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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je Komunika¢ni mix v multilevel marketingové spolecnosti,
konkrétné se prace vénuje spolecnosti SMS financni poradenstvi, a.s. Teoreticka cast je
zamétena na marketing, marketingovou komunikaci a jeji nastroje. Prakticka cast se zaby-
va aplikaci teoretickych poznatkli analyze komunika¢niho mixu spole¢nosti SMS finan¢ni
poradenstvi, a.s. Na zaklad¢ provedenych analyz je zpracovano doporuceni na zlepSeni

komunika¢niho mixu spolecnosti.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, multilevel, MLM, SWOT

analyza, PEST analyza

ABSTRACT

The theme of this thesis is a communication mix in multilevel marketing company, the
work will be devote in SMS Financial Consultancy, Inc. The theoretical part is focused on
marketing, marketing communication and its tools. The practical part deals with the appli-
cation of theoretical knowledge in analysis communication mix of company SMS Finan-
cial Consultancy, Inc. It is elaborated a proposal to improve communication mix of the
company.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, multilevel, MLM, SWOT ana-

lysis, PEST analysis
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UvVOD

Za poslednich pét let na finan¢nim trhu byl zpozorovan vyrazng rostouci trend poctu firem,
které se vénuji finanénimu poradenstvi. Tento trend se zvysSuje hlavné z davodu vysokych
finan¢nich odmén, coz pfivadi do branze mnoho nezkusenych poradcii, a proto uroven po-
skytovanych sluzeb rozhoduje o postaveni mezi konkurenty na trhu a nejmensi zavahani
muze spoleCnosti zpisobit nenavratitelné nasledky. Z tohoto divodu je dilezité vénovat
neobycejnou pozornost marketingové strategii, konkrétné komunika¢nimu mixu a jeho

nastrojim.

Prace se zaméfuje na spolecnost SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. Poctem poradct se fadi
K mensim firmam, avSak ro¢nim obratem se fadi mezi nejvétsi spoleénosti tohoto druhu.
Tato spole¢nost se v posledni dobé rozhodla vyrazné podpofit marketingovou komunikaci
smérem k Siroké vefejnosti. V této spolecnosti rozvijim svou praxi nezavislého finanéniho

poradce a tato firma se od ostatnich konkurentii snazi v mnohém odlisit.

Tématem bakalarska prace je Komunika¢ni mix v multilevel marketingové spolecnosti.
Prace je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast je zaméfena na
samotnou definici marketingu a teorii souvisejici s komunikaénim mixem. Prace obsahuje
marketingovy mix, ktery obsahuje 4P (produkt, cenu, distribuci, propagaci) a rozsifenou
verzi marketingového mixu o dal§i P. Dale je tématem prace marketingové prostiedi, do
kterého patii nasledujici analyzy: SWOT, PEST, Porteriv model a Benchmarking, které

P4

Jsou vyuzity v samotné praktické ¢asti.

r v

Prakticka Cast se zabyva charakteristikou a soucasnou situaci na trhu spole¢nosti SMS fi-
nan¢ni poradenstvi, a.s. Ziskané poznatky z teoretické ¢asti jsou aplikované na praktickou
¢ast prace. Je rozebran soucasny stav komunika¢niho mixu, marketingové prostiedi,
SWOT analyza, kterd poukazuje na slabé a silné stranky spole¢nosti, ptilezitosti a hrozby,
které mohou celé spolecnosti uskodit. V teoretické ¢asti je dale zpracovana PEST analyza,
kterda mlze ovlivnit chod spolecnosti. Nasleduje Porteriv model a Benchmarking srovna-
vajici konkurenty podnikajici ve stejné oblasti. Na zaklad¢ zkoumani soucasného stavu a

vysledkit z pouzitych analyz jsou navrhnuty mozna doporuceni. Navrhnuta doporuceni

jsou na konec praktické ¢asti podrobena rizikové, nakladové a Casové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Spravné nastaveni komunika¢niho mixu je jeden z hlavnich faktord, jak se prosadit mezi
konkurenci. Na potencionalniho klienta musi komunika¢ni kanaly plsobit ve vzdjemné

kooperaci, aby ho presvédcili k vybéru spole¢nosti SMS finanéni poradenstvi, a.s.

Hlavnim cilem bakalarské prace je zhodnotit soucasny stav komunika¢niho mixu sluzeb
spolecnosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. a havrhnout doporuceni, které docili zvySené¢ho
povédomi o spolecnosti. Diléim cilem bakalaiské prace je zpracovani moderniho online
systému, ktery bude provadét akvizice klientd, tim usetii poradcim cas a zefektivni jejich

praci. Cile jsou stanoveny pomoci metody SMART.

Vyzkum je provadén na zdkladé dat ziskanych z pocetného vzorku klientti, praxe ve spo-
le¢nosti a poskytnutymi daty z interniho prostfedi samotné spole¢nosti SMS finanéni pora-
denstvi, a.s. K analyze téchto dat je pouzita SWOT analyza, ze ziskanych dat je zpracovana
Space matice, ktera definuje soucasnou strategii podniku. PEST analyza objasiuje, jaké
vnéjsi vlivy plisobi na chod spolecnosti. Portertiv model charakterizuje konkurencni pro-
stiedi podniku a nasledné je spole¢nost srovnana s konkurenci metodou Benchmarkingu,

piedevsim v oblasti komunikace s vefejnosti a akvizici novych klientd.

V zéavéru praktické Casti jsou navrhnutd doporuceni podrobeny rizikové, nakladové a caso-

vé analyze.
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1 MARKETING

Ackoliv byl pojem marketing prvné definovan jiz v 60. letech minulého stoleti, v Cesku se
zacal pomalu formovat az pocatkem devadesatych let, bylo to hlavné v souvislosti
z ekonomickych a politickych divodi. Do té doby piisné socialistické planovani trzni eko-
nomiky, postupné nahradila decentralizovana trzni ekonomika s principy, ve kterych mar-

keting ziskal své nenahraditelné misto.

Co tedy marketing znamena, se zmifiuje Philip Kotler (2013, s. 35): ,, Marketing je spole-
Censkym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *“ az po defini-
ci, na kterou navazal, schvalenou roku 1985 American Marketing Association: ,, Marketing
je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, doddani a sménu na-
bidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost “ (Kot-
ler, 2013, s. 35). Jedna definice z mnoha dalSich tvrdi, Ze pojem marketing je jedna
z mnoha koncepci, ktera usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy dvou, pomérné proti-
chiidnych sil, zdkaznikem (spotiebitelem) na strané¢ jedné s manaZerem podniku na strané
druhé, kdy vsak prioritu pfedstavuje zakaznik. Definici, kterd ponékud nejlépe vystihuje
danou problematiku, pouzil Jaroslav Svétlik (1994, s. 8): ,, Marketing je proces rizeni, je-
hoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a

prani zakaznika efektivnim a vwhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cilii organizace.

Kotlera a Svétlika dopliuje Kantorova (2013, s. 9). Podle ni je hlavnim cilem marketingu
vytvofit souhru mezi na prvni pohled odliSnymi zaméry hlavnich Gc€astnikl trhu, tedy za-
kaznika a podnikatele. Podnikatel, jako osoba, ktera chce prodat, mit zisk a snazi se vyhle-
dat informace o tom, kde najde své zdkazniky, kteti by nakupovali jeho zboZi. Chce poznat
jejich nakupni motivace a reakce s nimi spojené. Tyto informace, ale i skute¢nost o konku-
renci, dodavatelich, riistu okolniho prostfedi a mnohem vice podavd marketingovy infor-
macni systém. Marketing zaopatfuje finalni spokojenost zdkaznika diky vyvoji novych
vyrobkd, designu, propagaci, spolecensky odpovédnému chovéni atd. Veskeré tyto casti
ovlivituji konecnou spokojenost zdkaznika, ktery je jako jedinec samotny kladen na prvni
misto, to v§e zabezpecuje marketing. Protoze kazdy uspokojeny klient, kterému byly vypl-
nény potieby, jenz poptaval, zistane vérny své znacce a v budoucnosti bude poptavat dalsi

vyrobky ¢i sluzby.
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1.1 Historicky vyvoj marketingu

1.1.1 Pocatky ve starovéku

Praptivodni kofeny marketingu sahaji az do starov€kych civilizaci. Szajna (1996, s. 55) ve
své knize uvadi, ze marketing je tak stary, jak stary je obchod. Také se zminuje, Ze jednou

Z prvnich forem prodeje zakaznikovi byl pojizdny obchod.

Dle soucasnych poznatk archeologli se prvni naznaky marketingu objevovaly uz v Egypté
a Mezopotamii. Jednotlivy vyrobci zbozi v té dobé se snaZili odlisit od ostatnich na trzisti a
podpofili svou originalitu vytvafenim tzv. ,,ochrannych znamek®. Vedlo to k tomu, ze ku-
pujici mél jiz néjakou zaruku, od koho vyrobek pochazi a mohl si byt jist jeho kvalitou.

(Podnikator.cz, © 2012)

1.1.2 Rozvoj v Evropé

V Evropé se podobné smysleni 0 marketingu objevilo s pfichodem cechovnich znacek,
podle kterych se zdkaznici mohli orientovat. Z diivodu negramotnosti obrovské masy po-
pulace se povést téchto cechi $ifila jen ustnim podédnim. Cechovni spolecenstvi pfislo
S napadem, jak se V této dobé¢ odlisit od své konkurence a to vynalezenim prvnich funguji-
cich ,,reklamnich hesel®, které vyktikovali na trzisti. Tato forma propagace se mezi lidmi
velice dobte Sifila a vedla k rostoucim obratim jednotlivych obchodnikt, ktefi s timto
podpirnym nastrojem pfisli. Stale, ale mizeme hovofit o éfe vyrobkové orientovaného
marketingu, kdy v centru pozornosti nebyl hromadny prodej ani zaméteni se na zakaznika.
Obrat pfiSel az s vynalezenim knihtisku a tim i pfichodem prvnich vytiskli novin Nieuwe
Tydinghen a La Gazzete vydavanych ve vétSich sériich. S ptichodem prvnich inzertnich
sloupkil se spolecnosti snazili vyuzit potencionalu novinovych vytisk k oslovovani no-
vych zéakaznikd. V 18. stoleti, tehdy pravidelné vydavané anglické vytisky novin obsaho-

valy inzertni sloupky. (M-journal, © 2004-2013)

1.1.3 Prumyslova revoluce

Diky disledku primyslové revoluce v 18. stoleti je vniman pojem ,,marketing* stejn¢ jako
dnes. Védecky pokrok a zacinajici rozmach masovych medii byly tim nejlepsim podkla-
dem pro zménu smysleni, jak uspokojit trh. To byla etapa vyrobn¢ orientovaného marke-
tingu, ktera trvala do dvacatych let 20. stoleti. Poptavku tehdy nebyl problém uspokojit

nabidkou produktii, jelikoz poptavka byla stale nékolikanasobné vyssi nez nabidka firem a
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tak nevznikal piilis velky tlak na tvorbu propagace. Slo o propagaci informativniho charak-
teru a neslouzila k pritdhnuti novych zdkaznika. Postupem casu S rozvojem hospodatstvi se
zacinal trh pfesycovat, coz mélo za nasledek rist obstojné konkurence a postupny piechod
k modelu marketingu orientovaného na podporu prodeje. Mohutné se rozvijela reklamni
komunikace smérem ke koncovému spotiebiteli, producenti vyrobkil se zaméfili na samot-
ny prodej. Toto obdobi zplodilo mnoho budoucich marketingovych vizionait, jako byl
naptiklad americky tovarnik Henry Ford nebo zlinsky Tomas Bat’a, ktery pii svych zahra-
ni¢nich cestach u Henryho Forda také pracoval. Fordovu koncepci potom aplikoval na své

vzrustajici impérium ve Zling. (Jakasi.cz, © 2015)

1.1.4 Povaleéna doba

Zakaznicky orientovany marketing odstartoval svou éru po 2. svétové valce. Firemni filo-
zofie se zacala pomalu ménit a jejich cilem uz nebyl samotny produkt, ale koncovy zékaz-
nik, ktery zbozi uzival. Firmy se snazily zékaznikim, co nejvice uspokojovat jejich potie-
by, to pochopiteln¢ vedlo k vys§im prodejim. S prichodem televizniho vysilani, které do-
pliovalo jiz zazité rozhlasové vysilani, divaka zase o néco vice informovala o komer¢nich
produktech a novinkéach z celého svéta. Dramaticky rozsah televizniho vysilani ve vyspé-
lych zemich m¢l za nasledek opetovné rozsifeni marketingové komunikace. (Marketingové

noviny, © 2001-2016)

1.1.5 Soucasny marketing

Samotny vyvoj marketingu v§ak neznamenal, Ze by v kazdém obdobi fungoval zcela odlis-
n¢ a smazalo se to, co fungovalo v obdobi ptfedchazejicim. Koncepci zaméfenou na vyrob-
ky zname napiiklad od svétoznamé firmy produkujici automobily — Ferrari. Koncepci za-
meéfenou na prodej nalezneme pravé v naSich supermarketech, kde pod vlastni znackou
nabizeji rychloobratkové zboZi s nizs§i nebo stfedni kvalitou. DneSnim fenoménem je rist
nadnarodnich korporaci, které jsou Casto napojené na vladni kruhy. Soucasnd populace
pozaduje po téchto korporacich spolecensky odpovédné chovani, které by mélo byt jednou
z jejich hlavnich filozofii. Zakaznik se dnes nerozhoduje a nesoustfedi pouze na znacku
nebo produkt, ale hodnoti také jeji plisobeni a tomu pfizplisobuje svoje nakupni chovani.
Trendem nadndrodnich koncernli je sponzoring spolecensky pifinosnych aktivit. Firma
Shell naptiklad vénuje nemalé penize na vyzkum alternativnich pohonti pro automobilovy

pramysl a hlasa heslo ,,responsible energy*. Proto mize byt dneSnim firmam ve 21. stoleti
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hiebickem do rakve, Ze netfidi sviij odpad a nevénuji se spolecensky odpovédnému chova-

ni. (M-journal, © 2004-2013)

Z vyse uvedeného plyne, ze definice jsou mirné nedostacujici, ale ukazuji nam odraz doby,
kdy spole¢nosti a organizace smétovali svlij diiraz na kone¢ny vyrobek nebo diraz na kon-

cového zékaznika.

