidatorech pojistnych udalosti)

e Zakon ¢. 256/2004 Sb., o podnikani na kapitalovém trhu

e Zakon €. 426/2011 Sb., o dichodovém spofeni

e Zakon €. 427/2011 Sb., o doplitkovém penzijnim spofeni

e Zakon €. 96/1993 Sb., o stavebni spofeni a statni podpote stavebniho spofenti

e Zakon ¢&. 586/1992 Sb., o danich z piijmi, ve znéni zdkona Ceské narodni rady

¢. 35/1993 Sb.

5.4.1 Zprostiredkovatelska ¢innost
Jedna se o podnikani a zprostfedkovatel tedy musi byt zivnostensky list a je osobou
samostatné vydéle¢né Cinnou. Vyjimku, na kterou se nevztahuje zdkon o pojistovacich
zprostiedkovatelich, tvofi zaméstnanci pojiStoven a dafiovy poradci a ucetni. V ptipadé
pracovniki pojistoven se jedna o tzv. obchodni ¢innost, jeZ spociva ve sjednani pojisténi. Za
pripadné zpusobené Skody odpovidd zaméstnavatel pracovnikd, ktery také odpovida za
splnéni odborné zptlisobilosti zaméstnanci, ktefi uzaviraji pojistné smlouvy. V piipade
datiovych poradcii a ucetnich je to z toho diivodu, Ze jejich rady nevedou k uzavieni pojistné
smlouvy. Z ptuisobnosti tohoto zakona jsou zaroven vylouceny ¢innosti, které splnéni téchto
pét podminek:59
e Kuzavieni smlouvy neni potfeba odborné zplsobilosti, je nutna pouze znalost
konkrétniho produktu.
e Nejedna se o smlouvy zivotnich pojisténi a pojisténi odpovédnosti za Skodu

(vyjimkou je cestovni pojisténi).

%8 HRUBOSOVA, Marcela. Profese pojistovaci zprostfedkovatel aneb Co by mél kazdy "pojistovak” védét. Praha: Linde, 2009, s.
119. ISBN 978-80-7201-775-1
% KARFIKOVA, Marie a Vladimir PRIKRYL. Pojistovaci pravo. Vyd. 1. Praha: Leges, 2010, 351 s. ISBN 978-808-7212-455

40



-----

netvoii tedy piijem z hlavni ¢innosti osobé vykonavajici tuto ¢innost.

Sjednané pojisténi je doplitkovou sluzbou pro dodané zbozi nebo sluzby nebo
je dané pojisténi sjednano pro zajisténi dodavatele této sluzby spojeného
S cestovanim.

Limit maximalniho ro¢niho pojistného vazaného na jednu smlouvu ve vysi 500

eur a maximalni doba trvani smlouvy 5 let.

Samotny zakon pak definuje zprostfedkovatelskou c¢innost v pojistovnictvi jako

. o e s 60
odbornou ¢innost, kterd spociva v:

Predkladani navrhti na uzavieni pojistnych smluv nebo zajistovacich smluv;
provadéni pfipravnych praci sméfujicich k uzavieni pojistnych nebo
zajistovacich smluv;

uzavirdni pojistnych nebo zajiStovacich smluv jménem a na Gcet pojisStovny
nebo zajistovny, pro kterou je tato ¢innost vykonavana, nebo

pomoci pfi spravé pojisténi a vyfizovani narokl z pojistnych nebo

zajistovacich smluv.

5.4.2 Druhy pojistovacich zprostiredkovatela

Zprostiedkovatele je mozné rozdélit do dvou kategorii — agenti a makléfi. Agenti jsou

pouze prodejci pojistnych produkti spolecnosti a makléti pracuji pro klienty na zakladé plné

Moci.

Zakonem jsou jednotlivé typy pojistovacich zprosttedkovateli rozdéleny takto:

Vézany pojistovaci zprosttedkovatel (VPZ)
Podtizeny pojist'ovaci zprostiedkovatel (PPZ)
PojiStovaci agent (PA)

Vyhradni pojistovaci agent (VPA)
Pojist'ovaci maklér (PM)

Pojistovaci zprostiedkovatel, jehoz domovskym &lenskym statem neni CR

60 Zakon ¢. 38/2004 Sb., o pojistovacich zprostiedkovatelich a samostatnych likvidatorech pojistnych udalosti

41



5.5 EFPA

K srovnani latky finan¢niho poradenstvi napfi¢ zemémi napomaha spolecnost EFPA,
European Financial Planning Association. Spole¢nost byla zalozena v roce 2000 a své
zastoupeni ma ve vice nez 13 zemich v celé Evropé. Jedna se o velmi uznavanou a piedevsim
nezavislou organizaci ve svété financnich sluzeb. Dba predevSim na vysokou uroven

odbornych znalosti a na etické standardy.

“EFPA, European Financial Planning Association je prvni evropské sdruzeni, které
vytvari trhem uzndvané profesiondlni vzdeélavaci, certifikacni a etické standardy pro
poskytovani financnich sluzeb napvic Evropou. EFPA je nejvetsi a nejrespektovanéjsi organ
poskytujici profesionalni odbornou certifikaci v oblasti financniho poradenstvi a planovani.
Jejim cilem je mimo jiné prohlubovat odbornost v sektoru evropského trhu financnich

sluzeb.”®!

Po absolvovani kurzu je mozné ziskat bud’ certifikit €FA™ European Financial
Advisor pro oblast financniho poradenstvi nebo certifikat €EFP™ European Financial Planner
pro oblast finan¢niho planovani. Prvni certifikat odpovida stfedni irovni v oblasti poradenstvi

a praxe, druhy je pak nejvys$im stupném vzdelani ve finanénim planovéni. Pro ziskani tohoto

certifikatu je potteba nejprve absolvovat prvni uroven.

V Ceské republice zadala EFPA puisobit teprve vroce 2010, tedy s desetiletym
zpozdénim oproti Evropé. Spolecnost se snazi o ziskani akreditaci k dal§im vzdéldvacim
programiim a napomahd s organizovanim riznych odbornych seminait a konferenci. Tuto
zkousku uznava i samotna CNB, proto je ziejmé, Ze toto vzdélani nabyva na své véaze. ,,EFPA
CR je zdjmové sdruzeni pravnickych osob, které je jako jediné v CR licencovino EFPA

Europe pro konani zkousek financnich poradcii €FA™ podle evropskych standardii.***

K datu 19. 6. 2014 je v Ceské republice celkem 101 driteld prestizniho evropského
certifikatu EFA™.*

%1 Média. Partners [online]. [cit. 2014-11-02]. Dostupné z: http://www.partners.cz/cs/media/tiskove-zpravy/korporatni/do-ceska-
prichazi-profesni-sdruzeni-efpa-a-odborny-certifikat-financnich-poradcu-fa/

%2 EVROPSKA ASOCIACE FINANGNIHO PLANOVANI CESKA REPUBLIKA. Ceska narodni banka rozhodla o uznavani
n&kterych zkousek konanych Evropskou asociaci finanéniho planovani Ceska republika (EFPA CR). Investujeme.cz[online].
2012 [cit. 2014-11-02]. Dostupné z: http://www.investujeme.cz/ceska-narodni-banka-rozhodla-o-uznavani-nekterych-zkousek-
konanych-evropskou-asociaci-financniho-planovani-ceska-republika-efpa-cr/

63 Aktuality. EFPA Ceské republika [online]. 2014 [cit. 2014-11-02]. Dostupné z: http://www.efpa.cz/page.php?kod=efpa-cr-ma-
jiz-v-ceske-republice-101-drzitelu-certifikatu-Efa
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Prakticka cast

6 Charakteristika spolecnosti Partners

Financial Services, a. s.

6.1 Profil spole¢nosti

Spolecnost Partners Financial Services, a. s. (dale jen Partners) byla zalozena v roce
2007 a na trhu tak pisobi jiz sedmym rokem. Jedna se o Ceskou akciovou spole¢nost, jejiz
hlavni aktivitou je poskytovani nezavislého financniho poradenstvi. Hlavnim heslem
spole¢nosti je Finanéni poradenstvi jinak, toto heslo ostatné figuruje i na ochranné znamce

spolecnosti Partners zndzornéné na obrazku 7 nize.

V soucasné dobé¢ je Partners, s vice nez miliardovym ro¢nim obratem a témét Ctyfmi
sty tisici klienty, nejvétsi finanéné-poradenskou spolecnosti na Ceském trhu. Do skupiny

Partners patfi v dnesSni dobé také Partners bankovni sluzby, Partners investi¢ni spolecnost,

Partners média a Partners Akademie.?*

Obrazek 7: Ochranna znamka spolec¢nosti Partners Financial Services, a.s.

7

Partners

Financ¢ni poradenstvi jinak

Zdroj: PROMETEUS: Novd loga [on-line]. [cit. 2014-11-08]. Dostupny z WWW:

https://prometeus.partnersgroup.cz/index.php

%0 spoleCnosti. Partners [online]. 2014 [cit. 2014-11-08]. Dostupné z: http://www.partners.cz/cs/o-partners/o-spolecnosti/
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Zakladni udaje o spolecnosti:

Tabulka 1: Zakladni popis spole¢nosti

Obchodni firma Partners Financial Services, a. s.

Prague Gate, 4. patro, Tiirkova 2319/5b,
Sidlo spole¢nosti
149 00 Praha 4 - Chodov

Identifikacéni ¢islo 27699781

) Vyroba, obchod a sluzba neuvedené v ptilohach 1 az 3
Pifedmét podnikani .
zivnostenského zédkona

Pravni forma Akciova spolecnost

Zakladni kapital 100 000 000

Zdroj: O spolecnosti. Partners [online]. 2014 [cit. 2014-11-08]. Dostupné z: http://www.partners.cz/cs/o-partners/o-

spolecnosti/

Svoji vizi, poslani a strategii popisuje spole¢nost nasledovng:*

Vize Partners

1. Jsme symbolem novodobého finan¢niho planovani.
2. Me¢nime dé€jiny finan¢niho poradenstvi

3. Jsme hrdi, zZe jsme Partners

Poslani Partners

1. Kazdého z nagich KLIENTU vnimame jako jedine¢nou osobnost s vlastnimi
cili. NasSim poslanim je zvySovani jejich Zivotni urovné fesenim skutec¢nych
potieb.

2. Vytvaiime prostiedi pro podnikatelsky Gispéch nasich PORADCU. Odbornym
a praktickym vzdélavanim pomahame rozvijet jejich potencial.