1.2 Zakladni podnikatelské koncepce marketingu

Podnikatelské koncepce marketingu plynou ze samotné historie jeho vyvoje, jak se jednalo
se zékaznikem. Jde o podnikatelskou filozofii, ktera vznikala mnoho let, zZ vyvoje jsou pa-

trné Ctyii zékladni podnikatelské koncepce.

1.2.1 Vyrobni koncepce

Je historicky nejstarsi koncepci, kterd je ndm znama. Vychazi z predpokladu, Ze zékaznici
uptednostnuji levné a dostupné produkty. Tento predpoklad plati, pokud poptavka prevysu-
je nabidku. V soucasnosti miizeme tuto koncepci vidét na rozvijejicich se trzich, v Cing
nebo Indii, kde existuji masy spotiebitelti poptavajici automobily, lednice, televize atd., ale
jejich kupni sila je pfili§ nizka na to, aby pokryla firmé& vyrobni néklady. Proto zde nehraje
marketing dualezitou roli, v centru zjmu firem je vyroba a jeji efektivita. Az v téchto ze-
mich trh vyzraje, firmy zaméfené na vyrobni koncepci se dostanou do problémi se vzrista-

jici konkurenci, ktera dokaze svlij produkt 1épe pfizplsobit zdkaznikovi. (Karlicek a kol.,
2013, s. 23)

1.2.2 Produktova koncepce

Kotler (2007, s. 50) tika, ze produktova koncepce vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé si
vybiraji vyrobky té nejvyssi kvality, s velkym vykonem a modernimi vlastnostmi. Podnik
by se mél podle této koncepce zaméfit na neustdlé zlepSovani produktti. Tato koncepce
podle Kotlera véfi, ze vylepSeny produkt si zdkaznika najde sam, a proto podniky zac¢inaji

vzdy s produktem a nasledn¢ pro n¢j hledaji poptavku.

1.2.3 Prodejni koncepce

Podle Jakubikové (2013, s. 46) tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze jakmile nebude
prodej firmou podpoien rliznymi nastroji, tak zdkaznici nebudou nakupovat jejich produkty

Vv takové mife a v dostateném mnozstvi. Cilem je prodat to, co jiz bylo vyrobeno a pfani
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zakaznika zde neni respektovano. Déle tvrdi, Ze tato koncepce byva velmi ¢asto omylem

zaménovana za marketingovou koncepci.

1.2.4 Marketingova koncepce

Podnikatelska filozofie této koncepce je pomérn€ mlada. Vychazi z predpokladu, Ze firma
splni své cile, pokud spravné odhadne prani a potfeby svych zédkaznikl na trhu a dokaze je
uspokojit mnohem efektivnéji nez konkurence. Tato koncepce je povazovana za spotiebi-

telsky a cilové orientovanou, integrovanou filozofii firmy. (Jakubikova, 2013, s. 46)

1.3 Multilevel marketing

., Nejvéetsim aktivem, je nase mysl. Kdyz je spravné trénovand, dokaze vytvorit obrovské

bohatstvi. “ (Robert Kiyosaki)

1.3.1 Vznik MLM

Vznik systému MLM saha do 20. let minulé¢ho stoleti, kdy byla v USA prohibice, byl tedy
zakazan prodej alkoholu. Takovy zasah do podnikani mél za nasledek to, ze lidé vymysleli
cesty, jak tento zdkaz co nejlépe obejit. Gangstefi t¢ doby piemysleli, jak do USA propa-
Sovat alkohol, pak jednoho z nich napadlo GZasné feSeni. Zacal odménovat paSerdky nejen
za pocet dovezeného zbozi, ale 1 za zatazeni komplicii do tohoto nelegalniho obchodu. Po
nékolika letech se z prizkumit ukazalo, ze se prodava daleko vice alkoholu nez pted zaka-
zem. A to byl zrod nadcasového systému prodeje, ktery dodnes slavi celosveétové uspéchy

a neustale se rozrusta. (Multilevel-marketing.cz, © 2016)

1.3.2 Definice MLM

Podle Clothiera (1997, s. 9) multilevel marketing znamena, ze: ,, MLM metoda prodeje
zbozi primo spotrebiteliim prostiednictvim sité tvorené nezavislymi distributory, kteri do ni
uvadeji a zaucuji dalst distributory, diichod je tvoren maloobchodnimi a velkoobchodnimi
zisky z plateb zalozenych na celkovém prodeji skupin vytvarenych kolem jednoho distribu-

«

tora.*

Tomas Urbanek v publikaci od Foreta (2006, s. 271-272) uvadi multilevel marketing jako
network marketing — tedy vicestupnovy ¢i sitovy marketing (MLM) ve své podstaté nava-

zuje na postupy piimého prodeje zbozi, které byly uplatinovany hlavné v 19. stoleti. Piesto-
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7ze MLM v praxi vyuziva i jiné formy prodejnich metod, jako napf. tradi¢ni obchod, zasil-

kovy prodej, nejvice je pouzivan osobni piimy prode;j.

1.3.3 Zakladni koncepce MLM

V MLM si kazdy sam vyhledava své zakazniky a potencionalni spolupracovniky s vidinou
bonust z prodejii ptimych podtizenych spolupracovnikll a relativné bezpracného vydélku
za kratky Casovy usek. Ziskatel pak uci své podfizené, jak prodat a oslovovat dalsi spolu-
pracovniky. Podnikani v MLM je jedno z nejatraktivnéjSich oblasti, ale patii i mezi nej-
kontroverzngjsi patrné z toho divodu, Ze s rozbéhem tohoto podnikani byli do systému
angazovani lidé, ktefi vstoupili jen pod vidinou vysokych a hlavné bezpracnych ziski, ne-
bo ti, ktefi pfisli o praci a nemohli sehnat zaméstnani ve svém oboru. Tyto skute¢nosti pak
vypovidali o celkové Spatn€ odvedené préci a obrovské procento zahy skoncilo ve zklamé-

ni a rozladéni. (Foret, 2006, s. 271-272)

1.3.4 Vyhody MLM

Nejvétsi vyhodou podnikéani v systtmu MLM je bezesporu to, Ze podnikatel miize zacit
S Upln€ minimalnim startovnim kapitalem. Obrovskd nepenézni investice je Cas, ktery je
potieba tomuto podnikani vénovat, aby ¢lov€ék v MLM maximalizoval své schopnosti.
V tomto odvétvi se odrazi skute¢né schopnosti a predpoklady pro podnikatelskou aktivitu.
Neni viibec vyjimkou, Ze dfive uspé$ny manazer nadnarodni firmy v MLM neuspéje a na-
opak ¢lovek, ktery byl ve svém zaméstnani povazovan za spiSe primérného, mize dosah-

nout neuvétitelné dobrych vysledki a s tim i nadprimérny piijem. (Szajna, 1996, s. 66-82)

1.35 Nevyhody MLM

MLM systém je sam o sobé dokonaly a obecné na ném nelze nalézt mnoho zaport. Tako-
véto zapory cCasto plynou ze dvou zédkladnich pfi€in, a to ze selhani lidského faktoru.
V kazdém systému se najde obchodnik, ktery §ifi spole¢nosti Spatné jméno, jelikoZ neni
zaméstnancem MLM, ale podnika sam za sebe. Druhou pficinou je Spatnd informovanost
vefejnosti o tomto systému podnikani, tim dochazi k naikim MLM systému. (Svét Uspés-

nych, © 2016)

Tento zpisob podnikani je spiSe vhodny pro svou nizkou ztratovost a nakladovost, nepo-
ttebnost tvofit zasoby vhodny pro opatrné obchodniky, socialné slabsi obcany nebo studen-

ty. (Foret, 2006, s. 272)
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1.3.6 Terminologie MLM

Pojmem multilevel marketing, vicetiroviiovy ¢i sitovy marketing, je vzdy oznaceni, které
je budovano s pomoci sponzora. Jde o jednoduchou cestu vyrobku nebo sluzby smérem ke
spotrebiteli. Ptilis ndkladna marketingova komunikace je nahrazena osobnim doporucenim.

Nekteré MLM systémy se v terminologii 1isi, avSak zaklad stale zlstava stejny.

Distributor nebo poradce, je nezavisly podnikatel, ktery ve spolecnosti ziska licenci nebo
registraci. Na zakladé tohoto opravnéni mize konverza¢nim zptisobem prodavat sluzby ¢i
produkty, z nich nasledné dostava provize. Miize také dosahnout na provize z celé své sité,

kterou si dle stanov spolecnosti vytvori.

Sponzor nebo ziskatel, uvadi do obchodu dals$i vhodné zajemce a pomaha jim s rozjezdem
vlastniho podnikani, v jeho ptipadé rozsifeni vlastni sité.

Uroveti (anglicky level), je linie spoleénosti, kterou vytvaii samotni sponzofi. Pocet irovni

neni v tomto systému omezen.

Ptimy spolupracovnik je ten, ktery je na prvni irovni sponzora. Sponzor ho tedy zaucuje a

podporuje v osobnim a pracovnim vzdélavani.
Pasivni pfijem je typem piijmu, kdy za jednu vykonanou praci je odména vyplacena opa-

kované. Tento piijem roste exponencialné, nesCita se, ale nasobi. (Multi-level marke-

ting.cz, © 2016)
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2 MARKETINGOVY MIX

Pojem marketingovy mix se poprvé snazil vyli¢it N. H. Borden v roce 1948, ale podle Cet-
lové (2007, s. 50) znamend, ze marketingovy mix je soubor opatfeni a nastroji, které mar-
ketingovy manazer uziva kazdy zvlast' nebo je také pouziva vSechny dohromady, a to
Vv piimé nebo neptimé vazb€. Tyto nastroje slouzi k lepSimu prosazeni spolec¢nosti a vyrob-
ku nebo sluzby na trhu, k lepSimu uspokojovani nakupnich motivaci zdkazniki, ale hlavné
by tento soubor nastrojiit mél slouzit prodejci zbozi k dosahovani cilii podnikéni, tedy sa-

motné tvorbé zisku.

Vastikova (2008, s. 26) zase tvrdi, ze marketingovy mix jsou nastroje, podle kterych mar-
ketingovy manazer tvofi vlastnosti sluzeb a podle nich se snazi napliovat ndkupni motiva-
ce zakaznikd, které jsou jim poté nabizeny. Takeé tvrdi, zZe kazda ¢ast marketingového mixu
muze byt libovolné marketingovym manazerem namichana v riznorodém pofadi a v rizné
intenzité pesné podle jeho potieby s cilem, co nejvice uspokojit potieby a prani koncové-
ho zakaznika a firmé& pfivést zisk.

Marketingovy mix tvofi hned nékolik prvki, které jsou vzajemné propojeny. Nejznaméj-
Sim modelem marketingového mixu je model 4P, jak poprvé pojmenoval Jerome

McCarthy, tzv. 4P marketing. Nazev tohoto modelu je odvozen ze étyt zacinajicich pis-

men anglickych slov, jenz reprezentuji jednotlivé nastroje marketingového mixu:

e product — produkt;
e price —cena;
e place — misto, distribuce;

e promotion — propagace, marketingova komunikace.
V ostatnich odvétvich autofi také ptifazuji ke ctyfem zékladnim prvktim dalsi ,,P*:

e people —1idé¢;

e partnership — partnerstvi, spoluprace;

e public opinion — vetejné minéni;

e programming — tvorba programt;

e packaging — vytvafeni balicki;

e  Processes — procesy;

e psyhical evidence — fyzické charakteristiky a ptipadné dalsi ,,P* (Jakubikova, 2013,
s. 191).
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Obr. 1 Marketingovy mix 4P (Dreamstime, © 2016)

2.1 Produkt

Svétlik (1992, s. 108-109) uvadi, ze marketingové pojeti vyrobku se 1i§i od bézného cha-
pani vyrobku jako hmotného statku, do samotného pojmu jsou jiz zahrnuty sluzby i mys-
lenky. Vyrobek ma byt urCen jako prostfedek pro plnéni potieb a piani uzivatele. Potieba
je velmi individuélni kategorie, a pokud vyrobek ma byt vyroben pro jeji uspokojeni, musi
mit vlastnosti odpovidajici charakteru potfeby. Za vyrobek budeme uplné stejné povazovat
ustni vodu Signal jako koncert kapely Krystof nebo navrh pfizemniho domu spole¢nosti

Ekonomické stavby.
Foret (2006, s. 170) rozliSuje v analytickém pohledu produkt na tfi nasledujici trovné:

e Jadro — obecné vyjadieni toho, co si jako zdkaznici kupujeme. Produkt, ktery si ku-
bilni telefon ndm umoziuje zcela svobodné, pohodlné a velmi snadno komunikovat
s lidmi kdekoli na zemi, byt zcela nezavislymi na posStovnich produktech, nemuset

se fyzicky naméhat za adresatem.
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e Vlastni — skute¢ny ¢i realny produkt pak dale zahrnuje dalSich pét charakteristic-
kych znakii:
o kvalitu;
o provedeni;
o styl a jemu nadfazeny design;
o znacku;
o obal.
e Rozsifeny — produkt obsahuje k sob¢ samotnému dalsi benefity nebo dokonce dalsi
uzitky ¢i vyhody pro zakazniky, jako jsou del$i zaruéni doby, odborna priprava za-
kaznika, servisni prohlidky, garance vraceni penéz, platba na splatky a vraceni ro-

kt z poskytnuté ptjcky pti v€asném splaceni.

Theodore Levitt: ,, Vyrobek neni vyrobkem, dokud se neproda. Jinak je jen muzejni expo-
nat. “ (Kotler, 2003, s. 154)

2.2 Cena

Ptedstavuje aktualni mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za sménu zbozi. Vyjadiu-
je okamzitou hodnotu produktu na trhu, jak je jiz zfejmé, cena se méni v zavislosti na zmé-

nach vyvoje trhu.

Rozhodovani o cenové politice pii tvorbé marketingové strategie patii k hlavnim proce-
stim. Pfi tvorbé ceny produktu je tfeba vzit v tivahu vyrobni naklady, nédklady na distribuci
a marketingovou komunikaci, jakoz i rizna legislativni a etickd omezeni, pfidat ur¢itou
vysi ptirdzky, vahu a cenovou politiku konkurence. Firmy by si také méli uvédomit, ze
zakaznik nesouhlasi s tim, Ze by mél platit jeji postupné se navySujici naklady na vyrobu.
Pokud si tuto véc firmy neuvédomi a nerespektuji hlas zakaznika, pak ten obvykle hleda
alternativy uspokojeni svych potfeb u konkurenti nebo nakupem substitutti, které piimo
nahrazuji samotny produkt nebo v pfipad¢ sluzeb, pokud je to v ramci zakaznikovych
moznosti, si zdkaznik vykonava sluzbu sam. Stale vzriistajici vliv ma v dnes$ni dob¢ inter-
net a srovnadvace, které jsou uzivateli internetu snadno dostupné. Internet usnadiiuje inten-
zivnéjsi tvorbu cen diky nepiebernému mnoZzstvi aukcim promptnim trhiim, kompenzac-
nim obchodiim a vytvafeni skupinové kupni sily. Ceny zbozi v internetovych obchodech
byvaji zpravidla niz8§i nez ceny totozného zbozi, které mizeme nalézt v regalech kamenné-
ho obchodu. Obchody na internetu predstavuji obrovskou konkurenci pro obchody vyzna-

vajici klasickou filozofii obchodovani, ale také neustalé otazky — jakou cenu pro produkt
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zvolit? Mnozi potencionalni zdkaznici si vyhlédnou poptavané zbozi na internetu, porovna-
ji ceny v jiz zminénych porovnavacich, poté si je jdou fyzicky vyzkouSet do kamennych
prodejen, nechaji si personalem ukazat funk¢nost a nakonec si své zbozi koupi prostiednic-

tvim internetu. (Jakubikova, 2013, s. 270)

Foret (20006, s. 187) zase tika, Ze v porovnani s jinymi nastroji marketingového mixu, cena
jako jediny nastroj pfinasi firmé pifijmy, vSechny ostatni pfinaseji firme¢ jen naklady a vy-
daje. S cenou se pracuje v porovnani napt. s distribuci daleko pruznéji a je to velmi oblibe-

ny nastroj.

2.3 Distribuce

vvvvvv

Svétlik (1992, s. 198) oznacuje distribuci jako jedno z nejdulezitéjsich rozhodnuti podni-
kového managementu, které se tyka problému téchto otazek: Kde a komu budeme prodavat
nase vyrobky? Dal$im problémem, ktery tento marketingovy néstroj mize fesit, je zptsob,
aby byl vyrobek nabizen na spravném misté a v tom spravném okamziku. Jedna z téch sna-
z8ich moZnosti je prodej pfimo zdkaznikovi v podnikovych prodejnach nebo vyuZzitim pfti-
mého prodeje. I pies vzristajici vyznam piimého prodeje je pravdépodobné nerealné pied-
pokladat, Zze by piimé cesty mohly zabezpecit distribuci vétsiho mnozstvi zbozi na trhu.
Zbozi se dostava ke koncovému zdkaznikovi prostfednictvim prodejnich cest, které jsou
souhrnem zprostfedkovatelskych ¢lankt, jejichZ praci prechdzi zbozi od vyrobce ke kupu-
jicimu. Prodejni cesta umoziuje plynuly fyzicky tok zboZi, jeho vlastnickych prav, infor-
maci, stimulaéni procesy a platby za zbozi. Kromé distribuce zbozi plni tyto ¢lanky taky
jinou vyznamnou roli. Transformuji sortiment z vyroby na obchodni sortiment. Jednoduse
fe¢eno, vyrobcei produkuji ve velkém mnozstvi vyrobky tizkého vyrobniho sortimentu. Za-

kaznici v8ak na trhu pozaduji daleko pestiejsi paletu zboZi v daleko mens$im mnoZzstvi.
Urbanek (2010, s. 90) fadi mezi zakladni vlastnosti distribuce tyto skutecnosti:

o fyzicka distribuce (pfeprava, skladovani);
e zmeéna vlastnickych vztaht;
e existence podpiirnych a doplitkovych sluzeb.

v

Nejznamé;jsi je déleni distribuce na pfimou a neptimou. V piimé distribuci zastdva tlohu
prodavajiciho produkt spotiebiteli pfimo sam vyrobce, naopak u nepiimé distribuce proda-

va zprosttedkovatel spotiebiteli.
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Distribuéni cesty

Piima distribucni cesta

A4

Neptimé distribucni cesty

Vyrobce maloobchod Zakaznik

A 4

A4

— 1 velkoobchod maloobchod

A4

— agent velkoobchod maloobchod

Obr. 2 Distribucni cesty [viastni zpracovani]

2.4 Propagace

Nedilnou soucasti marketingového mixu je propagace. Jedna se o propagovani vlastnich
vyrobkl a sluzeb s cilem pfitdhnou ke koupi, co nejvice zdkaznikli. Ve vice literaturach se
muzeme docist, ze timto tématem se zabyva komunikacni mix nebo marketingova komu-
nikace, jez jsou synonymem ke slovu propagace. Hlavnim cilem je zlstat v podvédomi

zakaznik.

Podle Karlicka a kol. (2013, s. 190) marketingova komunikace vyjadfuje proces ovlivio-
vani presnych cilovych skupin, pomoci pfedem dohodnutych informaci a pfesvédCovani,
na jehoz zaklad¢é podniky dosahuji svych propagacnich cili. I tento néstroj, jako vSechny
ostatni, musi korespondovat s marketingovou filozofii spole¢nosti. Dulezité je si pied spus-
ténim komunikacni kampané rozhodnout, které charakteristiky a jakym zptisobem je zdu-
razni, jaky zanecha dojem a jaké vyvola otazky u své cilové skupiny. Podle toho voli slova,
grafiku, obrazy, hudbu a dalsi prvky, které dohromady vytvaii marketingové sdéleni. Jako
hlavni discipliny je Vv literaturach uvadéna reklama, pfimy marketing, vztahy s vetejnosti,

osobni prodej, guerilla marketing, virdlni marketing a podpora prodeje.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyraz "marketingova komunikace" je volnym piekladem z anglického pojmu “"promotion”,
coZ je nazev jednoho z nejrozsahlejSich a zékladnich nastroji marketingového mixu. Pro-
sttedkem této komunikace je oblek obchodniho zéstupce, katalogova cena i brandovy
vzhled kancelafi — to vSe u zakaznika vytvafi urcity dojem. Firma pisobi na své cilové

skupiny a spotiebitele s cilem:

¢ informovat o svych produktech;
e presvédcit ke koupi prave jejich vyrobky;

e piimo ¢i nepiimo udrzovat v povédomi znacku. (Kotler, 2013, s. 64)

Jakubikova (2013, s. 296-301) dopliiuje Kotlera a definuje slozky marketingové komuni-
kace jako prostiedky, na jejichZ zéklad¢ spolecnost informuje, ovliviluje a upozoriuje
eventualni zékazniky. Ukol komunikace je zde snadno vyjadfen pomoci modelu AIDA,

ktery ptehledné ukazuje stadia zptisobu vnimani vyrobku zakaznikem.

1/ ATTENTION 2/ INTEREST 3/ DESIRE 4/ ACTION

ZISKAT VZBUDIT VYVOLAT ZAJISTIT
POZORNOST ZAJEM TOUHU AKCI

Obr. 3 Model AIDA (MARKETING360.cz, © 2015)

Pojem AIDA je slozenim zacinajicich pismen anglickych slov. Attention (pozornost), inte-
rest (zajem), desire (touha) a action (akce). Tato zkratka skryva proces jakékoliv formy
komunikace, kterd vede potencionalniho zdkaznika, jenZ naS produkt nezn4, k finalni fazi —
ke koupi a zmén¢ na stalého spotiebitele. Je to historicky ovéteny model, ktery vznikl v 19.
stoleti a ma 1 navzdory své jednoduchosti uplatnéni v moderni marketingové komunikaci.
Model AIDA se da predstavit jako trychtyt, pies ktery prochazeji spotiebitelé, a s kazdym
krokem se jejich pocet razantné€ snizuje. Primémé se zdkaznikem stane kazdy desaty po-

tenciondlni spotiebitel.

e Pozornost — jeji ziskani je prvni krok komunikace. Velmi tézko budete nékoho pre-
svédcovat, ze nabizeny produkt je to, co pravé potiebuje. Je potieba zacilit pozor-
nost na vybrany komunika¢ni kanal. Pozornost se d4 napft. ziskat tu¢nym textem,

vyraznym obrazkem atd.
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e Zajem — spotiebitel se o produkt zacne zajimat, jakmile uvidi demonstraci jeho
vlastnosti a uzitkti. Timto se da udrzet prvotni pozornost.

e Touha — kdyz zakaznik citi zajem o produkt, dal$im krokem je vyvolat tuzbu tento
produkt vlastnit. Produkt se stava touhou, napt. kdyZ je nazorné ukazano, jak doka-
ze spotiebiteli vytesit jeho problém nebo pokud je v ném vyvolana piedstava, jak
dobi'e se muze po vlastnéni produktu citit.

e Akce — cely proces byl Gplné zbytecny, pokud si spotiebitel produkt nekoupil. Po-
tencionalni zdkaznik po produktu touzi a vyvoldva argumenty, které mu brani
Vv koupi produktu, mohou byt racionalniho, emocionalniho nebo moralniho charak-

teru. Spottebitel se chce citit presvédéeny, ze koupé je spravné rozhodnuti.

V praxi se tento model vyuziva analyzou, ve které ze Ctyf bodu nastava nejcastéjsi selhani
komunikacni strategie. Logickym krokem je Gprava strategie tak, aby se co nejvice zdkaz-

nik® dostalo k posledni fazi modelu. (MARKETING360.cz, © 2015)

3.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma k dispozici rozli¢né nastroje komunika¢niho mixu, které se
vyuZivaji k upoutani pozornosti, budovani divéry a vztahu, k prodeji i po uskutecnéni pro-

deje.

3.1.1 Podpora prodeje

Kotler (2013, s. 89) definuje podporu prodeje jako soubor motivacnich prostiedku, které
maji zékaznika nepfimo pfimét k tomu, aby neodkladal nadkup produktu a nakoupil hned.
Akce na podporu prodeje se zaméfuji na ti1 zdkladni skupiny, maloobchodniky, spotiebite-
le a v posledni fad¢ na prodejce zbozi. Kazdou skupinu je potieba motivovat uplné jinak.
Maloobchodnici uslysi na motivaci slevami, coz jim zvedne marze, zajisténim reklamy
nebo jinych odpirnych prostfedkl pro prodej (prodejni stojany, zbozi zdarma). Na nabidku
specidlnich kupont, slev, vyhodnych baleni, darkd, odmén, soutézi, ochutndvek a zaruc-
nich programti pravdépodobné nejlépe uslysi spotiebitel. Prodejce zbozi budou nejvice

motivovat soutéze, které budou nabizet za plnéni prodejnich plant.
Podporu prodeje vyuZzivaji spiSe méné zndmé znacky nez vetrejné znamé znacky z divodu
niz§iho rozpoctu na reklamu, ale mohou alespon za mens$i obnos penéz piimét spotiebitele,

aby si jejich produkty vyzkousel.
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3.1.2 Reklama

., Miij vztah k reklamé (tak jako veétsiny z nas) je smés lasky a nenavisti. Ano, libi se mi kaz-
dy novy inzerat na vodku Absolut: kde tentokrat schovaji tu slavnou lahev? Také mam rad
humor britskych reklam a ,,lechtivy“ ndadech francouzskych. Dokonce si pamatuji nekteré
reklamni znélky a melodie. Ale vétsina reklam se mi nelibi. Vlastné je védomeé ignoruji.
Narusuji mé myslenkové procesy. A co je mnohem horsi: nekteré mé rozciluji. “ (Kotler,

2003, s. 108)

3.1.2.1 Definice reklamy

Vétsina definic byva nejcastéji zformulovéana frazemi typu, ze se jedna o placeny, neosobni
masovou komunikaci k prezentaci produkti. Ale Urbanek (2010, s. 107) je jeden z mala,

ktery se domniva, ze o téchto formulacich miizeme polemizovat.

Jakubikova (2013, s. 308) uvadi, Ze reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového
komunika¢niho mixu. Pouziva se s cilem, co nejvice informovat, piesvéd¢it o novém pro-
duktu (vyrobku, sluzbé€, myslence, mist€ aj.) s pouZzitim komercnich masmédii. Jakubikova
dale uvadi, ze jednou z nejvétSich vyhod reklamy je obrovskd masa oslovenych zakaznikd,
kteti mizou byt rozptyleni rlizné po planeté. Mezi nejvétsi nevyhody fadi vysoké naklady,
které jsou spojeny s vysokou ¢asovou naro¢nosti na tvorbu reklamy, jenz zplisobuje pouze

jednosmérny efekt od podniku smérem k potencionalnimu uzivateli produktu.

3.1.2.2 Druhy reklamy
Reklamu mzeme posuzovat dle nasledujicich kritérii, podle prvotniho cile sdéleni:

e informacni reklama — smysl této reklamy spociva v tom, aby ptedstavila produkt
potenciondlnim zakaznikiim jesté pied tim, neZ vejde na trh; cilem je vzbudit, co
mozna nejvetsi zajem a poptavku po vyrobku;

e piesvédcovaci reklama — ma za kol presvédcit zdkaznika, ze produkt potiebuje; na
rozdil od informacni reklamy, tato vystupuje ve vSech stadiich vyrobku;

e pfipominkové reklama — pouziva se k zachovani stdle prodejnosti nebo k opétov-

nému nastartovani poptavky po vyrobku. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 68-69)
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3.1.2.3 Cile reklamy

Jako hlavni cile uvadi Svétlik (1992, s. 162) tvorbu silné znacky nebo jak je tento pojem
znamy pod nazvem "brand building", vychézi z ptimych zkuSenosti nakupujicich, co vide-
1, slyseli a Cetli. Snazi se o to, aby veiejnost, co nejlépe vnimala urcity vyrobek. Mezi dalsi
hlavni cile uvadi zvyseni poptavky, s timto cilem pfimo souvisi posileni finan¢ni pozice na
trhu a vytvareni pozitivni image firmy v o¢ich Siroké vetejnosti. Svétlik déle k témto cilim
fadi motivaci vlastnich pracovnikd, kteti radi pracuji pro firmu, ktera je vSeobecné uznava-
nd; zvySeni moznosti distribuce, jestlize se vyrobek casto objevuje v reklamach, zdkazniky

je chtény, vice obchodt jej bude chtit prodavat.