3. Uréujeme FINANCNIMU PORADENSTVI smér a ddvame mu ddstojnost,

ktera mu nalezi.

Strategie Partners

1. Lidé: Nestaci mit lidi, je tfeba mit ty spravné lidi — silné osobnosti s aktivnim
ptistupem, vysokou odbornosti a zodpovédnosti.
2. Znacka: Duvéryhodnou a silnou znacku tvofi spravni lidé a spravné ciny.

S Partners jsme spojili své jméno.

%0 spoleCnosti. Partners [online]. 2014 [cit. 2014-11-08]. Dostupné z: http://www.partners.cz/cs/o-partners/o-spolecnosti/
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3. Expanze: Dynamicky a trvaly rust ve vSech strategickych smérech. Chceme
byt vSude, kde jste vy.

4. IT a systémy: Prostfednictvim IT a technologii ddvame finanénimu poradenstvi
novy rozmer.

5. Sluzba: Individualni ptistup, inovativni produkty, komplexni a Siroce dostupna
sluzba.

6. Hodnoty: Uzndvame hodnoty, na které budete hrdi spoleéné s nami: etiku,
zodpovédnost a disciplinovanou firemni kulturu. Zajima nas ¢loveék a jeho

Zivotni cile.

6.2 Vyvoj spoleCnosti

Spole¢nost Partners byla zaloZzena dne 24. 7. 2006 zakladatelskou smlouvou a do
obchodniho rejstiiku byla zapsana dne 23. 8. 2006 jako NOSTIMO, a.s. V roce 2007,
konkrétn¢ 14. Cervna, zahajuje svou Cinnost jakozto investi¢ni zprostiedkovatel a pojistovaci
agent pod ndzvem Partners For Life Planning, a. s. Tento nézev se z divodu postupného

vzniku dcefinych spole€nosti méni 1. 1. 2012 na Partners Financial Services, a. s.

Ve velmi kratké dobé dokazala spoleCnost vytvofit rozmérnou sit' nezavislych
finan¢nich poradct, kteti vykonavali svou ¢innost pod hlavickou spolecnosti. Jiz v roce 2009
se Partners stava nejvétsi finanéné-poradenskou spoleénosti v Ceské republice a hned
Vv nasledujicim roce, tedy 2010, piekracuje jeji provizni obrat jednu miliardu korun. K datu 8.

11. 2014 eviduje spolecnost Partners vice nez 420 000 klientt a 3 600 poradcﬁ.66

V roce 2008 oteviela spolecnost prvni klientské centrum na Véaclavském namésti
v Praze. Dalsi klientskd centra jiz vznikala pod zaStitou jednotlivych poradcti spolecnosti.
Vroce 2012 doslo K otevieni prvni franSizy spoleCnosti — Partners marketu. Soub&zné
s klientskymi centry tak vznikla dals$i obchodni mista pro Partners bankovni sluzby, které jsou
jednou z dcetinych spole¢nosti Partners. Jedna se o projekt, na némz se podili spole¢nost
Partners a UniCredit Bank. V soucasné dob¢ eviduje Partners celkem 46 klientskych center a
Partners marketti. Rok 2012 byl pro spolecnost dilezity také z divodu uskutecnéné expanze

do Polska.

66 Interni zdroje spole¢nosti

45



Svoje centraly mé Partners v Praze a v Brné. V téchto centralach sidli zaméstnanci

spole¢nosti, kterych bylo evidovanych k 1. 3. 2014 celkem 108.%

Velkou zésluhu na soucasném postaveni spolecnosti na trhu finan¢niho poradenstvi
ma bezesporu nabidka exkluzivnich nizkondkladovych produktii a také peclivad piiprava
finan¢nich poradct spole¢nosti. Centrala spole¢nosti ma mezi svymi zaméstnanci mnoho
analytiktl a odborniki, ktefi pod taktovkou znamého ekonoma Pavla Kohouta, mistopiedsedy
dozor¢i rady, publikuji v pfednich ceskych tiskovych a televiznich médii. Znama je
spole¢nost mimo jiné také tim, zZe v roce 2011 vyhlésila 8. zafi jako Den finan¢ni gramotnosti.

Jedna se projekt, ktery ma stejny nazev a je veden ve spolupraci s organizaci UNESCO.

6.2.1 Den finan¢ni gramotnosti

~Projekt spolecnost Partners spustila jako reakci na nizkou financni vzdélanost
obyvatel Ceské republiky. Jen financné gramotny clovek je totiz schopny spravovat své
finance zodpovédné a neohrozovat svou existenci zbytecnymi dluhy a zdvazky.“68 Spole¢nost
Partners vramci tohoto projektu Skoli vybrané finanéni poradce na lektory financni
gramotnosti a tito lektofi nasledné skoli danou problematiku formou vefejnych prednasek na
Skolach a dale publikacni a publicistickou ¢innosti. Projekt se také zaméiuje na vetejné
diskuze o finanéni gramotnosti obyvatel Ceské republiky.

Logo Dne finan¢ni gramotnosti je zndzornéno na obrazku 8§ nize.

Obrazek 8: Den finan¢ni gramotnosti — Logo

DEN FINANCNI
GRAMOTNOSTI

8. 9. +t

Zdroj: Medialni projekty. Partners [online]. 2011 [cit. 2014-11-29]. Dostupné
z: http://www.partners.cz/cs/media/medialni-projekty/den-financni-gramotnosti/

0 spolecnosti. Partners [online]. 2014 [cit. 2014-11-08]. Dostupné z: http://www.partners.cz/cs/o-partners/o-spolecnosti/

68Projekt DFG. Den financni gramotnosti [online]. 2011 [cit. 2014-11-26]). Dostupné z:
http://www.denfinancnigramotnosti.cz/projekt-dfg
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A proC spole¢nost zvolila praveé 8. zati? Tento den se zapsal jako Mezinarodni den
gramotnosti jiz vroce 1966 a jeho cilem je podporovat boj mezinarodniho spoleCenstvi
s negramotnosti lidi. Aviak dle dostupnych informaci je tato problematika v Ceské republice
a ostatnich vyspélych zemich pouze okrajovym problémem, jez se tyka méné nez 1 %
populace. Spolecnost Partners vSak vyuzila skuteénosti, ze vysp€lé zemé suzuje problém
negramotnosti finanéni. Vysledky vypovidaji, Ze u financni negramotnosti se ¢isla pohybuji

V rozmezi 56—65 %.

6.2.2 FranSizy Partners market

V ptipad¢ Partners marketii se jednd o zcela novy koncept prodejnich a servisnich
mist. Jsou to fran$izové reprezentativni poboCky spolecnosti Partners, které poskytuji
klientim vse z produktového portfolia spole¢nosti na jednom misté. Nejen, ze maji v nabidce
kolem péti set finan¢nich produktd od nejvyznamnéjSich instituci na trhu, ale soucasti
Partners marketl je také bankomat a bankovni pobocka nabizejici komplexni bankovni sluzby
UniCredit Bank son-line zpracovanim. Pravé nezavislost market, oproti lokalnim
bankovnim pobockam, tvoii jejich nejvétsi konkurenéni vyhodu. Klient nemusi obchazet
jednotlivé instituce, ale vSe potfebné véetné individualniho pfistupu a finan¢niho poradenstvi,

najde na jednom misté.

Na obrazku 9 je znadzornéna vizualizace Partners marketu, kterd je zaroven obsahem

manualu fransiz.

Obrazek 9: Vizualizace Partners markett

—
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Zdroj: Tiskové zpravy. Partners [online]. 2012 [cit. 2014-11-29]. Dostupné

z: http://www.partners.cz/cs/media/tiskove-zpravy/korporatni/partners-jako-prvni-financne-poradenska-spolecnost-

otevira-fransizy-partners-market/

47


http://www.partners.cz/cs/media/tiskove-zpravy/korporatni/partners-jako-prvni-financne-poradenska-spolecnost-otevira-fransizy-partners-market/
http://www.partners.cz/cs/media/tiskove-zpravy/korporatni/partners-jako-prvni-financne-poradenska-spolecnost-otevira-fransizy-partners-market/

Planem spolecnosti je rozsifit soucasnych 50 otevienych pobocek na konecnych 250 a
mit tak moZnost poskytovat kvalitni sluzby v kazdé &asti Ceské republiky. Dle dostupnych
informaci spole¢nosti Partners se pobocky Partners market vyznacuji dlouhou oteviraci dobou
s moznosti navstévy 1 o vikendu, ktera se pfizpisobuje pracovnimu zivotu Ccloveka,
proskolenym personalem a samoziejmé Sirokou nabidkou bankovnich sluzeb a finan¢nich

produktii. V tomto piipadé ma klient jistotu kamenné pobocky a nasledného servisu.®®

6.2.3 Produktové portfolio spolecnosti

Produktové portfolio spolecnosti se skldda z celkem 52 obchodnich partnerti a 410
produktii. Jednd se tedy o rozsahly soubor bank, pojiStoven, investi¢nich a penzijnich
spoleCnosti, stavebnich spofitelen a jedné leasingové spolecnosti. Poradci Partners maji pii
vybéru idealniho produktu pro svého klienta K dispozici obsahlé portfolio a spole¢nost tim
ziskava véEtsi jistotu, ze poradce zvoli pro daného klienta ten spravny produkt. Heslem

spole¢nosti neni nabizet klientim to, co m4, ale to, co klient skute¢né chce ¢i potiebuje.

6.2.4 Organizaéni struktura spole¢nosti

Ve predstavenstvu Spolecnosti je v soucasnosti sedm clenit Vv ¢ele s predsedou
ptedstavenstva Petrem Borkovcem. Spolecnost je rozdélena na dvé zakladni divize — Centréla
a Distribuce, které se dale Cleni na jednotlivé iseky a odd€leni, v kterych plisobi zaméstnanci
spole¢nosti. Soucasti spolec¢nosti jsou také finanéni poradci, jejichz smluvni vztah je zalozen

na podpisu Mandatni smlouvy uzaviené mezi spolecnosti Partners a finan¢nim poradcem.

6.2.5 Aktualni vysledky spole¢nosti
V nasledujici kapitole jsou shrnuty vysledky spolec¢nosti za 2Q 2014 v jednotlivych
segmentech jejiho byznysu. Spole¢nosti, které jsou sdruzené v asociacich AFIZ a USF, jsou

povinny reportovat kvartalni Cisla o své produkci.