3.1.3 Public relations

Public relations, neboli vztahy s vetejnosti Ize podle Foreta (2006, s. 275) definovat jako
planovitou a systematickou ¢innost vytvaret a upeviiovat vztahy s dilezitou skupinou pro
spolecnost. Tato cilova skupina, v zahrani¢ni literatufe znama jako "stakeholders", pted-
stavuje skupiny a jednotlivce (majitelé, akcionafi, investofi, zaméstnanci) pfimo spjatymi
S podnikédnim firmy. Divéryhodnost je neodmyslitelnou prednosti public relations. Timto
nastrojem lze efektivné oslovit potencionalni zakazniky, kteti se imysIn€ vyhybaji aéinku
reklamy. PR, jak se Casto zkracené oznacuji, pfedstavuji pro firmy mnohem efektivnéjsi,
ale 1 uspornéjsi prosttedek v propagaci firmy i1 produktu. Nastrojem PR spole¢nost zakaz-
nikovi nic neprodava ani nenabizi. Jen poskytuje informace a aktivity, jejichz zejména fi-
nan¢ni podporovani vetejnost oslovi, bude zpétné nalezité ocenéno. PR stejné jako reklama
vyuziva masovych sd€lovacich prostfedkll s rozdilem, Ze se opiraji o publicitu ve formé
neplacenych zprav. Public relations se pouzivaji ¢asto pti vysvétlovani a objasnovani kri-
zovych situaci (havarie, kalamita, skandal) a pfispivaji ke zlepSeni image firmy v oc¢ich

Siroké vefejnosti.
3.1.4 Direct marketing

Foret (2006, s. 313) hovoti o pfimém marketingu jako "direct marketingu®, ktery ze své
podstaty piimo cili na piesny segment trhu. Uvadi ho jako podstatu, Ze zdkaznik muze byt
na libovolném misté (doma, v praci, restauraci) a nemusi chodit na trh, ale diky modernim

komunika¢nim cestdm pfijde trh za nim.

Jakubikova (2013, s. 321) Foreta dopliuje a podle ni je direct marketing zaloZen na nepie-

stavajicim budovani pevného vztahu se zédkazniky, ktefi jsou pozadani o pfimou odpovéd
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prostfednictvim rtiznych komunikacnich cest, telefonem, postou, internetem nebo osobnim

kontaktem. Zékladem Gspésného piimého marketingu je kvalitni adresa.

V soucasné dobé je obrovskym trendem sponzoring, toto fika Karlicek a kol. (2013, s. 199-
200). Jde o vécné dary, naptiklad rizna technickd zafizeni nebo produkty s reklamnim lo-
gem; nejcastéji jde o sponzoring sportovnich (napi. prezentace loga na dresech), kulturnich
(festivaly, divadla apod.) a socialnich oblasti (nemocnice, nadace). Akci tedy neorganizuje

sponzor, ale tfeti strana.

,, PFimy marketing je forma reklamy, pri niz jsou poskytovany marketingové materialy ve
fyzické podobe, aby sdelila spotrebiteli informace o vyrobku nebo sluzbé. Direct marketing
nezahrnuje reklamy, které jsou umisténé na internetu, v televizi nebo radiu. Druhy primych

marketingovych materialii zahrnuji katalogy, letiky a plakaty.* (Investopedia.com, ©
2016)

3.1.5 Osobni prodej

Spisovatel Robert Louis Stevenson tekl: ,, Kazdy zZije z toho, Ze néco proddva.“ (Kotler,
2003, s. 98)

Foret (2006, s. 269) povazuje osobni prodej za jeden z nejefektivnéjSich nastroj komunika-
ce se zakaznikem, pfedevsim za situace, Ze chceme ménit jeho preference a zvyklosti. Diky
bezprostfednimu osobnimu jednani je obchodnim mnohem lépe schopen ptedstavit novou
nabidku produkti a sluzeb a to mnohem ucinnéji nez obyc¢ejna reklama. Soucasti, ktera by
pti prodeji rozhodné neméla chybét je instruktaz o spravném pouzivani produktu. K pted-
nostem osobniho styku nepochybné patii moznost reagovat podle chovani zdkaznika, pro-
davajici tak dokdze vycist ze zdkaznikovych gest a namitek, jak produkt dale vylepsit a co
st zékaznik pteje, aby mu produkt splnil. BohuZzel jeden chybujici obchodnik dokaZe svym
jednanim poskodit celou image a diveéryhodnost firmy, coz je jednoznacné nejveétsi nevy-
hoda pro tento néstroj marketingové komunikace.

Komik George Burns prohlasil sviij navod, jak se stat ispéSnym prodejcem: ,, NejdiileZitéj-

Si véci pri prodavani je uprimnost a poctivost. Kdyz je umite vérohodné predstirat, mdte

vyhrano. ““ Kotler (2003, s. 98)
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3.1.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy podle Foreta (2006, s. 262-263) jsou jedny z hlavnich ¢asti propagace.
Za jejich hlavni piednosti lze bezesporu oznacit osobni kontakt s ohromnym poétem pii-
padnych i skuteénych zédkaznikl. Na misté je mozné produkty predstavit a ukazat, co umi a
jak funguji. Vystavovatelé prich4zeji do osobniho kontaktu se zékaznikem, ktery je totozny
S osobnim prodejem, maji moznost ¢ist reakce a sledovat reakce navstévnikl na predvadeé-
né zbozi, davé jim tak okamzitou zpétnou vazbu jak snadno sviij produkt jesté vylepsit a
snadnéji prodat. Na uzavieném prostoru vystav a veletrhi lze taky dokonale ziskat blizsi
informace o konkuren¢ni nabidce produktd. V posledni fad¢ Ize na téchto akcich navazat

vyznamné mezinarodni spoluprace a kontakty.

3.1.7 Nové typy osloveni

Mnoho marketingovych odbornikil si pomalu za¢ind uvédomovat, Ze je potieba inovovat
marketingovou komunikaci o alternativni zptusoby k tradi¢énim formam oslovovani zakaz-
nikd, tedy pokud jde o mladsi moderni generaci spotiebiteldi, vyznacujici se vzrustajicim
odporem k nadnarodnim korporacim, které si kupuji jejich loajalitu. Existuje hned n¢kolik

novych moZznosti v osloveni novych zdkazniku.
Guerilla marketing

Pted n€kolika mala lety pfiSly firmy s nizkym rozpoctem na reklamu s novym typem upou-
tani pozornosti svych cilovych skupin zakaznikt. Tyto aktivity vedly k tisténi reklamy na
zadni stranu Uctenek, samovolnému polepovani ovoce a zeleniny v obchodech nebo
k zavedeni reklamy na praporky v golfovych jamkach se ujaly pod nazvem guerillovy
marketing. Ze Spanélského piekladu "guerilla" znamena partyzanskou valku. Spotiebitel je
touto marketingovou strategii piepaden informacemi s reklamnim obsahem na mistech,

kde by v zadném ptipadé reklamu neocekaval. (Solomon, 2010, s. 403)
Velmi G¢innou a casto uvadénou taktikou v literaturach byva:

1) Udeftit na neéekaném misté
2) Zaméfit se presné na vytipované cile

3) Rychle se stahnout
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Viralni marketing

Podle Janoucha (2010, s. 183) se tato forma marketingové komunikace neda fyzicky fidit a
ani neni moZné ur¢it jeji piesny plan a vysledny tspéch. Sifeni informaci ma riznou podo-
bu: obrazek, zvuk, video, text, prezentaci anebo jina aplikace. Pod pojmem virdlni marke-
ting je mozné si predstavit reklamy na zbozi a sluzby, on-line srovnavace, hypertextové

odkazy, hry apod.

Viralni zprava je takova, Ze obsahuje propagacni charakter a dok4dze zaujmout natolik, Ze si
ji uzivatelé internetu samovolné rozsifuji a propaguji mezi sebou. Dle dostupnych statistik
az 80% lidi pteposle viralni zpravu déle a piiblizn€ dalsich 50% vicero uzivatelim. (Baack
a Clow, c2012, s. 370)

Madlenak a Zboranova (2007, s. 4) pisi, ze se rozliSuji dvé zakladni formy viralniho mar-

ketingu:

e Pasivni forma - neovliviiuje zdkaznikovo chovani a spoléha se jen na jeho pozitivni
vyjadreni, vytvofeni velmi kvalitniho produktu.
e Aktivni forma — aktivni ovlivilovani chovani zdkaznika prostfednictvim viralni

zpravy.
Ambientni média

Jedna se o formu nestandartnich a netradi¢nich médii. Funguji a ptisobi mimo bydliste,
domécnosti a domovy skupin osob, na néZ jsou tyto média zacilena, jedné se o out of home
média. Nejedna se o standartni média typu televize, radio, ale o venkovni expresivni a ori-
gindlni reklamu, jejimZ cilem je ptildkat pozornost, vzbudit zvédavost anebo stimulovat
Siteni reklamy mezi lidmi. Takova ambientni média umi skvéle ptfitdhnout pozornost,
vzbudit zvédavost, udé€lat rozruch a nabudit na danou znacku, produkt, sluzbu. (MediaGu-

ru, © 2016)
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Internet predstavuje médium, které ma celosvétovy vliv na oblast obchodu, marketingu a
komunikace doposud neptekonatelny zadnym jinym typem média. S rozvojem a dostup-
nosti a rozsifeni pfipojeni se na internet i zap&stnimi hodinkami se internet stal dilezitou

soucasti v prezentaci firem, spole¢nosti, organizaci i jednotlivcd. (Dor¢ak, 2012, s. 7)

Internet je tak nejen vybornou komunikacéni platformou, ale i efektivnim marketingovym

nastrojem, ktery se podle Jahodové a Piikrylové (2010, s. 82) charakterizuje:

e obrovska Sitka obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,
e celosvétové plsobeni,

e multimedidlnost (vizualizace, zvuky, videa atd.),

e interaktivita,

e minimalni naklady,

e jednoducha méftitelnost vysledki a jejich hodnocenti,

e schopnost pfesného zacileni,

e individualizace obsahu komunikace,

e moznost vyuziti riznych nastrojii a postupti.

4.1 Vyznam internetu pro marketing

Internet poskytuje mnoho vyhod, mezi nejvyznamnéjsi se fadi prostor pro prezentaci sa-
motnych firem a jejich produktt, rychla distribuce, prodej a efektivni fizeni celého logis-
tického fetézce. Zakaznici si zde mohou vyhledat ohromnou nabidku informaci o produk-

tech, jejich srovnani a okamzitou obchodni nabidku. (Dorc¢ak, 2012, s. 7)

S rostoucim poctem uzivatelli internetu nabyva jeho funkce jako komunikac¢niho kanalu
smérem od firmy ke spotiebiteli, mezi firmami i kontakt navzajem mezi samotnymi zakaz-

niky.

4.2 Nové trendy v e-marketingové komunikaci

Bednat (2011, s. 27-32) k tomuto tématu uvadi, ze mezi nejpopularnéjsi a nejmoderné;si
trendy v soucasnosti patii pravé socialni sité, jejichz podstata je zalozena na vzajemné ko-
munikaci. Samotni uzivatelé uz zminénych socialnich siti vytvareji jejich obsah. Tyto sité

Ize velmi snadno a bez potizi pouZit pro propagaci svych produkti a sluzeb, jelikoz tvirci
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uz dale jen minimalné zasahuji do zvefejnéného obsahu. Vyuzivani socialnich siti byva

pfevazné pro tyto marketingové ucely:

e budovani kontaktu s potencionalnimi zakazniky,
e ovlivilovani zakaznikt ke koupi produktu,

e podpora prodeje.

4.3 E-BUSINESS a E-COMMERCE

Dorc¢ék a Pollak (2010, s. 114) uvadgji, ze e-business je jakakoliv forma informaéniho sys-
tému, diky které se uskutecniuji obchodni transakce nebo jiné procesy, které pfimo souvise-
ji s obchodovanim a fizenim podniku. A definuji, Ze e-commerce je pouze omezenou ¢asti

e-business, zaméfenou na prodej pres internet.

Vajda spole¢né s Delinou se v Doré¢akovi (2012, s. 28) zase shoduji, ze rozdily v chapani
terminologie elektronického podnikdni jsou pfedevSim u evropské a americké odborné
vetejnosti. V Evropé je pfedevsim velmi preferovany pojem e-commerce, ktery nezohled-
fuje uzsi a SirSi smysl, ve Spojenych statech se vyuziva terminologie e-business, ktery

V uz$im smyslu znamena e-commerce.

Vajda nasledné ve své dizertaéni praci uvedenou v knize od Dorc¢aka (2012, s. 78) e-
commerce definuje jako formu obchodni transakce, pti které dochdzi k elektronickému

kontaktu zainteresovanych stran, jako u pfimého kontaktu.

Na druhou stranu podle Suchanka (2007, s. 105) je e-commerce obchodem, pii kterém ko-
munikace z¢astnénych stran probiha pomoci pocitacovych siti, jejich ptislusenstvi a tele-
komunikaci. Elektronicky obchod tak ziskava tuto definici: ,, Ndkup a prodej vyrobkii a

I3

sluzeb prostrednicvim internetu. *

431 E-MAIL MARKETING

E-mailovy marketing podle Havelky (2001, s. 157) znamena zasilani reklamnich e-maild
nebo e-mailt s n&jakou informacni hodnotou, ale s reklamnimi vsuvkami na vybrané e-

mailové adresy z dostupnych databézi.

Madlenak a Zboranova (2007, s. 11) zase povazuji e-mail marketing za hromadné rozesila-
ni e-mailovych zprav jako dopln¢k nebo alternativu k telemarketingu. Nevyhodou miize
byt povazovani této zpravy za nevyzadané zasahovani do soukromi nebo obtéZovani, kdy

e-mailing nabyva na charakteru spamu.
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Jako hlavni ptednosti e-marketingu ve své knize uvadi Dor¢ak (2012, s. 30). E-mailing se
vyznacuje hlavni vyhodou, kterou je nizkd cena a zaroven vysokd mira reakce. Z prazku-
mu jedné marketingové asociace v USA vyplyva, Ze pouziti e-mail marketingu ma mno-
hem vys8§i navratnost vlozenych investic nez direct mailing a telemarketing. Vyhody e-mail

marketingu:

e rychlost — odeslani a doruceni zpravy adresatovy v fadech nékolika vtefin,
e nenaro¢nost odesilani,

e velmi nizké naklady,

e dobra méfitelnost uspésnosti,

e moznost vyuziti zpétné vazby,

e moznost pfesného nacasovani odeslani kampang,

e ochrana zivotniho prostredi,

e aktualnost informaci.