.Asociace financnich zprostiedkovatelii a financnich poradcii Ceské republiky (AFIZ)
byla zalozena v prosinci 2002 (tehdy pod ndzvem Asociace registrovanych investicnich
zprostiedkovatelii — ARIZ CR) jako obcanské sdruzeni, sdruzujici fyzické a pravnické osoby,

poskytujici sluzbu investicniho zprost}’eafkovatele.“70

% partners market. Partners [online]. 2012 [cit. 2014-11-29]. Dostupné z: http://www.partners.cz/cs/projekty/partners-market/
00 sobs. AFIZ [online]. 2010 [cit. 2014-11-26]. Dostupné z: http://www.afiz.cz/afiz-0-sobe/
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,Unie spolecnosti financniho zprostredkovani a poradenstvi (USF) vznikla v cervau
roku 2006. USF je neziskové profesni sdruzeni pravnickych a fyzickych osob podnikajicich na

’ r r . . v o v ro reoll
uzemi Ceske republiky v oblasti financniho zprostredkovani a poradenstvi.

Tyto asociace dnes reprezentuji cca 85 % trhu a z konkurencnich firem spolecnosti
V nich neni sdruzena pouze spolecnost Fincentrum, ktera neni v zadné z asociaci, a udaje o

jeji produkcei neexistuji.

Vysledky tii TOP segmentii: 2

Hypotéky:
V analyzovaném obdobi bylo reportovano celkem 7 541 kust hypoték v hodnoté 11,7

mld. K¢&. Z toho produkce Partners €inila 2 732 kust hypoték v celkovém objemu 4,36 mld.
K¢. Tedy podil na tomto trhu ¢ini 37 %.

Investice:

Zveiejnény objem rocnich plateb do pravidelnych investic ¢inil 280 mil K¢, z toho
podil spolecnosti Partners ¢ini 113 miliond K¢, tedy celkovych 40 %. Dal$im zajimavym
¢islem je primérna roc¢ni platba do pravidelné investice, kterd v Partners ¢ini 17 500 K¢,

ostatni firmy sdruZené v USF maji tento primér pouhych 6 500 K¢ ro¢né.

Partners si stoji obstojné i1 v oblasti jednorazovych investic, kde jeji podil ¢ini 22 %

vSech jednorazovych investic.

Pojisténi:
Pojisténi je bezesporu segmentem, na ktery se stdle soustiedi vétSina finanéné-
poradenskych spolecnosti. Ob& asociace za dané obdobi realizovaly 76 693 kust smluv

s pfedepsanym ro¢nim pojistnym ve vysi 837 milionti K¢&. Partners méla z tohoto celku 18 %.

™ O UNII. USF [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné z: http://www.usfcr.cz/

& BORKOVEC, Petr. Jak si stojime v C¢islech. In: Partners [online]. 2014 [cit. 2014-11-08]. Dostupné
z:http://www.jsmepartners.cz/cs/jsme-partners/blogy/jak-si-stojime-v-cislech/
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Historicky vyvoj podilu na trhu a tedy vyvoj trzni sily spoleCnosti je znazornén na
obrazku 10.

Obrazek 10: Vyvoj trzniho podilu spolec¢nosti Partners

2q2014 | 242013 | 1q2012
22.04%|  24.24%| 29.00%

Jednorézové investice do podilovych

fondd
Objem roénich pravidelnych investic 40,27% 53,30% | 41,90%
Rocni produkéni poiising. ZF..béZng 17.81% |  17.75%]| 17.64%
placeneé
Rocni produkéni poiistng NP
nezivotni pojisténi 1032%)  11.09%| 8.75%
Hypoteéni uvéry objem 37.24% 36.74%| 35.05%

Penzijni pfipojisténi pocet

R 43.45% 36.24%
navysenych smiuv

Penzini pfipojisténi objem

sjednanych roénich navyseni 67.35% 11.51%

Dopliikové penzijni spofeni pocet 28 519, 16.55% | 30.56%
uzavienych smiuv ’ ’ ’

Fodet PPZ 10,49% 10,50% 9,19%

Pocet VZ 21,60% 27.34%| 29.58%

Zdroj: BORKOVEC, Petr. Jak si stojime v Ccislech. In: Partners [online]. 2014 [cit. 2014-11-08]. Dostupné
z:http://www.jsmepartners.cz/cs/jsme-partners/blogy/jak-si-stojime-v-cislech/
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7/ Vlastni vyzkum

Vyzkum praktické casti diplomové prace je zaméfen na analyzu trhu financ¢niho
poradenstvi se zaméfenim na spolecnost Partners. Spole¢nost Partners jsem zvolila predevsim
z davodu jejiho postaveni na trhu finan¢niho poradenstvi a také proto, ze vysledky vyzkumu
budou spolecnosti vyuzity pii planovani nasledujicich marketingovych kampani a pfi praci se

stavajicimi i potencidlnimi klienty.

7.1 Definovani cilii a problémiu

Cilem je prostfednictvim vyzkumu zanalyzovat obecné informace o finan¢nim
poradenstvi s ndslednym zamétenim na znacku spolecnosti Partners. Vyzkumné cile a otazky

byly nasledné zohlednény pti tvorbé dotazniku.
Jako hlavni vyzkumné cile byly stanoveny tyto otazky:

1) VyuZiva populace finan¢ni poradenstvi?
Byla/je s vyuzitim této sluzby spokojena?
2) Vyplati se dle populace mit finan¢niho poradce?
3) Zna populace spole¢nost Partners a pokud ano, vi, co nabizi?
4) Zaznamenala populace reklamu spole¢nosti Partners?
Pokud ano, dokazou si reklamu spole¢nosti vybavit?
5) Ovliviiuji odpovédi na vySe uvedené otazky pohlavi, vékova kategorie a

region?

7.2 Priprava vyzkumu a metodika

7.2.1 Ziskani informaci

Pro stanovené cile vyzkumu bylo potifeba shromézdit priméarni udaje. Abych ziskala
aktudlni, pfesné a objektivni informace, rozhodla jsem se pro kvantitativni vyzkum. Pomoci
kvantitativniho vyzkumu ziskdm informace od rozsahlého a reprezentativniho vzorku

respondentti po celé republice.

Jako nejvhodnéjsi zpiisob ziskani potiebnych informaci jsem vyhodnotila dotaznikové

Setfeni, na jehoz zdkladé¢ byly od respondenti zjiStovany udaje o jejich znalostech,
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preferencich a postojich k finanénimu poradenstvi a spolecnosti Partners. Samotné dotazovani

m¢élo strukturovany prubéh, tedy vsem respondentim byly polozeny stejné otazky.

7.2.2 Vybérovy soubor

Pro dany vyzkum byl stanoven vybérovy soubor o celkovém poctu 250 respondentt,
jejichz rozlozeni probéhlo na zakladé kvotniho vybéru podle kritérii pohlavi, véku a regionu.
Pro tyto stanovené kvéty jsem nasledn& na strankach Ceského statistického tifadu vyhledala
kvantitativni oporu pro rozhodnuti, jak velké budou podily jednotlivych kategorii dotdzanych

podle vybranych znak.
Rozdé&leni jednotlivych &asti republiky do regiont (Cechy, Morava, Praha) bylo
provedeno také dle Ceského statistického ufadu.

V konec¢ném rozlozeni respondentti na zakladé stanovenych kvot bylo 122 muzi a 128
Zen. Celkové rozvrzeni respondenti podle kvot na zakladé veéku a regionu je znazornéné

v tabulce 2 a 3 niZe.

Tabulka 2: RozloZeni respondenti na zakladé vékovych kategorii

15— 24 let 25— 34 et 35 —49 let 50-64 let | 65 a vice let Celkem

Pocet 31 41 68 59 51 250

Zdroj: Autor

Tabulka 3: RozloZeni respondenti na zakladé regionu

Cechy Morava Praha Celkem

Pocet 163 55 32 250

Zdroj: Autor

V dotazniku byly na zavér mimo jiné kladeny také otazky tykajici se dosazeného
vzdélani, rodinného stavu, velikosti bydlisté a Cistého mési¢niho piijmu. Avsak z vysledka
vyzkumu nebylo prokdzano, ze by aspekt ¢istého mési¢niho piijmu ¢i rodinného stavu mél na
vysledky néjaky vliv.

Cast respondentii, ktera vyhovovala stanovenym kvétam, vypliiovala dotaznik

Vv elektronické podobé. Dotaznik byl vtomto piipadé vytvofen prostiednictvim portalu

www.vyplInto.cz a nebyl pfistupny vefejnosti, pouze danému respondentovi po zaslani

pfimého odkazu na dotaznik. Zbytek respondentt byl dotazovéan piimo V terénu.
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7.2.3 Tvorba dotazniku

Otéazky v dotazniku byly sestavovany na zaklad¢é stanovenych vyzkumnych cili tak,
abychom pfi analyze dat dostali potiebné odpovédi. VétSina otazek v dotazniku je
uzavienych. Respondenti na tento typ otdzek odpovidaji pomoci vybéru z nabizenych
odpovédi, u nékterych otazek byla moznost zvolit vice odpoveédi. Dvé z otazek byly zcela

oteviené. V zavéru dotazniku nasledovaly nutné identifika¢ni otazky.

Prvni Cést dotazniku a otazek v ni je vénovana finanénimu poradenstvi obecné, zda
respondenti vyuzivaji tuto sluzbu, pokud ano, jaky méli z dané sluzby pocit, zda by ji
doporucili dale, zda se podle nich vyplati atd. Druhd ¢ast dotazniku byla jiz zaméfena
konkrétn€ na spolecnost Partners, zda respondenti spole¢nost znaji, zda zaznamenali reklamu,

zda si vybavi konkrétni reklamu a jeji myslenku.

7.3 Realizace vyzkumu

Samotna realizace sbéru dat probihala jeden mésic, konkrétné v obdobi od 5. 10. 2014
do 4. 11. 2014.

7.4 Analyza dat, shrnuti a prezentace vysledki
V této casti diplomové prace vyhodnocuji jednotlivé otazky vyzkumného Setfeni.
Vysledky budu dale interpretovat a rozebirat, abych mohla v nasledujici kapitole zodpovédét

vyzkumné cile, popiipadé stanovit kone¢na doporuceni pro spole¢nost Partners.

Prvnich deset otazek V dotaznikovém Setfeni se soustfedi na obecné informace o

finan¢nim poradenstvi, zbylé otazky jsou soustfedény pfimo na spole¢nost Partners.