Malo v publikaci od Foreta (2006, s. 334) nakonec definuje e-mailing neboli e-mail marke-
ting, jako rozesilani velmi kratkych textovych sdéleni majitelim elektronické schranky.
Dokonce by se tato forma marketingu dala ptirovnat k reklamnim letdkiim, které nechténé
plni nase postovni schranky, proto e-mail marketing jako komunikace k zakaznikovi tvofi

velmi uzkou hranici mezi e-mailingem a spamingem.
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5 ANALYTICKE METODY

K realizaci prace jsou pouzity nasledujici analytické metody.

5.1 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém (MIS) zahrnuje pracovniky, zatizeni a informacni tech-
nologie pro sbér, tiidéni, analyzovéani a distribuovani potfebnych, v€asnych a pfesnych

informaci tviircdm marketingovych rozhodnuti. (Vokéacova, Pef.czu.cz, © 2015)

5.1.1 Vnitini MIS

Je zaloZen na vyuZivani internich zdroji firmy, které v sob& zahrnuje napf. informace o
podniku, objednavkach, trzbach, zasobach, dluzich a mnoha dalSich vyznamnych skutec-

nostech. (Vokacova, Pef.czu.cz, © 2015)

512 Vn&jsi MIS

Tato ¢ast MIS zajisStuje ziskavani informaci z vnéj$iho marketingového prostiedi a posky-
tuje udaje jak o zménach faktord ekonomickych, technologickych, demografickych, poli-
tickych a legislativnich, tak také o chovani a postojich zadkazniki, konkurence, dodavateli
a odbeératelli, distributorti, spravnich organli, kontrolnich institucich apod. (Vokéacova,

Pef.czu.cz, © 2015)

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem, ktery spole¢nosti vyuzivaji k charakteristice hlavnich faktort
ovliviujici prostredi firmy. Cilem je identifikovat slaba a silnd mista strategie firmy a jak
je schopna se vyrovnat se zménami, které se objevuji v prostiedi. Tato analyza se sestava
Z puvodné dvou analyz, analyzy SW a analyzy OT. PficemzZ se v literaturach doporucuje
zacit analyzou OT, tedy prileZitostmi (oppurtunities) a hrozbami (threats) ptichazejicich
z vnéjsiho prostiedi, které miZzeme dale rozliSit na makroprosttedi (politicko-pravni, eko-
nomické, socidlné-kulturni a technologické faktory) a mikroprostiedi (zékaznici, dodavate-
1¢, odbératelé, konkurence, vefejnost). Po peclivém provedeni analyzy OT nasleduje zpra-
covani analyzy SW, jenz se tyka vnitiniho prostiedi firmy (kvalita managementu, organi-

zacni struktura atd.). (Jakubikova, 2013, s. 129)

Kotler (2001, s. 90) zase tuto analyzu definuje jako kompletni shrnuti silnych a slabych

stranek podniku, k t€émto strankam se dale S nimi zahrnuji ptilezitosti a hrozby.
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Janeckova s Vastikovou (2001, s. 74) dale hovofi, Ze tato analyza je jedna ze zakladnich
postuptl jak uréit spravnou marketingovou strategii. Usp&$na aplikace dokaze spoleénosti

vyhodnotit své slabé a silné stranky, ale také zda dokaZe rozpoznat své piilezitosti a hroz-
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Obr. 4 SWOT analyza (Sun Marketing s.r.o., © 2016)
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5.2.1 Vnéjsi prostiedi

Vychodiskem SWOT analyzy je zprvu zkoumani vnéj$iho prostiedi, které firmu piimo
obklopuje. Toto okoli firmy nemaji pod kontrolou ani vlastni zamé&stnanci firmy a zpravi-
dla tyto faktory nemuize firma ptimo ovlivnit, vnéjsi prostredi ptisobi tedy nekontrolovatel-

né. Externi prostiedi podniku je tvofeno:

e makroprostfedim, které je tvofeno nasledujicimi slozkami: ekonomické, politické a
legislativni, demografické, kulturné socialni, technologické a ekologické prostiedi;
e trznim prostifedim, které tvoii konkurence, zékaznici a dodavatelé v nejbliz§im oko-

li spolecnosti. (JaneCkova, Vastikova, 2001, s. 75)
Cilem v prvé fadé€ je urCit mozné piilezitosti a identifikace moznych rizik a ohrozeni. Spo-
le¢nost analyzou OT zjisti svou pozici na trhu a ziska dilezité informace pro rozvoj svych

¢innosti, strategii, zaméteni apod.
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5.2.2 Vnitini prostredi

Je to prostiedi, které se naléza v samotném nitru podniku. Firma analyzou vnitiniho pro-
sttedi ziska informace o svych slabych a silnych strankach, které potom dokdze meénit ve

svlj prospéch.

Janeckova s Vastikovou (2001, s. 78) potom toto prostiedi definuji jako: ,, analyzu trzniho

prostiedi, které je tvoreno nasim trhem, zdakazniky, konkurenci a nasimi dodavateli.

Kotler (2001, s. 92) ve své publikaci zase fika, ze kazdy obchodni subjekt, ktery se ti¢astni
trhu, by mél byt schopen analyzovat své slabé a silné stranky. Také tikd, Ze je velmi dile-

Zité najit své prilezitosti a co nejlépe je vyuzit.
5.2.3 Matice EFE

Matice EFE (external forces evaluation) vychazi ze SWOT analyzy. V knize od Jakubiko-
vé (2013, s. 131) je charakterizovdna jako matice hodnoceni faktori externi analyzy.
Z vybranych pfilezitosti a hrozeb je ukolem této matice vybrat faktory externiho prostfedi,
které¢ maji zasadni vliv na strategicky zdmér firmy a jejich piisobeni je shodné s ¢asovym

horizontem strategického planu.

5.2.4 Matice IFE

Matice IFE (internal forces evaluation), je matice hodnoceni internich faktorti. Tato analy-
za se provadi ve vztahu k danému strategickému zaméru. Matice je konstrukéné shodna
s matici EFE. Jedinym rozdilem je, Ze misto pfileZitosti se hodnoti silné stranky a misto

hrozeb slabé stranky. (Jakubikova, 2013, s. 132)

5.2.5 Matice SPACE

Jakubikova (2013, s. 132) dale uvadi matici SPACE (strategic position and action evaluati-
on matrix), jako nastroj k hodnoceni strategické a ak¢ni pozice podnikatelského subjektu
nebo zdméru. Hodnoti se interni charakteristiky (finan¢ni sila, konkuren¢ni vlastnosti) a

externi charakteristiky (stabilita prostiedi a sila oboru).
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SW Popis Vaha Body Celkem
S1 Ziep3eni kapitalového zdravi podniku 0.13 4 0.52
S2 Novy strategicky system marketingu 0.09 3 027
S3 Silna zkusenost v inovacich 01 3 033
S4 Vysoka produktivita prace v podniku 0.07 4 028
S5 Novy systém vzdélavani zaméstnancd 0.09 4 036
w1 Slabé kapitalové zasoby 0.13 2 026
w2 Zaslaraly systém fizeni vyroby 0.09 1 0.09
w3 Problémy v logistice 012 2 024
w4 Nedostateny systém strategickéno fizeni 0.09 2 0.18
W5 Nedostatefny systém fizeni kvality 0.08 1 0.08

2.61

Obr. 5 Priklad vyuziti IFE matice (ManagementMania.com, ©
2013)

5.3 PEST analyza

PEST analyza charakterizuje makroprostfedi podniku, které firma nemtze ptimo ovlivio-

vat nebo jen pouze slabé. Aby byl podnik GispéSny, musi jeho strategické fizeni vychazet ze

znalosti okoli 1 samotného podniku. Analyza za¢ina rozborem okoli firmy, které se déli na

Ctyfi zakladni faktory, tedy Ctyfi pocatecni pismena zmiiované analyzy:

Politicko-pravni faktory — tyto zakladni faktory ovliviiuji subjekt, jestli za¢ne pod-
nikat jako fyzickd nebo pravnicka osoba, mezi tyto vlivy miizeme zatadit politicky
systém, natizeni vlady, ustanoveni, zakony. (Jakubikova, 2012, s. 121)

Ekonomické faktory — K témto hlavnim ¢initelim patii podle Zamazalové a kol.
(2010, s. 108) zejména kupni sila trhii a spotiebitell a faktory které je ovliviiuji, to
jsou vysoka mira inflace, nezaméstnanost, uspory obyvatelstva, stupen globalizace
a urokova mira. Firmy se pfizpisobuji zméndm odehravajicim se v celosvétové
ekonomice.

Socialni faktory — Karlicek a kol. (2013, s. 64) pisi, ze mezi socidlni faktory mize-
me také zatadit kulturni a demografické aspekty. Udaje z demografického prostiedi
nam ukazuji vyznamny trend starnuti populace, pocet, hustotu obyvatelstva, véko-

vou strukturu, vzdélani atd. Na zaklad¢ této segmentace trhu spolec¢nost dokaze
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zvolit spravnou nabidku, ale také vhodné nastroje marketingové komunikace. Kul-
tura je obecné soubor norem, hodnot, ritudlti a pravidel urcité geografické spolec-
nosti. Kultura neni vrozena, ale lidé predavaji si ji genera¢né. Tyto faktory uchova-
vaji tradi¢ni hodnoty ndbozenstvi a jazykové.

e Technické a technologické faktory — Zamazalova a kol. (2010, s. 107) definuji tyto
inovace a trendy Vv technologii, které zvySuji konkurenceschopnost. Finan¢ni na-
ro¢nost zde taky hraje obrovskou roli, protoze podnik musi financovat vyvoj no-

vych technologii a postupt.

P 3
[Political factors) {Economic factors)
Palitickeé viivy Ekanomické viivy

Obr. 6 PEST analyza (Byznysslovicka.cz, © 2015)

5.4 Porterovych 5 sil

Podle Portera ptsobi na kazdém trhu pét konkurenc¢nich sil. Mezi t€mito silami uvadi pii-
mou konkurenci, hrozby vstupu dal§ich konkurentli, moZzné substituty, vyjednéavaci sila

zékaznikl a dodavateld. (Karlicek a kol., 2013, s. 47)

Tento model identifikuje konkurenéni vlivy ptisobici na ziskovost dané sféry. Také nam
ukazuje na firmy, které lze piipadnym cenovym utokem zni¢it nebo podniky, které jsou

zZ hlediska cenové konkurence ve velmi dobrém postaveni. (Sedlackova, 2006, s. 11)
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5.4.1 Prima konkurence

Prvni z Porterovych péti sil je pfima konkurence. Ptfi analyze této sily je zapotiebi podivat
se na to, jak velké jsou na daném trhu konkurencni tlaky. Jakou finan¢ni castku nas bude
stat, aby se vefejnost dozvédeéla o nasich produktech. Jaké usili budeme muset vyvinout,
abychom nejvice vyuzili naSich konkuren¢nich ptednosti. Je také zapotiebi analyzovat
dynamiku trhu a jeho proménlivost, jestli viilbec budeme schopni udrzet s nasi konkurenci

krok. (Zikmund, Businessvize.cz, © 2011)

5.4.2 Hrozba novych konkurenti

Podle Portera je vaznost vstupu novach konkurenti dana tim, zda jsou bariéry ke vstupu na
trh velké, nebo malé. Tyto bariéry vznikaji pfedevsim z divodu investovani tspor do vel-
kovyroby, vyrobkové odlisnosti, kapitdlovych podminek, pfesunu vyloh, vladni politiky a

sily znacky. (Kermally, 2006, s. 40)

5.4.3 Substituéni vyrobky

Substituty predstavuji dalsi konkuren¢ni hrozbu, jelikoz substitut napliuje totoznou nebo
velice pfibuznou potiebu pro produkty, které firma a jeji konkurenti vyrabé&ji. Zavadéni
technologického pokroku nebo konkurence miiZze zavinit cenovy i ziskovy pad. Proto musi

spolecnosti neustale sledovat trendy v cenovém vyvoji. (Karlicek a kol., 2013, s. 48)

5.4.4 Zakaznici

Zékaznici mohou pro trh pfedstavovat hrozbu tehdy, pokud maji silnou vyjednavaci
schopnost o cené. Ta roste, pokud jsou zédkaznici zaméfeni na urcity vyrobek. Prodavajici
se mohou chranit tak, ze si vyberou zdkaznickou skupinu, kterd bude mit velmi malou vy-
jednévaci silu. Druhou moZnosti je zaméfit se na zadkazniky, ktefi chtéji zménit dodavatele.
Avsak nejleps$i moznou volbou jak se chranit, je vytvofit atraktivnéjsi nabidky, o kterych

zakaznici nebudou schopni vyjednavat. (Kotler, Keller, 2007, s. 381)

5.45 Dodavatelé

Dodavatel¢ mohou spolecnost ohrozit pouze v ptipad¢, pokud maji silu zvySovat své ceny
na jeji tkor. Napft. firma Microsoft mé na trhu takika monopolni postaveni a toho vyuziva
ve vztahu s vyrobci pocitacl. ZvySuje ceny operacnich systémd, a tim snizuje jejich zisk.

(Karlicek a kol., 2013, s. 48)
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5.5 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) definuje benchmarking jako dlouhodoby trvaly proces vzajem-
ného sledovani a porovnavani vlastnich vysledki se ziskanymi vysledky konkurence
Z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité sluzby,
vyrobnich postupil, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd. Benchmarking se ne-
zaméiuje pouze na primou konkurenci podniku nebo na urcity segment trhu, ale piedstavu-
je vhodné porovnani myslenek, metod ¢i pfistupl, které jsou pro spolecnost vyuzitelné.

Jakubikova dale uvadi dalSich pét typt rozdéleni benchmarkingu:

e interni,

e konkurené¢ni,
e funkcionalni,
e genericky,

e spolupracujici.

5.6 Cile podle metody SMART

Cile by se mély vyznacovat uréitymi vlastnostmi, aby plnily v organizaci své poslani.
K dodrzeni téchto vlastnosti miizeme pfi tvorbé cili pouzit pravidlo SMART. Tento vyraz

je zkratkou nasledujicich anglickych slov, které vyjadtuji vlastnosti vhodné zvoleného cile:
SPECIFIC = Specificky (v mnozstvi, kvalit¢),

MEASURABLE = M¢éfitelny (ma jednotku méfeni),

AGREED = Ptijatelny (podfizeni s nim souhlasi),

REALISTIC = Reélny (musi byt dosazitelny),

TRACKABLE = Sledovatelny (je mozné sledovat jeho plnéni).
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6 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti jsou zahrnuty vSechny teoretické poznatky, které jsou zapotiebi k vypra-
covani praktické casti. Nejprve jsou obsahnuty obecné poznatky, od kterych se nasledné
ptechazi K jednotlivym prvkiim a analyzam, které budou nasledné vyuzity pti zhodnocova-

ni aktualniho stavu spolecnosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. v praktické Casti.

Prace dale obsahuje vysvétleni pojmu marketing, jeho historii a vznik, s plynulym ptecho-
dem do teorie multilevel marketingu. Déle je popsan marketingovy mix a jeho ctyii klicové
Casti. Je nabidnuta alternativa podrobnéj$iho rozdéleni o dalsi ¢asti mixu. Mnohokrat je

také zminéna konkurence, ktera hraje v marketingovém mixu dilezitou roli.

Dal3i popisovanou oblasti marketingu je marketingova komunikace. Jako jeji stéZejni bod
je uveden pojem komunikaéni mix, ktery je nasledné rozdélen na jeho klicové nastroje a ty
podrobnéji charakterizovany. Je popsana i marketingovd komunikace na internetu, ktera
obsahuje nové moderni typy osloveni a pfestavuje nejveétsi potencial.

Nasleduje definovani analytickych metod jako SWOT analyza, PEST analyza, Porterovych

vvvvvv

stroje analyzy pouZzivaji a postupovani pfi jejich aplikaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SMS FINANCNI
PORADENSTVI A.S.
Jedna se o Ceskou nezavislou poradenskou firmu poskytujici na trhu poradenské sluzby

zejména v oblasti privatnich financi a pii zavadéni zaméstnaneckych benefith pod znackou

SMS firemni klientela.

Na finan¢nim poli spolecnost stoji mezi dvéma stranami. Stranou nabidky, kterou tvofi
finan¢ni instituce se svymi produkty a stranou poptavky, kterou tvoii klienti se svymi po-
tfebami, cili a pfanimi. Cinnost spoleénost zejména spoéiva ve zprostfedkovani vzajemné
prospeSného obchodu mezi v§emi zicastnénymi stranami. Na strané nabidky jsou analyzo-
vany finan¢ni produkty a klientim je pak pomahano najit, co pro né¢ v daném obdobi fi-

nan¢n¢ smysluplné.

Spolecnost stavi na zdkladnich pilitich — svoboda, otevienost, pravdomluvnost a serioz-

nost. (SMS finanéni poradenstvi a.s., © 2016)

7.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Nézev firmy: SMS finan¢ni poradenstvi, a.s.

Sidlo firmy: Hvézdova 1716/2b, Nusle, 140 00, Praha 4

IC: 253 81512

Pravni forma: akciova spole¢nost

Zpisob jednani: ve vSech vécech spolecnost zastupuje Zbyhnév Kawulok

Akciova spole¢nost SMS finan¢ni poradenstvi ma své historické pocatky v roce 2001, kdy
podnikala pod nazvem SMS pojistovaci sluzby, a.s., v roce 2007 byla piejmenovana na

soucasny nazev. V Soucasnosti je spisova znacka vedend u Méstského soudu v Praze.
Hlavnim pfedmétem podnikani je pojistovaci agent a pojiStovaci makléf v rozsahu zdkona
¢. 38/2004 Sb.

7.2 Organizaéni struktura spole¢nosti

Spolecnost ve vSech vécech fidi statutarni feditel Zbyhnév Kawulok. Za finan¢ni stranku
zodpovida Miroslav Molin. Pfedsedou spravni rady je Lumir Wolter. SMS firemni kliente-

lu, jako samostatnou znacku ma na starosti Ale§ Vavrecka DiS. Odborni garanti pro profe-
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sionalni vzdélani se staraji o déni v jednotlivych segmentech pojisténi a investic jsou jimi
Ales Pekarek, Ing. FrantiSek Saidl, Ing. Miroslav Vrablik, Pavlina Hanzelkova, Bc. Marti-
na Kasparkova a Ing. Anna Skacelova. IT obstarava MgA. Petr Volny a Robert Stétka.
Spole¢nost zaméstnava okolo 30 zaméstnancti v divizi back office, ktefi zpracovavaji ves-
kerou administrativu spojenou s chodem firmy a ke dni 20. 4. 2016 ma registrovanych 595

PPZ (podtizeny pojistovaci zprostfedkovatel), ktefi se staraji o stile se navysujici obraty

Statutarni
reditel
Financni Predseda
reditel spravni rady

Clenové
spravni rady

Odbornf
Esemeska.eu .
garanti

spolecnosti.

Generalni
reprezentant

Zemsky

reditel

Back office SM‘?’ el
klientela

SMS
Akademie

Regionalni
reditel

Top poradce

Oblastni
manazer

Senior
poradce

Senior
manazer

Manazer

Samostatny
poradce

Poradce

Junior
poradce

Obr. 7 Organizacni struktura spolecnosti [viastni zpracovani]
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7.3 MLM ve spolecnosti SMS finan¢ni poradenstvi a.s.

Spole¢nost SMS finanéni poradenstvi a.s. vyuziva multilevel marketing pro budovani vel-
ké distribu¢ni sité, ale také je motivaci pro kariérni rust spolupracovniki. Popisi, jak kon-

krétn€ funguje v této spolecnosti.

7.3.1 Praxe ve spole¢nosti

V této spolecnosti plisobim od fijna 2015. V ramci této praxe jsem analyzoval vzorek 298
klientd a na zéklad€ tohoto vlastniho zkoumani si dovoluji pouzit své ziskané zkuSenosti,
poznatky a data jako nastroj pro analyzu spole¢nosti. Zac¢inal jsem na pozici Junior poradce

a nyni ptisobim jako Samostatny poradce.

7.3.2 Kariérni rad

Ve spole¢nosti je tzv. kariérni fad, ktery piesné stanovuje podminky k postupu v hierarchii
struktury SMS. Rad je zaloZen na principu vykonosti, jehoz zédkladem je piedloZena pro-
dukce spolupracovnika a jeho pfimo podtizené struktury. Kazdy spolupracovnik mé narok
na prtislusny postup v kariéfe, pokud splni urcitd postupova kritéria. Toto je motivacni na-

stroj, protoze kazdy vidi, co musi pro chténou pozici ud¢€lat a jaké z toho plynou vyhody.

Zaméstnanci nemaji Sanci Se S timto kariérnim fadem setkat. Ve vétsing piipada v povySeni
zamestnance nerozhoduje vykonnost nebo kvalita, ale zndmi ¢i ptibuzni na vysSich postech
popfipad¢ jiné pro praci nepodstatné atributy povySovanych. Systém MLM je tedy spra-
vedlivy systém povySovani, kdy vite, za jakou kvantitu prace musite byt povySeni. Je
vhodny pro ,kariéristy* 1 ,,nekariéristy*, kazdy si sam stanovi svou cestu skrze spole¢nost

dle vlastnich ambici. Kariérni fad se dé€li na dve cesty.

Zacinajici poradce

cvwr

bodové ohodnoceni za smlouvu z diivodu vysoké angaZzovanosti manaZzera, neZ postoupi
k rozhodnuti mezi dvéma cestami. Pro postup na vys$si pozici musi splnit ptedepsanou pro-
dukei ve vysi 75.000 bodi za Ctvrtleti, coz je rozhodovaci obdobi pro nésledujici povyseni.
Poté postupuje na pozici Poradce s vyssim bodovym koeficientem, pak na pozici Samo-

statny poradce. Viz tabulka ¢. 1.
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Tab. 1 Kariérni rad [viastni zpracovani]

Kariérni rad

Samostatny poradce | 55 001 — 85 000 b. 3000 000 b. 1,33
Poradce 25001 — 55 000 b. 1 000 000 b. 1,17
Junior poradce 0—25000 b. 1,00

Samostatna kariéra

Samostatnou kariéru voli ti poradci, kteti se chtéji vénovat pouze obchodni ¢innosti bez
fizeni svych podfizenych poradct. Do této kariéry se poradce dostane z pozice Samostatny
poradce naslednym povysenim na Senior poradce. V této chvili se prevadi veskefi piivede-
ni spolupracovnici timto ¢lovékem pod manaZzera, ktery je mu pfimo nadiizeny. Poradce se

muze kdykoliv vratit na manaZerskou cestu, avSak uz mu nendleZzi poradci diive ptivedeni.

Tab. 2 Samostatna kariéra [viastni zpracovaini)

Samostatna kariéra

Top poradce 180 001 — 370 000 b. 10 000 000 b.
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Kariéra manazZera

vvvvvv

novych poradctl, pfipadné ptetahovani poradct od konkurence. Manazer musi zabezpecit
kancelat, aby se méli jeho poradci kde realizovat, zvat si klienty na schiizky a délat si svou
praci. Také musi zabezpecit vzdélani a prubézné proskolovani svych spolupracovniki,
motivovat a vymyslet team buildingové akce. Za tuto tvrdou praci je vS§ak manazer nalezité
odménén rozdilovou provizi z produkce, kterou vytvoii jeho tym. Rozdilova provize se
spocte tak, Ze se odecte bodovy koeficient manaZera od bodového koeficientu podiizené¢ho
poradce. Tvorbou uspésného poradenského tymu a stoupanim v kariernim fadu se da tvofit

vysoky pasivni pfijem, ktery mize byt az dozivotni.

Tab. 3 Kariéra manazera [vlastni zpracovani]

Zemsky 6.000.000
feditel K¢

Oblastni 1.350.000
3.300.000 K¢ &.100.000 K¢
manazer K¢e

330.000 K¢& 740.000 K¢& 2.000.000 K&
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8 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU VE
SPOLECNOSTI SMS FINANCNI PORADENSTVI A.S.

Soucasna situace je zhodnocena pomoci nastroji komunika¢niho mixu. Jsou uvedeny pou-

ze ty, které podnik vyuziva nebo by potencionalné vyuzit mohl.

8.1 Osobni prodej

Jak uz nazev napovida, jedna se o slozku osobni komunikace. Osobni prode;j je pro spolec-
kovi. Obchodnik miiZze pfesn¢ zareagovat na chovani klienta, dokaze se 1épe vcitit, a na
zaklad¢é vypozorované nakupni motivace 1ze produkt 1épe prodat. Duraz je hlavné kladen
na individualni pfistup a neustalé prohlubovani dlouhodobych vztahti. Spoluprace s Klienty
je navazana prostrednictvim profesionalné proskolenych poradcii, ktefi konzultuji spole¢né
s klientem jeho aktudlni potteby a cile, vyhledavaji optimalni feSeni od pocatecni schizky

pres konkrétni dokonceni podpisu na smlouvu aZ po nasledny servis klienta.

8.2 Reklama

Tento nastroj neosobni komunikace s vefejnosti dokaze oslovit cilové skupiny zakaznikt
SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. AvSak spole¢nost ho nevyuzivd na maximum, jelikoz se
ztotoziuji s heslem: ,.Jsme dobfi, i kdyz to na billboardy nepiseme*. Jelikoz se nejedna o
vyrobek, ale o sluzbu, kterd se opakované vraci, hodila by se reklama ptesvédcovaci (s
mirn¢é podprahovym zastraSenim), aby vetejnost presvédcila, Ze zrovna tuto spolecnost by

m¢eli zvolit pro feSeni svych finan¢nich cili.

8.2.1 Vybér médii

Jsou vybrany pouze ty média, které SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. pfimo vyuziva ke své

marketingové aktivite.

8.2.1.1 Vilastni publikace

Spolecnost vydava svlij mési¢nik s nazvem Esemeska.eu, ktery ma i stejné pojmenovany
internetovy portal, navstévnost tohoto portalu je v fadech stovek navstévniki denné. Vy-
dava v ném c¢lanky, které mimo jiné obsahuji interni déni ve spolecnosti, zodpovézeni ak-
tualnich otazek ve svété financi a také rtizné navody pro finan¢ni poradce i pro ty od kon-

kurence, protoze vSechna konkurence ma tento ¢asopis predplaceny.
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Obr. 8 WEB stranka casopisu Esemeska.eu (SMS financni poradenstvi, a.s., © 2016)
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Obr. 9 Tisténa verze casopisu Esemeska.eu
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8.2.1.2 Noviny

Tento vybér medii spole¢nost také ziidka vyuziva. Vysoce postaveni manazeti nebo od-
borni garanti z firmy pfispivaji i do novinovych vydani. Piikladem muze byt zvetejnéni
prazkumu agentury STEM/MARK, kde se zkoumalo, jak se ¢eska populace pfipravuje na
dichod, do novin MF DNES. Tento prizkum vyvolal obrovské otazky k dichodovému
systému Ceské republiky a rozsitil povédomi o spole¢nosti SMS finanéni poradenstvi.

MLADA FRONTA ONES | sobots 20.2.2016

Ek(»n()mik;l ﬁ,.‘,’. S‘;—:_ 1 T——

Diichod? Pro¢ bych sporil

Lidé nemaji o vysi diichodu iluze. Nedélaji viak moc, aby ho vylepsili, ukazal prazkum

Jak se Cesi pripravuiji na diichod «

kud chdl brét sGatnf dichod

Na co si dat pozor.

T e

Obr. 10 Vysledky prizkumu agentury
STEM/MARK v novindach MF DNES

8.2.1.3 Televize

Televize dokaze oslovit obrovskou masu lidi (konkrétni data spole¢nost zamérn¢ nezvetej-
flyje). Jiz zminovany prizkum objednany u spole¢nosti STEM/MARK vzbudil takovy za-
jem, Ze tomu byla vénovéna cel4 reportaz v Ceské televizi. To byl jeden z hlavnich zaméra
projektu, zaujmout obrovskou masu lidi prizkumem vetejnosti, ktery jest¢ nikdo neud¢lal,
s vysledkem, ktery vzbudi otazky ohledn& diichodového systému v Ceské republice, popfi-
padé jak a kolik si spofit. Projekt byl postaven tak, aby vzbudil, co nejvétsi pozornost

v médiich s velmi malymi finan¢nimi prostfedky. Proto se podafilo jen s naklady za pri-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

zkum prosadit do televizniho vysilani v nejsledovanéjsi ¢as. Spole¢nost se i v budoucnosti
chce zaméfit tvorbou takovych projektd minimalné jednou za Ctvrtletni obdobi, protoze

chce udrzet pozornost vetejnosti u jeji znacky a zaroven budovat davéru v tento subjekt.