> Zjisténi vyuziti sluzby finan¢niho poradenstvi

V piipadé celkovych vysledki bez dalsiho rozliSovani nedochazi k zddnym extrémiim
mezi odpovéd’'mi na vyuziti sluzby finan¢niho poradenstvi. Z vysledkli vyzkumu je patrné, ze
sluzeb finanéniho poradenstvi nékdy v minulosti vyuzilo 56 % dotazovanych a 44 %

dotazovanych nikdy sluzeb finan¢niho poradce nevyuzilo. Zajimavéjsi je jiz rozlozeni

odpovédi jak v jednotlivych vE€kovych kategoriich, tak v regionech.
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U vyuziti financniho poradenstvi v jednotlivych vékovych kategoriich je jiz znacny
rozdil. Z vyzkumu vyplyva, ze sluzeb finan¢niho poradce vyuzila nékdy v minulosti nejméné
kategorie nejnizsi (15-24 let) a kategorie nejvyssi (65 a vice let). V prostfednich tiech
kategorii se stémito sluzbami setkalo v priméru pies 70 % dotazanych. Vysledky jsou
znazornény v grafu 1 nize.

Graf 1: Vyuziti sluZeb finan¢niho poradce dle vékovych kategorii

Vyuzil/a jste nékdy sluzeb finanéniho poradce?
90%
80%

71%
70% 63%
60%
50%
40% ® Ano
30% 27%
19%
20%
10%
O% T T T T

15-241let 25-34let 35-49let 50-64let 65avicelet

78%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud se na vyuziti sluzeb finan¢niho poradenstvi podivame z hlediska regiond,

muzeme v grafu 2 vidét, ze nejvice se lidé s touto sluzbou setkali v regionu Praha.

Graf 2: Vyuziti sluzeb finan¢niho poradce dle regiont

VyuZil/a jste nékdy sluzeb finanéniho poradce?

70% 66%

60% 56%

47%

50% -
40%
30% - ® Ano
20% -

10% -

0% -
Cechy Morava Praha

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pti vyhodnocovani této otdzky jsem se zameétila na skutecnost, zda existuje néjaka
propojenost mezi odpovéd'mi a sociodemografickymi udaji. V grafu 3 jsou znazornény
vysledky porovnani vyuziti sluzeb finan¢niho poradce v jednotlivych kategoriich vzdélani a
velikosti bydlisté. Z téchto vysledki je patrné, Ze vyuziti této sluzby roste s vys$si vzdélanosti
a zaroven také roste s velikosti bydlisté. V této skupiné vybocuje pouze kategorie respondentd
s bydlistém o velikosti 100 000 a vice obyvatel, kde byl zaznamendn pokles oproti skupiné
20 000 — 99 000 obyvatel.

Dana otdzka byla vyhodnocena také v navaznosti na ¢isty piijem respondenta, avSak u

téchto sociodemografickych znaki nebyla prokadzana zadna zévislost.

Graf 3: Vyutziti sluzeb finan¢niho poradce dle vzdélani a velikosti bydlisté

Vyuzil/a jste nékdy sluzeb finanéniho poradce?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Nevyuzil/a

B Vyuzil/a

Zdroj: Vlastni vyzkum

V ptipadé, ze respondenti u této otazky odpovédéli Ano, vyplnovali v dotazniku
nasledujicich 5 otdzek, které se vénuji blizSimu zjiStovani skutecnosti a ndzorti na vyuziti

sluZeb finan¢niho poradce.
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> Zjisténi skute¢nosti a nazoru na vyuziti sluZzeb finan¢niho poradenstvi

Graf 4: Kterého finan¢niho poradce respondenti vyuZili

Sluzby kterého finan¢niho poradce jste vyuzil/a

0,
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud respondenti vyuzili sluzeb né&jakého finan¢niho poradce, muzeme na grafu 4
vidét, ze celkem 24 % dotazanych vyuzilo poradce spoleCnosti Partners, tedy nejvice
respondenti. Dohromady 22 % dotazanych odpovédélo, ze vyuzilo sluzeb poradce banky.
Toto mlZe souviset se skutecnosti, Ze lidé Casto spolecnostem poskytujici pouze financni
poradenstvi neduvéiuji a v otazkach svych financi radéji vyuziji poradce banky, které jsou
napiiklad dlouhodobé¢ klienti. Je vSak sporné, zda je pro né¢ tato volba idedlni a to prave
z divodu, ze poradce banky bude vzdy klientovi doporucovat pouze produkty dané
spole¢nosti, kterou zastupuje. Pokud bychom porovnavali z pfedepsanych moznosti pouze
poradenské spolecnosti, tak druhou nejvyuzivanéjsi je spolecnost OVB, nicméné s pouhymi
13 %, coz je téméf o polovinu méné¢ nez u spolecnosti Partners. V moznostech méli

respondenti také spole¢nost Broker trust, ktera byla z grafické prezentace vysledkti vytazena

Z toho dtvodu, Ze ji Zadny z respondentii nezvolil.
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Graf 5:

Cetnost vyuziti sluZzeb daného finanéniho poradce
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Zdroj: Vlastni vyzkum

poradce a vysledky jsou znazornény v grafu 5. Tésna nadpolovina odpovidajicich (55 %)
vyuzila sluZzeb uvedené¢ho financniho poradce opakované. Toto Cislo vSak neni uplné
pozitivni. Alarmujicich 29 % respondenti vyuZilo sluzeb tohoto finan¢niho poradce dokonce
naposledy. V piipad¢ zjisténi takovychto vysledkl jsem se ve vyzkumu zajimala o konkrétni

reakci respondentti na poradce Partners, ktera je znazornéna v grafu 6 nize. Zde jsem se

V nasledujici otazce respondenti hodnotili ¢etnost vyuziti sluzeb daného finan¢niho

zaméftila predevsim na odpovédi opakovaného vyuziti a vyuziti naposledy.

Graf 6:

Vyuziti sluZeb finan¢niho poradce Partners

B Opakované

Naposledy

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Vysledky jsou pro spole¢nost Partners celkem pozitivni. Zuvedenych 24 %
respondenttl, ktefi sluzeb finan¢niho poradenstvi vyuzili prostfednictvim poradce spole¢nosti

Partners, vice nez dvé tfetiny vyuzily téchto sluzeb opakovang.

V dalsi otazce se ve vyzkumu orientuji na zkoumani spokojenosti respondentt
s posledni schiizkou s finan¢nim poradcem. Na grafu 7 je vidét, ze celkem 75 % respondentd
hodnoti posledni schiizku s finanénim poradcem vice méné pozitivné. SpiSe nespokojeno

nebo zcela nespokojeno bylo pouze 25 % respondentd.

Graf 7: Vyjadreni spokojenosti/nespokojenosti s posledni schiizkou s finanénim poradcem

Jak jste byl/a spokojen/a s posledni schtizkou s
financ¢nim poradcem?

60%
50% 48%

(o]
40% -
30% - 27%
20% -
10% -
0% -

Spise spokojen/a  Spokojen/a bez Spise Zcela
vyhrad nespokojen/a nespokojen/a

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pfi vyhodnocovani této otazky bylo zddouci zaméfit se opét blize pfimo na spole¢nost
Partners, protoze je dilezité védét, zda respondenti byli v ptipadé vyuziti sluzeb finan¢niho
poradce Partners spokojeni ¢i nespokojeni. Vysledky jsou znazornéné v grafu 8.

Ze znazornénych vysledkl je patrné, Ze v pripadé vyuZiti sluzeb finan¢niho poradce
spole¢nosti Partners vyjadiilo svou spokojenost celkem 74 % dotdzanych, 26 % respondentil
pak spokojeno nebylo. Je tedy zfejmé, ze vysledky zamétené piimo na spolecnost Partners
nenesou zadné vykyvy oproti celkovym vysledkiim, naopak tyto celkové vysledky této otazky

kopiruji.
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Graf 8: Vyjadi‘eni spokojenosti/nespokojenosti s posledni schiizkou s finanénim poradcem spole¢nosti Partners
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nasledujici otdzka se zaméfovala na vyroky, které se na tuto posledni schiizku hodily.
V ptipadé odpovédi spiSe spokojen/a a spokojen/a bez vyhrad respondenti pfifazovali vyroky,
které se na tuto schiizku hodi a naopak ti, co odpovédéli, ze byli se schiizkou nespokojeni,

vybirali vyroky, které se na danou schiizku nehodi.

Tabulka 4: Cetnost vyrokii hodicich se na posledni setkani s finanénim poradcem v p¥ipadé vyjadieni spokojenosti

Které uvedené vyroky se, podle Vas, hodi na VaSe posledni setkani s finan¢nim
poradcem? (MoZno zvolit vice odpovédi)

Vyroky Cetnost odpovédi
A/ Finan¢ni poradce byl pii setkani ptivétivy 69
B/ Bylo vidét, ze o mé jako klienta ma zajem 61
C/ Poradce respektoval mij Cas 57
D/ Bylo snadné domluvit si schtizku (misto i ¢as) 52
E/ Kdyz mi nebylo néco jasné, poradce mi to vzdy vysvétlil 52
F/ Dobie mi poradil 50
G/ Poradce mi nabidl pro me vyhodné feseni 50
H/ Poradce mluvil srozumitelné a pouzival pojmy, kterym rozumim 49
I/ Byl(a) to odbornik/ice na finanéni sluzby 41
J/ Na schuizce jsme méli dostatek soukromi 41
K/ Poradce mél ptipravené materialy, které mi pomohly 37
L/ Finan¢ni poradce um¢l zjistit, ¢emu davam piednost / naSe potieby 32

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 9: Vyroky hodici se na posledni schizku s finanénim poradcem v pripadé vyjadieni spokojenosti

Které uvedené vyroky se, podle Vas, hodi na Vase
posledni setkani s finanénim poradcem?

70% 66%

58%

60% -
50%

50% 489% 48% 479

50% -

39% 39%

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti méli u této otazky moznost vice odpovédi a jejich sefazeni podle
mnozstvi vyskytu v jednotlivych odpovédich je znazornéno v tabulce 4 a grafu 9. V piipadé,
ze respondenti vyjadrili spokojenost s posledni schiizkou s finanénim poradcem, tak vice nez
polovina zvolila jako nejvice hodici se vyrok piivétivost finan¢niho poradce. Dalsi nejcasté;jsi
vyroky se tykaji zadjmu finan¢niho poradce, respektovani casu klienta, snadnost domluveni
schiizky, vysvétleni ¢ehokoliv v pfipadé nejasnosti ¢i to, Ze finanéni poradce klientovi dobie
poradil. Neni moc pozitivni, ze vyroky o odbornosti poradce, pfipravenosti materialii ¢i uméni
zjisténi potieb klienta se nachdzeji na dolnich ptickach.

V ptipad¢ vyjadieni nespokojenosti s posledni schliizkou s finanénim poradcem, je
volba vyroku, které se nehodily na tuto schiizku, znazornéna v tabulce 5 a grafu 10.
Z vysledkll je patrné, ze nespokojenost respondentii z posledni schiizkou pravdépodobné
pramenila z nezajmu poradce, ¢i z pocitu klienta, ze mu poradce neporadil dobfe a nemél
dostatecnou odbornost v oblasti finan¢nich sluzeb. Déle z diivodu nerespektovani casu klienta

a neschopnosti rozeznat klientovy potieby.
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Tabulka 5: Cetnost vyroki nehodicich se na posledni setkini s finanénim poradcem v p¥ipadé vyjadieni

nespokojenosti

poradcem? (MoZnost zvolit vice odpovédi)

Které uvedené vyroky se, podle Vas, nehodi na Vase posledni setkani s finanénim

Vyroky Cetnost odpovédi
A/ Bylo vidét, Ze o mé jako klienta ma zajem 17
B/ Dobie mi poradil 17
C/ Byl(a) to odbornik/ice na finan¢ni sluzby 14
D/ Poradce respektoval mij Cas 14
E/ Finan¢ni poradce umél zjistit, cemu davam piednost / nase potieby 13
F/ Poradce mél pfipravené materialy, které mi pomohly 13
G/ Poradce mi nabidl pro mé vyhodné feseni 12
H/ Bylo snadné domluvit si schiizku (misto i ¢as) 9
I/ Kdyz mi nebylo néco jasné, poradce mi to vzdy vysvétlil 7
J/ Na schiizce jsme méli dostatek soukromi 6
K/ Finan¢ni poradce byl pii setkani ptivétivy 5
L/ Poradce mluvil srozumitelné a pouzival pojmy, kterym rozumim 3

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 10: Vyroky nehodici se na posledni schiizku s finanénim poradcem v p¥ipadé vyjadieni nespokojenosti

Které uvedené vyroky se, podle Vas, nehodi na Vase posledni
setkani s finan¢nim poradcem?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zavér tohoto souboru otdzek bylo mym zdmérem zjistit,

zda by respondenti

doporucili poradenskou spolecnost, jejichz sluzeb vyuzili, dale svym kamaradiim, roding,

znamym, atd.
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Graf 11: Doporudeni poradenské spole¢nosti dal§im klientdm

Doporucil/a byste poradenskou firmu, jejichZ sluzeb jste
vyuzil/a, svym pFatelim nebo kolegiim, pokud by o podobné
sluzby méli zajem?
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Zdroj: Viastni vyzkum

Z vysledku zobrazenych v grafu 11 je patrné, ze vyuzitou poradenskou spole¢nost by
dale doporucilo celych 75 % respondenttl, coz zcela piesn¢ odpovida vysledkim vyjadtujicich
spokojenost ¢i nespokojenost s posledni schizkou s finanénim poradcem. Da se tedy
predpokladat logické spojeni, Ze v piipad€ spokojenosti by klienti spole¢nost doporucili dale a
Vv ptipadé nespokojenosti naopak. Pokud se u této otdzky zamétime na spolecnost Partners, tak

nijak nevybocuje z celkovych vysledkd, jak je vidét na grafu 12 nize.

Graf 12: Doporudeni poradenské spole¢nost Partners dal§im klientiim

M Ano / Spise ano

Ne / Spise ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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> Zjisténi, zda se podle respondentu sluzby finan¢niho poradenstvi vyplati ¢i

nevyplati

Na zdkladé odpovédi u této otazky se dle celkem 74 % respondentii financni
poradenstvi vyplati, 26 % respondenti je toho nazor, Ze se finan¢ni poradenstvi naopak
nevyplati. Pokud porovname tyto vysledky s odpovéd'mi na prvni otdzku, kdy finan¢ni
poradenstvi vyuzilo témet 56 % respondenti, da se usoudit, ze i dalSich 18 % respondentii

sice finan¢ni poradenstvi nevyuzilo, ale jsou toho ndzoru, ze se vyplati.
Nize v grafu 13 je vidét, ze je u této otazky uréity rozdil mezi muzi a Zenami.

Graf 13: Hodnoceni vyhodnosti finanéniho poradenstvi dle pohlavi

Mit financniho poradce se dle Vaseho nazoru?
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Zdroj: Vlastni vyzkum

O vyhodnosti finan¢niho poradenstvi je pfesvédceno vice zen nez muzd, konkrétné
tento nazor zastava 80 % zen a pouze 69 % muzi. Pfredpokladam, Ze toto mize byt zpisobené
tim, Ze otdzku financi maji v rodin€ na starosti ast€ji muZi nez Zeny, proto zeny radéji vyuZiji
finan¢niho poradenstvi a nechaji si v otazkach financi poradit. MuZi jsou naopak presvédcenti,

24

Ze tyto rady nepotiebuji a dokazi se o finance starat zcela sami, bez rad nékoho ciziho.

Na grafu 14 muzeme v odpovédich vidét urCité rozdily i mezi regiony. Nejvice
respondentt (celych 81 %), ktefi si mysli, ze mit finan¢niho poradce se vyplati, je v regionu
Praha, nejméné (69 %) naopak v regionu Morava. Toto je dle mého ptedpokladu zptisobené
tim, Ze region Praha je v oblasti finanéniho poradenstvi nejprogresivnéjsi. Pobocéek a riznych

kancelafi poradenskych spole¢nosti zde plisobi nejvice.
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Graf 14: Hodnoceni vyhodnosti finan¢niho poradenstvi dle regioni
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veékovych kategorii. V kazdé kategorii vzdy kolem 70 % respondentl zastava néazor, ze se

U této otazky piekvapivé nedoslo k nijak velkému vykyvu v odpovédich jednotlivych

vyplati mit finan¢niho poradce a 30 % respondentl si mysli opak.

>

Zjisténi, které z piredepsanych atributi se hodi k finan¢né poradenské spole¢nosti

a podporena znamost poradenskych spole¢nosti.

Graf 15: Atributy hodici se k finan¢né-poradenské spolecnosti dle preferenci respondenti

Které z nasledujicich atributti se dle Vaseho nazoru hodi
k financné poradenské spolecnosti?

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V nasledujici otdzce méli respondenti predepsané atributy a vybirali, které se dle jejich
nazoru hodi k finan¢né¢ poradenské spolecnosti. Respondenti mohli u této otazky zvolit vice
odpovédi. Z vysledkti znazornénych v grafu 15 je patrné, ze dle respondentd by méla byt
finan¢né-poradenska spole¢nost piedev§im orientovana na zakazniky (40 %), nezavisla

(36 %), stabilni a presvédéiva (32 %).

Naopak nejméné respondenti volili moznost, Zze by spolecnost méla byt vidét (7 %),

znama (9 %), zabezpecujici (10 %) a perspektivni (13 %).

V dal$i otdzce vybirali respondenti z nabizenych spolecnosti ty, které znaji alespon
podle jména. Opét zde byla moznost zvolit vice odpovédi. Podle vysledkii znédzornénych
v grafu 16 volili nejvice respondenti spole¢nosti Citibank a Hypote¢ni banka (76 % a 73 %).
Jedna se o bankovni instituce, které pisobi na trhu mnohem déle nez financné-poradenské
spoleCnosti a jejich reklama je velmi rozsifend, dalo se proto oOcekavat, ze pravé tyto
spole¢nosti budou respondenti znat nejcastéji. Velmi pozitivni vSak je, Ze spolecnost Partners
se S 58% umistila hned na tfetim misté pted dal$i bankou (Sberbank) a zaroven pied vSemi
svymi konkurenty, kteti byli v seznamu zminéni (OVB, Broker Consulting, Fincentrum,

AWD, ZFP Akademie a Broker trust).

Graf 16: Podporena znalost znac¢ky
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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U této otazky jsem se jesté blize zaméfila, jak dopadla v piipadé vybéru z nabizenych
instituci spolecnost Partners v jednotlivych regionech. Spole¢nost Partners u této otazky
zvolilo v regionu Morava 91 % respondentii, vV regionu Praha 81 % a v regionu Cechy
pouhych 42 %. Tyto vysledky vyplyvaji dle mého nazoru ze skutecnosti, Ze v Praze a v Brné
ma spolecnost Partners svou centralu a také z toho, Ze v téchto regionech spole¢nost zacinala

Vewr v

a je tam tedy logicky znamé&;jsi neZ v regionu Cechy.

Graf 17: Znalost znacky Partners v regionech p¥i vybéru z nabizenych spole¢nosti
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> Zjisténi, zda respondenti znaji spolenost Partners a zda vi, jaké sluzby poskytuje

oy ee

Prvni dvé otazky se tykaji znalosti spolecnosti Partners a sluzeb, které poskytuje.

Na pfimou otazku o znalosti spolecnosti Partners odpovédélo kladné 62 %
respondentt a zaporné 38 % respondentl, znazornéno v grafu 18. V piipadé kladné odpovédi
je to tedy o 4 % vice respondentii nez v piipadé predeslé otazky, kdy respondenti vybirali
Z nabizenych spolecnosti. I u této otazky se stejné jako u predeslé potvrdily rozdily mezi
jednotlivymi regiony. Kladné na tuto otazku odpovédélo v regionu Morava a Praha kolem

75 %, zatimco v regionu Cechy zna spole&nost Partners pouze 55 % respondent.
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Graf 18: Znalost spole¢nosti Partners
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Zdroj: Viastni vyzkum

V grafu 19 je znazornéna znalost spoleCnosti Partners v jednotlivych vékovych

kategorii, kde je mozné vysledovat jisty trend znamosti této znaCky spiSe u mladSich

vwr

cvwr

zbylych vékovych kategorii se drzi nad 50 %. Vysledky odpovidaji skutecnosti, ze obor
finanéniho poradenstvi je mladou disciplinou a sama spole¢nost Partners existuje teprve 7 let.

Zaroven klienti patiici vékove do prvnich dvou kategorii tvoii vétSinu klientely spole¢nosti.