8.2.1.4 Radio

Radio oslovuje Siroké spektrum cilovych skupin. Diky své interaktivité je radio povazova-
no za divérné a pratelské médium posluchaci. Cena za umisténi reklamy v tomto médiu je
velmi nizkd i pfi vysoké poslechovosti, a proto se radio zda byt jako efektivni moZnost
reklamy za nizkou cenu. Ale spolecnost tuto formu reklamy nevyuziva, coz se zdéa jako

nevyuziti potencionalu tohoto média.

8.2.1.5 Tisténa reklama

Na zaklad¢ pruzkumu, ktery probéhl pted nékolika lety v médiich, je vefejnost uz piesyce-
na reklamou v tiS§téné podob¢ jako billboardy, plakaty atd. Proto spole¢nost, 1 z vysoké

finan¢ni zatéze reklamy tohoto typu nepouziva.

8.2.1.6 Internet

V dnesni dobé je internet nepostradatelnou véci kazdé spole¢nosti. Dnesni podniky se diky
internetu reprezentuji, proto by méli byt stranky prehledné, upoutat pozornost tak, aby za-
kaznik mél z4jem si dale na strankdch néco prohlizet nebo hledat. Stranky spole¢nosti SMS
jsou ptehledné a graficka uroven je vyborna, také obsahuje vSechny zakladni informace —
struéné informace o subjektu, jaké sluzby mohou vefejnosti nabidnout, ptipadnou moznost
kariéry, aktualné feSené otazky a kontakty se sidlem spolecnosti. S internetovou propagaci
také pomaha firemni mésicnik Esemeska.eu, ktery mé své vlastni stranky a prostfednictvim
soucasného trendu socialnich siti se tak ¢lanky dostavaji k Sirokému spektru skupin vefej-

nosti.

Podle nastroje Google Analytics internetovou stranku sms-as.eu navstivi denné v praiméru
46 lidi, a Facebookovy ptispévek zvetejnény na strankach spolecnosti dokaze oslovit pou-
hych 869 uzivatell této socialni sité. Co se tyce srovnani s konkurenci, jejimi strankami a
profilem na Facebooku predstavuje internet pro SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. opét vysoce

nevyuzity potencial.
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Obr. 11 Internetové stranky SMS financni poradenstvi, a.s. (SMS financni poradenstvi,
a.s., © 2016)
8.2.2 Financovani reklamy

Financovani reklamy neprobiha pfimo, ale do reklamnich médii se spolecnost dostava pro-
stiednictvim projektil, které dava zpracovavat externim agenturam, napi. STEM/MARK.
Projekty vzbudi takovy zdjem masmédii, Ze je vysilaji a publikuji na vlastni naklady, spo-

le¢nost tak dokaze vytézit tyto projekty na maximum.

8.3 Podpora prodeje

financni

poradenstvi

Obr. 12 Logo spolecnosti SMS financni poradenstvi, a.s.
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Na podporu prodeje se v posledni dob¢ klade stale vétsi diraz. Také proto, Ze tento nastroj
pusobi kratkodobé a ihned by mél vyvolat koupi spotiebitele. Podpora prodeje mé vzbudit

zajem a vyvolat okamzitou vyssi prodejnost produktu nebo sluzeb.

Spole¢nost SMS finan¢ni poradenstvi tento nastroj nevyuziva, coz z mého vlastniho analy-
zovani vidim jako dalsi nevyuziti obrovského potencialu firmy. Mohla by se ucastnit mno-
hych veletrhtl, které se poradaji na VS (napf. business day na UTB), tcastnit se riiznych
soutéznich tombol, kde by spole¢nost mohla poskytovat slevové poukazy na povinné ruce-
ni na osobni automobily nebo poukaz do obchodnich domi a tim se blize dostat ke klien-
tim. Také by mohla potadat zajimavé seminafe o finan¢ni gramotnosti a produkovat sou-

téze o ucast na téchto seminafich zdarma.

8.4 Direct marketing

Pfimy marketing se pfevazné sklada z katalogového a zasilkového prodeje, telemarketingu

a direct mailingu.

Spole¢nost SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. vyuziva pfimého marketingu ve formé telemar-
ketingu. Spole¢nost vlastni obsahlé databdze telefonnich ¢isel na klienty, se kterymi tele-
fonni operatorky (ze spolecnosti Mr. Givel - partnerska spole¢nost, kterou vlastni zemsky
feditel Michal Tichacek) sjednavaji poradciim schiizky. Z vlastniho zkoumani mazu fici,
ze z domluvenych deseti schlizek, ¢tyfi prob€hly a na dvou schiizkéch se s klienty doslo az

ke smlouvé. I pfes nizkou uspésnost se jedna o velmi efektivni direct marketing.

Jako nevyhodu vidim nevyuZiti direct mailového marketingu. Diky sbéru adres od neu-
spésné oslovenych klientll by spole¢nost mohla zavést newslettery se zajimavymi clanky,
které by byly zasilané pravé pomoci mailovych zprav, coz by docililo neustalého ptipomi-

nani potencialnimu klientovi o existenci spole¢nosti, jejich akci a novinek.

8.5 Public relations

Public relations jsou techniky a néstroje, pomoci nichZ organizace udrzuje vztahy se svym

okolim a vefejnosti a snazi se tak dostat do povédomi vSech lidi.

Ve spolecnosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. tento nastroj pro vztahy s vefejnosti abso-
lutné chybi, coz vidim jako obrovsky nedostatek, jelikoz firma je zodpovédna za jednani
svych poradct i téch neférovych, kteti plisobi pod touto znackou. Proto je zapotiebi tohoto

nastroje, aby doslo k napravé vztahu mezi spole¢nosti a klientem.
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9 ANALYTICKE METODY

V nasledujici ¢asti bakalaiské prace je realizovana analyza interniho a externiho informac-
niho systému, PEST analyza, Benchmarking, Porterovych 5 sil, SWOT analyza, ktera je
doplnéna o IFE, EFE a SPACE matici. Na zaklad¢ vysledkl téchto analyz bude nasledné

vyhotoveno doporuceni spole¢nosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s.

9.1 Vnitini a vnéjsi informacni systém

Informacni systém predstavuje pro analyzovanou spole¢nost zasadni prvek, ktery poskytu-

je vrcholnému managementu vSechny potiebné informace k Gspésnému fizeni spole¢nosti.

9.1.1 Vnitini Informacni systém

Interni informacni systém piredstavuje velmi dilezitou roli pfi rozvoji managementu a jeho
znalosti. Poskytuje také lidem, ktefi maji potfebna opravnéni velice snadny pfistup k in-
formacim 0 organizacnich a manazerskych problémech, konkurenci, procesech atd. Interni
komunikace ve spole€nosti probiha striktn€ pomoci emailovych zprav s podpisem. Oprav-
néni lidé maji také ptistup do databaze, ve které jsou obsazeni klienti vSech poradci, in-
formace o samotnych poradcich (jejich osobni profil, produkci atd.). Dale maji ptistup
k certifikaénimu stromu, kde vidi v§echny podtizené poradce, kteti potiebuji proskolit ne-

bo certifikovat na dal$i dovednosti, pfipadné na vyssi pozici.

4

9.1.2 Vnéjsi informacni systém

Externi informacni systém poskytuje informace o spole€nosti z vnéj$iho marketingového
prostiedi. Zpravodajsky systém marketingového prostiedi sleduje budouci vyvoj v okoli
spolecnosti a existuje hned n¢kolik zpiisobti jak tyto informace ziskat, a to sledovani piimé
konkurence, rozhovory s klienty atd. S kazdou novinkou z externiho prostiedi jsou vSichni

¢lenovée spolecnosti ithned informovani prostfednictvim firemniho adminu.

9.2 SWOT analyza

Pro zji$téni sou¢asného stavu komunika¢niho mixu je zvolena SWOT analyza, aby pouka-
zala na siln¢ a slabé stranky spole¢nosti a zaroven odkryla pfilezitosti a hrozby. V navaz-

nosti na SWOT analyzu jsou zpracovany také EFE, IFE a Space matice.

Ke zpracovani této analyzy byly pouzity data z vlastniho zkouméni a dat poskytnutych

samotnou spole¢nosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s.
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9.2.1 Interni faktory
Silné stranky (S)

e Call centrum — poradci maji moZnost objednani schiizek z celé Ceské republiky, to
celé zdarma.

e Moderni technika — spolecnost vyuziva elektronického podpisu smluv, mobilni tis-
karny atd.

e Vlastni publikace ¢asopisu — informace o novinkach a odpovédi na aktudlné¢ fesené
finan¢ni otazky ve spolecnosti.

e Profesionalni péce o klienta — pted prvni schlizkou s klientem musi byt kazdy po-
radce fadn¢ proskoleny SMS akademii.

e Moznost vzdélani — propracovany vzdeélavaci systém spolecnosti zabezpecuje vzdy
ptipraveného poradce na klientovi namitky.

o GALAXY — poradensky software vytvofeny na miru finanénimu poradenstvi, ktery
dokéze uspofit aZ 90% casu S vypracovanim nabidek smluv.

e Administra¢ni centrum SMS — provadéni scanu smluv a veskery servis poradciim.
Slabé Stranky (W)

e Nedostatecna propagace — absence nékterych nastroji komunika¢niho mixu.

e Udrzovaci provize — V ptipadé¢ nemoci nebo obecné necinnosti mize poradce kles-
nout na nizsi pozici.

e Nepoolové provize — ze zac¢atku podstatné niz§i provize nez v systému broker pool.

e Absence nékterych bank a pojistoven.

e Neaktualizovany firemni web — posledni zprava na webu je z ledna 2015.

Na zaklad¢ téchto vnitinich faktorti spolecnosti je vytvoren zaklad pro sestaveni IFE mati-
ce. Kazdému z faktori je pfifazena jeho vaha a hodnoceni na zaklad€ toho, jestli se jedna o
vyrazny nebo nevyrazny faktor. Silné stranky spole¢nosti jsou ohodnoceny 4 — vyrazny
faktor a 3 — nevyrazny faktor. Slabé stranky jsou hodnoceny nasledovné, 2 — vyrazny fak-
tor a 1 — nevyrazny faktor. Vahy jednotlivych faktort se vynasobily a zjistili jsme vysledné
skore spolecnosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. Dle matice IFE je vysledné skore 2,88,

oz znamena témér stiedni hodnotu.
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Tab. 4 IFE matice [vlastni zpracovani]

Interni faktory Vaha Hodnoceni Skodre
S1 Call centrum 0,21 4 0,84
S2 Modernitechnika 0,05 3 0,15
S3 Vlastni publikace ¢asopisu 0,01 3 0,03
S4 Profesiondlni péce o klienta 0,09 4 0,36
S5 MozZnost vzdélani 0,1 3 0,3
S6 GALAXY 0,1 4 0,4
S7 Administracni centrum SMS 0,05 3 0,15
W1 [Nedostatecnd propagace 0,14 2 0,28
W2 UdrZovaci provize 0,07 2 0,14
W3  |Nepoolové provize 0,11 1 0,11
W4  |Absence nékterych bank a pijistoven| 0,02 1 0,02
W5 Neaktualizovany firemni web 0,05 2 0,1

Celkové skore 1 2,88

9.2.2 Externi faktory
PrileZitosti (0)
e Nové kancelafe — potenciondlni riist manaZerti a s tim spojeny rust struktury.
e Vstup do povédomi vetejnosti.
e Novy zplsob ziskavani klientli — internetovy srovnava¢ implementovany pfimo do
designu stranek spolecnosti.
e Firemni klientela — novy zplsob oslovovani firem.
e Navazani spoluprace s kluby — sportovni kluby maji neustalou potiebu zajistit své
vrcholové zaméstnance pro piipad Grazu a tim vypadku piijmu.

e Socialni sité — obsahuji velky potencial.

Hrozby (T)

e Odchod kli¢ovych manazer — pretahovani manazert i s jejich tymy ke konkurenci
je denni chléb vSech velkych spolec¢nosti.

e Nedostatek klienti.

e Rostouci konkurence.

e Regulace pojistného trhu — novela zakona 38/2004 Sb. ohrozuje mensi az stfedni

spolecnosti, tykd se i SMS finan¢ni poradenstvi, a.s.
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Tyto pftilezitosti a hrozby jsou nésledné pouzity pro sestaveni EFE matice. Kazdému fakto-
ru je ptifazena jeho vaha a hodnoceni na zaklad¢ toho, jestli se jedna o vyrazny nebo nevy-
razny faktor. Ptilezitosti spole¢nosti jsou ohodnoceny 4 — vyrazny faktor, 3 — nevyrazny
faktor. Hrozby firmy jsou ohodnoceny 2 — vyrazny faktor a 1 — nevyrazny faktor. Vahy a
jednotlivé hodnoceni se mezi sebou vynasobily a vyslo celkové skore. Skoére spolecnosti

SMS finanéni poradenstvi, a.s. je 2,49, coz predstavuje stftedni hodnotu.

Tab. 5 EFE matice [vlastni zpracovani]

Externi faktory Vdha Hodnoceni Skore
T1 Nové kancelare 0,01 3 0,03
T2 Vstup do povédomi verejnosti 0,09 4 0,36
T3 Novy zplsob ziskavani klientd 0,15 4 0,6
T4 Firemniklientela 0,02 3 0,06
T5 Navazani spoluprace s kluby 0,02 3 0,06
T6 Socialni sité 0,07 3 0,21
01 Odchod kli¢ovych manazert 0,18 2 0,36
02 Nedostatek klientt 0,2 2 0,4
03 Rostouci konkurence 0,11 1 0,11
04 Regulace pojistného trhu 0,15 2 0,3

Celkové skore 1 2,49

9.2.3 SPACE matice

Vysledné skore z matic IFE a EFE jsou nasledné pteneseny do SPACE matice. Po propo-
jeni dvou vychozich bodl 2,88 a 2,49 je zjisténo, ze vyslednou strategii podniku je konzer-
vativni strategie, kterd mirné€ hranici se strategii agresivni. Znamena to, Ze navrhy na zlep-
Seni podniku by mély vychazet z toho jak zachazet s prilezitostmi a zaroven se vyporadat

se slabymi strankami spolecnosti.
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Obr. 13 SPACE matice [vilastni zpracovani]
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9.3 PEST analyza

PEST analyza se tadi k analyzam popisujicich vnéjsi okoli podniku (makroprostiedi), kte-

rym podnik ¢eli a nemtze je ovlivnit.