Graf 19: Znalost spole¢nosti Partners dle vékovych kategorii
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Pti vyhodnocovani této otdzky v navaznosti na jednotlivé demografické udaje byla
prokazana zavislost znalosti spolecnosti Partners na velikost bydlisté respondentd a vzdélani.
Vysledky jsou znazornéné v grafu 20 a je z nich patrné, ze znalost spoleCnosti se zvySuje

s rustem velikosti bydlisté a vyS$§im vzdélanim.

Graf 20: Zavislost znalosti spole¢nosti Partners na velikosti bydlisté a vzdélani
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud respondenti odpovédéli na tuto otazku kladné€, nasledovala otdzka, jejimz
ucelem bylo zjistit, zda respondenti, ktefi spole¢nost Partners znaji, zaroven vi, jaké sluzby
tato spolec¢nost poskytuje. Vysledky jsou znazornény v grafu 21. Ze znazornénych vysledkd
byly odstranény odpovédi Penzijni sporeni a ochrana prijmi, jiné a odpovéd nic. Tyto
moznosti nezvolil zddny z dotazovanych.

Témeét 60 % respondentli, ktefi znaji spole¢nost Partners zaroven vi, které sluzby
spoleCnost poskytuje. Toto ¢islo bohuzel neni moc pozitivni, protoze zbylych 40 %
respondentll ma bud’ Spatnou pfedstavu o poskytovanych sluzbach spolecnosti, nebo viibec

nevi, jaké sluzby poskytuje (9,6 %).
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Graf 21: Znalost respondenti o poskytovanych sluzbach spole¢nosti Partners
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> Zjisténi, zda respondenti vidéli reklamu spolecnosti Partners a pokud ano, zda si

jsou schopni vybavit konkrétni reklamu a co bylo jeji myslenkou.

Tato sekce opét zacinala obecnou otazkou, zda respondenti vidéli reklamu na nékterou

Z nabizenych spolec¢nosti. Respondenti méli znovu moznost zvolit vice odpovédi.

Graf 22: Zaznamenani reklamy v médiich u nabidnutych spole¢nosti

Na kterou z nasledujicich spolecnosti jste zaznamenala
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60% 55%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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I zde se ukazal obdobny trend jako u otazky na volbu znalosti znacky nabizenych
spole¢nosti. Jak znazorfuji vysledky v grafu 22, na prvnich mistech se objevuji banky, tedy
velké korporace, které puisobi na finan¢nim trhu déle a kladou na reklamu v médiich mnohem
vetsi diiraz — na prvnim misté se umistila spole¢nost Hypotecni banka (55 %), na druhém
spole¢nost Citi bank (46 %) a na tietim tentokrat dalsi banka Sberbank (36 %). Uspéchem je,
ze spole€nost Partners se objevila v zebficku hned na ¢tvrtém misté (31 %) a opét na tom byla

1épe nez vSechny ostatni finanéné-poradenské spolecnosti.

Nasledovala konkrétni otazka na zaznamenani reklamy spolec¢nosti Partners, na kterou
odpovédélo kladné celych 67 % respondentt, viz graf 23. Rozdily mezi pohlavimi nebyly

v odpovédich zaznamenany.

Graf 23: Zaznamenani reklamy spole¢nosti Partners

Reklamu spolecnosti Partners jste:

M Nevidél/a

Vidél/a

Zdroj: Viasmi vyzkum

Znovu se vSak projevily rozdily mezi jednotlivymi regiony, které jiz byly
vypozorovany pii hodnoceni znalosti spole¢nosti Partners. Reklamu spolecnosti Partners
vidélo o polovinu vice respondenti v regionech Praha a Morava (kolem 50 %), zatimco
v regionu Cechy to bylo pouhych 23 %, jak jek znazornéno na grafu 24. Zadné velké vykyvy
Vv jednotlivych vékovych kategoriich nebyly z vysledkli vyzkumu u této otazky zaznamenany.
V kazdé¢ kategorii vzdy kolem 70 % respondentii odpovidalo zaporn€ a kolem 30 % kladné.

Jednotlivé kategorie tedy kopirovaly celkové vysledky otazky.
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Graf 24: Zaznamenani reklamy spole¢nosti Partners v jednotlivych regionech
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V ptipadé, Ze respondenti odpovédéli na predeSlou otdzku kladné, nasledovalo
zkoumani atributli, zda si jsou schopni vybavit konkrétni reklamu a pokud ano, tak o jakou

reklamu se jedna a co bylo jeji mySlenkou.

Z 67 % respondenti, ktefi uvedli, ze vidéli reklamu spole¢nosti Partners, uvedlo pouze
54 %, ze si vybavi konkrétni reklamu. Samoziejmé by bylo pro spolecnost Zadouci, aby toto
¢islo bylo vyssi.

Graf 25: Schopnost vybaveni konkrétni reklamy spole¢nosti Partners
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V nasledujici otazce méli respondenti specifikovat, o jakou reklamu se jednalo. Zde
celkem 56 % respondentt specifikovalo televizni reklamu s klauny. Toto vysoké procento je
jisté zptsobeno tim, ze se jedna o necerstvejsi reklamni kampan spolecnosti Partners, ktera
byla spusténa na zacatku letoSniho roku. Celkové se jednalo o dosud nejvétsi a nejdrazsi
marketingovou kampan, kterou spolecnost Partners délala. Pozitivni jisté je, Ze pouze 3 %
respondentli uvedla, ze nevi, o jakou reklamu se jednalo.

Nezanedbatelnych 17 % respondentd vSak hned v nésledujici otazce uvedlo, ze si
nepamatuje, co bylo myslenkou této reklamy. K ptivodnim 3 %, ktefi tuto odpovéd’ zvolili jiz
v piedchozi otazce, se tedy pfidalo dalSich 14 %, ktefi si sice reklamu vybavili, ale jiz
neveédéli, co bylo jeji hlavni myslenkou.

Vice nez polovina respondentt pak uvedla, ze hlavni mySlenkou vidéné reklamy bylo
zabezpeceni na staii a 26 % zvolilo odpovéd’ v duchu - svéite své finance odbornikiim. Obé

tato sdéleni byla spravna.

Vysledky k obéma témto otazkam jsou znazornény v grafech 23 a 24.

Graf 26: Specifikace vidéné reklamy
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Zdroj: Vlastni vyzkum

72



Graf 27: Hlavni myS$lenka vidéné reklamy
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8 Zodpovézeni vyzkumnych cili

Vyzkum provadény na zdkladé dotaznikového Setfeni probihal dle predem
stanoveného planu. Pocet respondentti odpovidal stanovenému poctu 250 a néasledné struktufe
na zakladé¢ stanovenych kvot dle pohlavi, v€ku a regionu. Ziskand data jsou tak pro

zodpovézeni vyzkumnych cilt spolehliva a vypovidajici.

Na zéklad¢ analyzy dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového Setfeni zodpovim
Vv nasledujici kapitole stanovené vyzkumné otazky, které byly definovany v piipravné fazi
vyzkumu a slouzily jako doplnéni k zakladnimu cili vyzkumu. Pti zodpovidani vyzkumnych
otazek zaroven uvedu né¢kolik doporuceni, které mohou byt vyuzity pro budouci

marketingové kampané spolecnosti Partners a pro praci s potencialnimi i sou¢asnymi klienty.

1) Vyuziva populace finan¢ni poradenstvi?

Byla / je s vyuzitim této sluzby spokojena?

Dle vysledkli vyzkumu vyuzilo nékdy sluzeb finan¢niho poradce celkem 56 %
respondentl a 44 % dotdzanych sluZzeb finan¢niho poradce nikdy nevyuZilo. Toto ¢islo urcité
neni nikterak vysoké a vypovida o skutecnosti, ze finan¢ni poradenstvi je mladou disciplinou,
kterou mnoho lidi nezna, nebo nevidi diivod pro jeji vyuziti. Cast populace jistd sluzeb
finan¢niho poradce nikdy nevyuzila z diivodu pochroumané povésti tohoto oboru. Dalsi
moznou pfi¢inou je nizkd finan¢ni gramotnost obyvatelstva. Touto problematikou se jiz
spolecnost Partners zabyva a pracuje s ni prostiednictvim projektu Den finan¢éni gramotnosti.
Spole¢nosti proto doporucuji tento projekt nadale rozvijet mezi Sirokou populaci. Domnivam
se, ze rist finan¢ni gramotnosti povede také ke zvySeni vyuzivani sluzeb finan¢niho poradce a
zaroven se zamezi poskozovani povésti finanéniho poradenstvi, protoZe klienti budou schopni

dokazat rozpoznat ptipadny zdmér podvodu ze strany finanéniho poradce.

V piipadé€, Ze se zaméfime na vyuziti téchto sluzeb z hlediska v€kovych kategorii,
dostavame se k viditelnym nepomérim mezi prostfednimi (25-34 let, 35-49 let, 50-64 let) a
krajnimi (15-24 let, 65 a vice let) v€kovymi kategoriemi. V prostfednich tfech kategorii
vyuzilo sluzeb finan¢niho poradce v priméru 70 % respondentii. U posledni kategorie jsou
vysledky vyuziti 27 %, avSak u této kategorie nejsou vysledky tolik ptekvapivé. Souvisi

s kratkou plisobnosti sluzeb finan¢niho poradenstvi, kdy nasledné tito lidé vétSinou nevidi
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vyznam V jejich vyuziti 1 pfesto, ze se dle nékterych vyplati. Naopak velmi zajimavé je

vyslednych 19 % v kategorii 15-24 let.

Jsem toho néazoru, ze v této vékové kategorii se pro spolecnosti Partners skyta velky
obchodni potencial. Je tedy potfeba vyvinout takové marketingové aktivity, které povedou
k osvété ohledné finanéniho poradenstvi pravé v této vékové kategorii. Takto nizké procento
vyuziti je podle m¢ zpasobeno tim, ze lidé v této vékové kategorii jsou ndzoru, ze vyuziti
sluzeb finan¢niho poradce nepotiebuji, protoze naptiklad nejsou ekonomicky aktivni nebo
nevydélavaji dostatek prostredku ¢i si tfeba mysli, Ze je tato sluzba placena. Je vsak potieba
tuto piedstavu zménit, protoze pokud navaze klient s poradcem vztah jiz v této fazi, je velmi
pravdépodobné, ze se na n¢j pak obrati 1 ve chvili, kdy bude chtit sjednat néjaky finan¢ni
produkt. Klient by se tak mohl s poradcem setkat, bezplatné si nechat sestavit finanéni plan,

popiipade se na cokoliv zeptat a navazat tak s poradcem dlouholetou spolupraci.

Jako dalsi moznost ziskani klienti v této veékové kategorii vidim napiiklad ve
vytvoteni produktu, ktery by mohli rodi¢e uzavirat svym détem. Pfi dosazeni urcitého véku
(napt. 18 let) by spravu nad produktem od svych rodicu piebrala dana osoba, na kterou byl
produkt sjednan. Tento mlady ¢loveék by se tak musel sejit s poradcem v zalezitosti pievzeti
spravy daného produktu, a pravé to by byla pro poradce piilezitost pro navazani dlouhodobé

spoluprace.

Pokud se zaméfime na spokojenost s posledni schiizkou s finanénim poradcem, tak
z vysledkit vyzkumu vyplyva, ze spokojenost vyjadiilo celkem 75 % respondentd. Tito
respondenti zvolili jednu z odpovédi Spokojen/a bez vyhrad a Spise spokojen/a. Zbylych 25 %
dotazanych vyjadiilo svoji nespokojenost uvedenim jedné z odpovédi Spise nespokojen/a a
Zcela nespokojen/a. Pokud se konkrétné zamétime na spokojenost posledni schiizky s
finanénim poradcem spoleCnosti Partners, tak vysledky se téméf nelisi od celkovych

vysledkd. Svou spokojenost vyjadiilo 74 % respondentli a nespokojenost 26 %.

Zvysledkli se dd vypozorovat, Ze v pfipadé¢ spokojenosti respondenti ocenovali
nejvice tyto atributy: piivétivost finan¢niho poradce, zfejmy z4jem o klienta, respektovani
casu klienta, snadné domluveni schiizky (mista i Casu), vysvétleni v pfipadé nejasnosti.
Naopak za nespokojenost s posledni schtizkou s finanénim poradcem mohou podle
respondentli pfedevSim tyto atributy: nezdjem klienta, pocit poskytnuti Spatné rady,
neodbornost finan¢niho poradce, nerespektovani casu, neschopnost zjistit potieby a

preference klienta, nepfipravenost uzitecnych materiall.
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Spolecnosti Partners bych na zaklad¢ ziskanych informaci doporucila informovat
poradce na pozici Manazer o atributech zapficinujicich nespokojenost klienti se schiizkou.
Tito manazeti buduji své tymy a vedou poradce na nizsich pozicich, tyto informace by jim
méla spolec¢nost predat, aby dochédzelo k postupné eliminaci nespokojenosti pramenici z vyse

zminénych atributt.

2) Vyplati se dle populace mit finan¢niho poradce?

Z analyzy dotaznikového Setfeni vyplyva, ze celkem 74 % respondentti je toho nazoru,
ze se vyplati mit finanéniho poradce. 26 % dotazanych pak zastava tisudek, ze se spoluprace
s finan¢nim poradcem nevyplati. V ptipad€ porovnani vysledkl této skutecnosti s vysledky
vyuziti finanéniho poradenstvi, kdy téchto sluzeb vyuzilo 56 % dotdzanych, usuzuji, Ze 1
dalsich 18 % respondentti sice finan¢ni poradenstvi nevyuzilo, jsou vSak toho nazoru, ze se
vyplati. To vypovidd o skuteCnosti, ze je zde pro spolecnosti Partners jist¢ dalsi
nezanedbatelny obchodni potencidl v moznosti ziskéni pravé této skupiny populace. Proto
doporucuji spolecnosti Partners, aby se pii nékterém z nasledujicich vyzkumil zaméfila na
zjisténi divodu, pro¢ tato skupina respondentd sluzeb finan¢niho poradce doposud nevyuzila,

prestoze je presvédcena o vyhodnosti této sluzby.

Urcité rozdily tykajici se vyhodnosti finanéniho poradenstvi jsem zaznamenala
Vv kategorii muzil a Zen. Zeny jsou presvédceny o vyhodnosti vice neZ muzi, konkrétné 80 %

zen a 69 % muzu.

Nesoulad v nazorech se projevil také mezi jednotlivymi regiony. V regionu Praha je o
vyhodnosti sluzeb finanéniho poradce presvédceno nejvice respondentli, celkem 81 %,
naopak nejmén¢ pak v regionu Morava s 69 %. Tyto vysledky piisuzuji skute¢nosti, ze praveé
Praha by se dala povaZovat za centrum oblasti finan¢niho poradenstvi, vzhledem k tomu, Ze

pobocek a riznych kancelati poradenskych spolecnosti zde plisobi nejvice.

V marketingové komunikaci bych timto smérem doporucila piedev§im budovani
divéry v této oblasti smérem ke klientim. Jsem toho ndzoru, ze z Casti je piesvédceni o
nevyhodnosti mit finan¢niho poradce zpisobeno bud’ $patnou zkuSenosti, nebo celkové
Spatnou povésti této oblasti. V tomto sméru by spolecnost Partners mohla vyuzit sit’ svych
fransizovych pobocek — Partners marketd. Jedna se o jedine¢ny projekt, ktery v oblasti
finan¢niho poradenstvi nemé obdoby. Jak bylo popsano v jedné z podkapitol vénované této

problematice, klient zde ziska na jednom mist¢ nejen celou Skdlu produkti od
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nejvyznamnéjSich hrach na trhu, ale také bankovni sluzby spolecnosti UniCredit.
Marketingova kampail by tedy mohla této skutenosti vyuzit a klienty na Partners markety
vice upozornit. Dle mého ndzoru klienti vice divéiuji kamenné pobocce pied schiizkou
s finanénim poradcem kdekoliv jinde. V klientech to miize vzbuzovat pocit bankovni instituce
s pfidanymi hodnotami. Vysledkem kampané muze byt presvédCeni potencidlnich klientt
k navstiveni této poboCky a ukazani vyhodnosti poskytovanych sluzeb finan¢niho

poradenstvi.

3) Zna populace spole¢nost Partners a pokud ano, vi, co nabizi?

Ze vsech dotazanych odpovédélo kladné na otazku, zda znaji spolecnost Partners,
pouze 62 % dotazanych. Projevily se zde také rozdily mezi jednotlivymi regiony, kdy
V regionu Morava a Praha zna spole¢nost Partners kolem 75 % dotazanych. V regionu Cechy
je toto ¢islo pouze 55 %. Rozdil je tedy skutecné patrny a pravdépodobné bude zplisobeny
skute¢nosti, Ze v regionech Praha a Morava spole¢nost za¢inala a ma v Praze a v Brné své
centraly. Avsak spoleénost by se ur¢itdé na region Cechy méla na zikladé vysledki
intenzivnéji zaméfit, protoze se rozhodné nejedna o zanedbatelnou ¢ast populace. Zde bych
spolecnosti doporucila, aby k propagaci znacky Partners vyuzili svou sit’ Partners markett a
spojila jejich marketingové aktivity s témi centralnimi. Marketd je v tomto regionu naopak

nejvice a pomiiZe to nejen samotné spolecnosti, ale také danym fransizovym pobockam.

Rozdil v odpovédich byl také zaznamenan v ramci jednotlivych vékovych kategorii.
Na zéklad¢ této analyzy je znatelné, Ze znamost znacky Partners pfevazuje spiSe u mladsich
vékovych kategorii. V nejnizsi vékové kategorii (15-24 let) dosahuje znalost Partners 74 % a
v nasledujici vékové kategorii (25-34 let) dokonce 90 %. V dalsich vékovych kategorii je pak
znalost vyrazné niz$i, v Zadné z nich vSak neklesd pod 50 %. Dle mého nazoru je dana
skutenost zpusobena tim, ze vétSina klientd spolecnosti spadd pravé do prvnich dvou
veékovych kategorii. Spolecnost by se tedy v budoucnu meéla zamétit na marketingové
kampang, které se budou zaméfovat také na vekové kategorie 35-49 let a 50-64 let.
K zamysleni zlstava, zda by se méla spolecnost soustfedit podrobnéji také na vékovou

kategorii 65 a vice let.

Pti bliz§im zkoumani névaznosti odpovédi na jednotlivé ostatni sociodemografické
udaje se projevila zavislost znalosti spolecnosti Partners na velikosti bydlisté a vysi vzdélani.

Znamost znacky s velikosti bydlisté i vysi vzdélani roste.
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Ze vsech dotazanych, kteti znaji spolecnosti Partners, pak témet 60 % vi, které sluzby
spoleCnosti nabizi. Nezanedbatelnych 18,6 % dotazanych zvolilo u této otdzky odpovéd
Nevim. Dohromady tedy cca 40 % respondenti bud’ nevi, jaké oblasti spole¢nost Partners
nabizi, nebo ma o této skutecnosti mylné piedstavy. Pro spole¢nost by bylo urcit¢ zadouci,
aby si klienti spravné spojili nabizené sluzby se znackou Partners. Proto spolecnosti
doporucuji, aby se pifi marketingovych kampanich a v poskytovanych marketingovych
materidlech nezapomnéla na tuto skutec¢nost zaméfit. Napiiklad na materialech uvadét dané
oblasti, které¢ nabizi, aby u stavajicich i potencialnich klient doslo k propojeni znacky a
nabizenych sluzeb a vziajemné toto fungovalo. Spolec¢nosti bych pak doporucila za urcity
casovy horizont (cca 1-2 roky) provést opét marketingovy vyzkum, v kterém bude mimo jiné

tato asociace zkoumana.

4) Zaznamenala populace reklamu spole¢nosti Partners?

Pokud ano, dokaZou si reklamu spolecnosti vybavit?

V pfipadé, kdy respondenti vybirali, na které z nabizenych instituci zaznamenali
reklamu v médiich, se spole¢nost Partners umistila na ¢tvrtém misté s 31 %. Na prvnich tiech
prickach se objevuji banky, tedy velké korporace, které kladou na reklamu v médiich mnohem
vetsi diraz. Pozitivni je pro Partners urCité skutecnost, ze se umistila pfed vSemi svymi
pfimymi konkurenty, kdy se hned za Partners umistila spole¢nosti OVB, avSak s propastnym

rozdilem 15 %.

Na pfimou otdzku o zaznamenani reklamy spole¢nosti Partners pak odpovédélo kladné
67 % dotazanych, 33 % dotazanych uvedlo, ze reklamu spole¢nosti Partners nevidéli. Pti
bliz§im zkouméni se zde objevily rozdily mezi jednotlivymi regiony, kdy region Cechy
zaostaval oproti regionim Praha a Morava o vice nez polovinu. V tomto regionu odpovédé¢lo
celych 77 % respondentti, Ze reklamu spolecnosti Partners nevidéli. Tato skutecnost mize byt
zpusobena tim, ze pokud vynechdme televizni reklamu, tak spolecnost soustfedi své ostatni
marketingové &innosti predevsim do regionti Praha a Morava. Avsak region Cechy tvofi
nejvetsi ¢ast populace, bylo by proto zadouci, jak jsem jiz uvedla vySe, aby se na tento region
spolec¢nost skute¢né vice zaméfila a zaroven prohlubovala dosavadni ¢innost v regionech

Morava a Praha.

Ze vsech respondentli, ktefi uvedli, ze reklamu spole¢nosti Partners vidéli (67 %)

nasledné pouze 54 % dotazanych uvedlo, Ze si vybavi konkrétni reklamu. Pro spolecnost je
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jisté zadouci, aby bylo toto procento vyssi. V pfipadé vybaveni se nejcastéji jednalo o
televizni reklamu s klauny, kde respondenti nasledné spravné uvadéli, ze hlavni myslenkou
bylo zapezpeceni na stafi. AvSak vzhledem k tomu, Zze do posledni marketingové kampané
spolecnost investovala vice nez 30 milionii korun, neni vysledek zaznamenani a néasledného
vybaveni reklamy spolecnosti vlibec pfiznivy. Proto doporucCuji zameéfit se na zvysSeni

efektivity sdéleni reklamy.

5) Ovliviiuji odpovédi na vySe uvedené otazky pohlavi, vékova kategorie a region?

Pfi analyze vysledki dotaznikového Setfeni bylo prokdzdno, ze na nékteré z vySe
uvedenych otazek maji sociodemografické udaje — pohlavi, vékova kategorie, region — vliv.
AvSak pro lepsi ptehlednost zpracovani daného vyzkumného cile, byla tato pfipadna

rozdilnost zpracovana pfimo pfi jeho zodpovézeni.
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Z.avér
Svou diplomovou praci jsem zaméfila na analyzu trhu finan¢niho poradenstvi se
zaméefenim na spoleCnost Partners Financial Services, a. s. prostiednictvim marketingového

vyzkumu. Hlavnim cilem prace bylo zanalyzovat obecné informace o finanénim poradenstvi

s naslednym zaméfenim na znacku spolecnosti Partners.

V teoretické Casti prace jsem se nejprve zaméfila na obecné informace o marketingu.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Partners se zabyva poskytovanim sluzeb, orientovala jsem se
pfedev§im pravé na specifikaci marketingu sluzeb. V dal$i kapitole jsem se vénovala
marketingové komunikaci, predevS§im tomu, jak dosdhnout efektivni marketingové
komunikace a stanoveni komunika¢niho mixu. Nésledoval popis marketingového vyzkumu,
predevsim urceni jeho podstaty a popsani komplexniho procesu. Vzhledem ke skutecnosti, ze
jsem ve vyzkumu mimo jiné zkoumala vyuziti sluzby finan¢niho poradenstvi a jeji nasledné
hodnoceni, zaméfila jsem se V teoretické Casti také na informace o spotiebnim chovani,
popisu nakupniho chovéani, ¢initelich ovliviiujicich spotiebni chovani a na kupni rozhodovaci
proces. Samostatnou kapitolu jsem vénovala také teoretickym informacim o finan¢nim
poradenstvi. Mym cilem bylo nejen vymezeni dané¢ho pojmu, ale také podat informace o

historii, nezavislém financnim poradenstvi a legislativé tohoto oboru.

Prakticka ¢ast za¢ina informacemi o spoleCnosti Partners, na kterou jsem se v praci
zaméfila. Poté nasleduje jiz kapitola vénovana vlastnimu vyzkumu, ve které jsem podrobné

popsala cely vyzkumny proces.

V ramci hlavniho cile vyzkumu byly déle ve spolupraci s vedouci marketingového
oddéleni spolecnosti Partners stanoveny hlavni vyzkumné cile, které byly v zavérecné

kapitole prace na zéklad¢ analyzy zjisténych dat zodpovézeny.

Ptipravnd faze vyzkumu zahrnovala tvorbu dotazniku, ktery byl opét sestavovan ve
spolupraci se spolecnosti Partners. Nasledovalo urceni vybérového souboru, kdy jsme si
stanovili poZadovany pocet respondentl na 250 a jejich sloZeni odpovidalo ur¢enym kvotam
na zaklad¢ pohlavi, v€ku a regionu. Kvantitativni opora pro rozhodnuti velikosti podilti
jednotlivych kategorii respondentii podle stanovenych kvot vychizela zudaji Ceského
statistického Ufadu. Samotna realizace vyzkumu a tedy sbéru dat probihala jeden mésic
V obdobi od 5. 10. 2014 do 4. 11. 2014. Od respondentii byly pomoci dotaznikového Setfeni
ziskdvany informace o vyuzivani sluzeb finan¢niho poradce, spokojenosti, znalostech

finanéné-poradenskych spolecnosti, postojich k finanénimu poradenstvi, znalostech
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spolecnosti Partners a 0 zaznamenani reklamy spolecnosti Partners. Dotazovani respondentt
probihalo strukturovanég, to znamend, ze vSem dotazovanym byl kladen stejny seznam otazek
ve stejném pofadi a nevznikl zde proto prostor pro sméfovani vyzkumu jinym smérem dle

reakci respondenta. Realizace vyzkumu probé¢hla dle stanoveného planu.

V zévéreéné kapitole jsem ziskand data shrnula a zpracovala do néslednych
doporuceni, kterymi se v souCasnosti spole¢nost Partners dale zabyva. Uskutecnénym
vyzkumem prostfednictvim dotaznikového Setfeni se mi podatilo ziskat informace, které byly

zadouci pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych cilt.

Mohu konstatovat, ze jsem splnila zakladni cil prace, kterym bylo zanalyzovani
obecnych informaci o finanénim poradenstvi s naslednym zaméfenim na spole¢nost Partners a
také jsem zodpovédéla stanovené vyzkumné cile. Pevné vétim, ze vysledky této prace budou
dale vyuzity spolecnosti Partners pii planovani nékteré z budoucich marketingovych kampani

a pro praci se stavajicimi i potencialnimi klienty.
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Priloha — Dotaznik

1. Vyuzil/a jste nékdy sluZeb finan¢niho poradce?
Ano
Ne

V prfipadé odpovédi Ano u otazky €. 1 nasleduji otazky ¢.2 — 6

2. Sluzby kterého finan¢niho poradce jste vyuzil/a?
AWD
Broker consulting
Broker trust
Fincentrum
Nezavisli finan¢ni poradce
OovB
Partners
Poradce banky
ZFP Akademie
Jiné

3. SluZeb tohoto finan¢niho poradce jste vyuzil/a
Naposledy
Opakované
Planujete vyuzit do budoucna
Vibec nékdy

4. Jak jste byl(a) spokojen(a) s posledni schiizkou s finan¢nim poradcem?
Spokojen/a bez vyhrad
Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a
Zcela nespokojen/a

5. Které uvedené vyroky se, podle Vas, hodi nebo nehodi na Vase posledni setkani s
finan¢nim poradcem?
Finan¢ni poradce byl pii setkani ptivétivy
Bylo snadné domluvit si schiizku (misto 1 ¢as)
Na schiizce jsme méli dostatek soukromi
Poradce respektoval mtij Cas
Poradce mluvil srozumitelné a pouzival pojmy, kterym rozumim
Bylo vidét, Ze o mé jako klienta mé zajem
Kdyz mi nebylo néco jasné, poradce mi to vzdy vysvétlil
Poradce mél pfipravené materidly, které mi pomohly
Financ¢ni poradce umél zjistit, ¢emu davam piednost/nase potieby
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Byl(a) to odbornik/ice na finanéni sluzby
Poradce mi nabidl pro m¢ vyhodné feseni
Dobite mi poradil

Doporucil/a byste poradenskou firmu, jejichZ sluzeb jste vyuzil/a, nebo jste o ni
slySel/a, svym pratelim nebo kolegiim, pokud by o podobné sluzby méli zajem?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

Mit finan¢niho poradce se dle Vaseho nazoru?
Vyplati
Nevyplati

Které z nasledujicich atributi se, dle Vaseho nazoru, hodni k finan¢né poradenské
spole¢nosti?

Pecujici

Upfimna

Pratelska

Nezavisla

Je vidét

Znama

Zabezpecujici
Orientovana na zékazniky
Orientovana na zisk
stabilni, pfesvédciva

Je tu pro mé

Perspektivni
Doporucenihodna

Vyplati se

Které z nasledujicich spolecnosti znate alespon podle jména?
AWD

Broker Consulting
Broker trust
Citibank
Fincentrum
Hypote¢ni banka
ovB

Partners

Sherbank

ZFP akademie
7adna z uvedenych
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Znate spolecnost Partners?
Ano
Ne

Pokud ano, tak které z nasledujicich oblasti nabizi spole¢nost Partners?
Finan¢ni poradenstvi, Pojisténi obecné, Investovani, Financovani bydleni
Hypotéky, Pajcky/uvéry, Spotfeni obecné, Poradenstvi obecné, Spoteni na stafi
Penzijni spofeni, Ochrana piijmi

Zivotni pojisténi, Finanéni planovani, Ochrana majetku, Datiové poradenstvi
Jiné

Nic

Nevim

Na kterou z nasledujicich spole¢nosti jste zaznamenala reklamu v médiich?
AWD

Broker Consulting
Broker trust

Citi bank
Fincentrum
Hypotecni banka
ovB

Partners

Sherbank

ZFP akademie
7adna z uvedenych

Reklamu spolecnosti Partners jste:

Vidél/a
Nevidél/a

Vybavite si konkrétni reklamu spole¢nosti Partners?
Ano
Ne

Pokud ano, tak jakou? (volny popis)

Pamatujete si, co bylo hlavni mySlenkou této reklamy? (volny popis)

Pohlavi
Muz
Zena
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18.

19.

20.

21.

22.

23.

Vék

15 az 24 let
25 az 34 let
35 az 49 let
50 az 64 let
65 a vice

Vzdélani

Bez maturity
SS s maturitou
VS

Rodinny stav
Svobodny/a
Zenaty/vdana
rozvedeny/a

Velikost bydlisté

Do 4 999 obyvatel

5000 — 19 999 obyvatel
20 000 — 99 999 obyvatel
100 000 a vice obyvatel

Region
Praha
Morava
Cechy

Cisty mési¢ni osobni pFijem

Do 25 000
25 001 — 30 000
30 001 a vice
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