9.3.1 Politické faktory

Kazda podnikajici firma na izemi Ceské republiky podléha vyhlaskam, zdkontim a mnoha
dal$im normam, které musi dodrzovat a existovat s nimi v souladu. Mezi hlavni zakony i
ve znéni pozdéjsich predpist, které pfimo ovliviiuji ¢innost spole¢nosti SMS finanéni po-

radenstvi, a.s. patfi tyto:

e Zakon o pojistovnictvi €. 277/2009 Sb.

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

e Zakon o penzijnim ptipojiSténi se staitnim piispévkem ¢. 42/1994 Sb.

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

e Zakon o doplikovém penzijnim spoteni ¢. 427/2011 Sb.

e Zakon o pojistné smlouvé ¢. 37/2004 Sb.

e Zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb.

e Zakon o ucetnictvi €. 563/1991 Sb.

e Zakon o ochrané osobnich udajt ¢. 101/2000 Sb.

9.3.2 Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory se v této sféfe fadi nezaméstnanost a uspory obyvatelstva.
Tyto faktory pfimo ovliviiuji potenciondlni klienty ve volbé na finanénim trhu. Nezamést-
nanost vede K Setfeni a tim ke Skrtani vydaji v rozpoctu. Stejny vyznam maji i uspory oby-
vatelstva, jejichZ pokles znamend rozhodnuti méné investovat na finan¢nim trhu. Tyto dva
faktory jsou rozhodujici pro celkovy pocet potencionalnich klientd, které¢ mizou financni
poradci obhospodatfovat. Pokles potencionalnich klienti znamend mensi pfilezitosti na

trhu.

9.3.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory piimo ovliviiujici spokojenost zakaznikl v oblasti finan¢niho pora-
denstvi patii zejména vzdélani samotnych poradct a jejich Zivotni styl. Ke vzdélanému a

atraktivné vypadajicimu finanénimu poradci se lidé radi vraceji.
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Vyznamnou roli v socidlnich faktorech hraje také hruba mési¢ni mzda doméacnosti v Ceské
republice, coz je cilova skupina financniho poradenstvi. V grafu uvedeném nize lze jasné
vycist, ze mésicni hruba mzda podléha znacnym vykyvim, které predstavuji pramérné
¢astku 1500 K¢ za ctvrtleti, ale na druhou stranu lze vidét postupné rostouci trend, coz mu-
ze byt zapficinéno rostoucimi cenami, které jsou spojené s inflaci. Rostouci mzdy zname-
naji pro finan¢ni poradce potencial ve formée stale narGstajicich volnych prostiedkii u klien-
ta, které se daji vhodn¢ investovat, poptipad¢ zabezpecit klienta pro vypadek jeho piijmu

Z duvodu nemoci nebo urazu.

Prumérna mésiéni mzda (na prepoétené poéty zaméstnancu)
za poslednich 10 ctvrtleti

30 000 K¢

28 400 K¢

26 800 K¢

25 200 K¢

23 600 K¢

22 000 K¢
3/2013 4/2013 1/2014 2/2014 3/2014 4/2014 1/2015 2/2015 3/2015 4/2015

B CRcelkem [ Podnikatelska sféra [l Nepodnikatelska sféra |

Obr. 14 Priimérnd mésicni mzda za 10 ctvrtleti (CSU, 2016)

9.3.4 Technologické faktory

Technologické faktory nehraji ve finanénim poradenstvi pfili§ velkou roli, avSak 1ze nalézt
dnesni stale rostouci trend spole¢nosti s vyvijenim vlastnich poradenskych softwarii. Na
ptikladu mohu uvést GALAXY - poradensky software spolecnosti SMS finan¢ni poraden-
stvi, a.s., ktery je jednou z velkych konkuren¢nich vyhod. Obsahuje konsolidaci rodinnych
financi, kde poradce vytvoii analyticky vystup na zakladé informaci, které zjistil u klienta.
Obsahuje 1 srovnavace a ruzné kalkulacky zvysujici efektivitu prace. V piiloze této baka-

larské prace je uvedena ukdzka titulni strany jednoho z vystupt.
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Obr. 15 Prostredi analytického programu GALAXY

9.4 Porterovych 5 sil

Pomoci tohoto analytického modelu jsou uréeny ptisobici konkurenéni vlivy na spole¢nost

SMS finan¢ni poradenstvi, a.s.

9.4.1 Prima konkurence

Ve sféte finan¢niho poradenstvi ptisobi cela Skala firem, které tvoti ptfimou konkurenci
analyzované spolecnosti. SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. se zaméfuje z legislativnich divo-
di pouze na tuzemsky trh, tudiz jejimi nejvétSimi konkurenty jsou nasledujici firmy puso-
bici na mistnim trhu - OVB, Partners, Fincentrum jakoZto zastupci syst¢tmu MLM a Bon-
net.cz jako zastupce stale se rozvijejiciho broker poolu. K vyhodnoceni konkurenéni sily

uvedenych spolecnosti je zpracovana tabulka pro lepsi porovnani.

V tabulce €. 6 jsou uvedeny dulezité konkurencni faktory, podle kterych se finan¢ni porad-
ci rozhoduji, ktera spolec¢nost je bude zastieSovat. Hodnoty jsou ohodnoceny 1b. — 5b.,

pricemz 5b. znamena nejvyssi moznou hodnotu. Vysledné bodové hodnoceni je uréeno z

vetejne dostupnych informaci a rozhovorech s konkuren¢nimi poradci.

Spole¢nost SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. v porovnani s vybranymi konkurenénimi fir-
mami zastava druhou pozici. Absolutné vyhrala spolecnost Bonnet.cz, ktera funguje sys-

témem broker pool — systém s nejvysSimi provizemi a pfitom vybornou podporou poradct.

Nejvétsi rozdily ve spolecnostech jsou akvizice samotnych potencionélnich klient. Spo-
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le¢nost Bonnet.cz ma tyto akvizice vyfeSeny skrze internetovy srovnavac, kdy sam klient
vyslovi zéjem o finan¢ni produkty. Call centrum poté klienta ze srovnavace vyvola na za-
nechané telefonni Cislo @ znovu s nim potvrdi jeho zajem, pokud se projeveny zajem sho-
duje se srovnavacem financ¢nich produkti, jsou tito klienti servirovani finan¢nim poradctim
Bonnet.cz, jedna se o teplé kontakty. Zatimco SMS finan¢ni poradenstvi spoléhé na stude-
né kontakty vytacené call centrem. Zbylé spolecnosti OVB, Partners a Fincentrum necha-
vaji akvizice na svych podfizenych poradcich, to znamend, ze ze strany spolecnosti neni

VvV tomto ohledu Zadna podpora.

Tab. 6 Srovndni vybranych poradenskych spolec-

nosti [vlastni zpracovani]

.| E|

| £ 8| |,

3| &1 &|8|3
Provize 2| 1] 3| 5| 4
Marketing 2| 5[ 3| 4 1
Pocet poradcl 5 4 3[ 2| 1
Vzdélani 1| 3| 4] 2[ 5
Benefity 1| 3| 2| 4| 5
Domluvené schtizky] 1| 1| 1| 5[ 3
Celkové skére 12| 17| 16| 22| 19|

9.4.2 Hrozba novych konkurentii

V dnesni dobg, z dat Ceské narodni banky, dochézi k velkému rozmachu novych spoleé-
nosti fungujicich v systému broker pool a hlavné novych poradct vstupujicich do tohoto
odvétvi. Dle dat z Asociace finanénich poradci Ceské republiky dochéazi ke klesajicimu
trendu v MLM spole¢nostech (pokles z poctu 26 903 poradci na 22 152 poradct, data
2014 a 2015) a stale rostoucimu trendu poctu poradct v broker poolu (zvyseni z 3 461 po-
radct na 4190 poradcu, data 2014 a 2015). (Afpcr.cz, © 2014)

Vstup na finanéni trh v segmentu financniho poradenstvi pod zastitou své vlastni firmy je
celkem snadny. Dnes$ni broker pooly toto umoziiuji a podporuji tyto podnikaveé smyslejici
poradce poskytnutim zazemi, jiz navazanymi smlouvami s pojiStovnami, vlastnimi sys-
témy na akvizici klientil a sd€leni firemniho know-how. Subjekt si tak jen zalozi svou spo-

le¢nost s ru¢enym omezenym pod zastitou broker poolu.
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9.4.3 Substituéni vyrobky

Ve sfétfe finan¢niho poradenstvi je velice obtizné nalézt substitucni vyrobek. Pokud by-
chom vzali v potaz, ze vyrobek je pojistna smlouva a budeme brat v Givahu substituci jeji

distribuce, tak lze nalézt substitut a to ve formé internetového srovnavace.

Internetovy srovnévac¢ pracuje na principu, Ze klient vyvola pojistny zdjem a sam si dle
svych preferenci zvoli mezi nabizenymi produkty ten nejlepsi z jednotlivych finanénich
instituci. Srovnavag¢ klientovi na zakladé jeho zajmu vytvoti smlouvu vybraného produktu,
smlouvu stvrdi kodem, ktery mu dorazi na mobil ve formé textové zpravy. Zatimco klasic-
ka distribuce pojistné smlouvy probihda nejdiive akvizici klienta poradcem, ktery si
s klientem sjedna schiizku, zjisti klientovy cile a potieby, vytvoii finan¢ni plan, zpracuje
navrhy pojistnych smluv a na dalsi schiizce jsou klientovy, pokud projevi pojistny z4jem,

pfedstaveny nabidky finan¢nich instituci a nasledné podepsana smlouva.

Nespornou vyhodou internetového srovnavace je uspora ¢asu a vyrazné zkraceni distribuc-
niho kanalu, avsak tato vyhoda sebou nese obrovskou nevyhodu ve formé uzavieni pojist-
né smlouvy, kterd nedostate¢né kryje potieby klienta, protoze se klient stdva svym finan¢-
nim poradcem. K této volbé je zapotiebi financniho vzdé€lani a uméni orientovat se na po-

jistném trhu.

9.4.4 Zakaznici

Zakaznici neboli klienti na poli finanéniho trhu nemayji pfili§ velkou schopnost vyjednavani
o cené. Pokud by byl vyznamny podil obratu poradenskych spole¢nosti spojen s malym
poctem vyznamnych zakaznikd, méli by pak tito zdkaznici vysokou vyjednavaci schopnost
o cené, ale v tomto odvétvi tomu tak neni a poradenské spole€nosti, jakoZto prodavajici
nejsou navazany na klicové zékazniky, ale na masy lidi, ktefi jako celek nemaji Zadnou

vyjednéavaci schopnost o cené.

9.45 Dodavatelé

SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. momentaln¢ udrzuje vztahy s celkem 30 dodavateli (15
pojistoven, 10 bank, 3 investi¢ni spolecnosti a 2 stavebni spofitelny). Dodavatelé jsou
Vv pfipadé tohoto trhu pojistovny, banky, investi¢ni spolecnosti a stavebni spofitelny. Tyto
subjekty poskytuji skalu produktii, které jsou distribuovany koneénému spotiebiteli, tedy

klientovi.
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Dodavatel ve vztahu k poradenské spolecnosti nema moc velkou vyjednavaci silu, protoze
je to prave poradenska spolecnost, ktera pojistovné nebo bance tvoti hlavni ¢ast piijma, ale
zaroven tyto subjekty vytvaii portfolio produktt, které mohou poradci nabizet. Proto si
poradenska spole¢nost ani pojistovny nemohou navzajem diktovat podminky. Pokud po-
jistovna, nebo jakykoliv dodavatel pozaduje okamzité zvysit svoje pfijmy na pojistném,
usporada soutéz (dovolend, tankovaci karty apod.) pro nejlepsi poradce a tim se objem

inkasovaného pojistného rapidné zvysi.

9.5 Benchmarking

V ramci analytické metody Benchmarking je spolecnost SMS finan¢ni poradenstvi, a.s.
porovnana s jejimi nejveétsimi konkurenty na trhu. Konkrétné se jedna o poradenské firmy
Partners Financial Services a.s. fungujici na systému MLM a Bonnet.cz, spol. s.r.o., ktery
vlastni internetovy srovnavac finan¢nich produktti Chytry Honza a.s. Jsou porovnany kate-
gorie jednotlivych slozek marketingového mixu, konkrétné je porovnana distribuce a pro-
dukt, protoze kazda z porovnavanych spolecnosti ma odliSny pocet partnerti a n€které mayji
specialné vyvinuty finanéni produkty od pojistoven. Jednotlivé kategorie byly obodovany
na Skale od 0 do 10 na zakladé porovnavani. Nejniz§i mozna dosazena hodnota je 0 a nej-
vyssi 10. Jako podklady k ziskani informaci poslouzili webové stranky spole¢nosti, rozho-
vory s konkuren¢nimi poradci a vlastni zkuSenosti. Z divodu lepsi piehlednosti jsou nekte-

ra z téchto kritérii rozebrana v tabulkach.

9.5.1 Zpusob distribuce sluzeb spole¢nostmi

Hlavni a jedinou sluzbou, kterou tyto spole¢nosti poskytuji, jsou poradenské sluzby
V oblasti pojiSténi a investic. VSechny porovnavané podniky poskytuji klasické poraden-
stvi, avSak n€které z nich se snazi o inovaci a vyznamné usnadnéni prace a uspoteni ¢asu
S nepfili§ vyhodnymi finanénimi produkty na provizich pro poradce. Spolecnost Partners
vyuziva pouze klasického poradenského piistupu, a to akvizici klienta poradcem nebo do-
poruceni od klienta na klienta. SMS finan¢ni poradenstvi vyuziva k akvizici call centrum,
které domluvi v poZadované lokalit¢ objednany pocet schlizek poradci, ten poté pfijde na
sjednanou schtizku, ktera se v 60% uskutecni. Vysoka neuspeSnost je zpusobena z diivodu
navolani schiizky jinou osobou, sd€leni skreslenych informaci atd. Bonnet.cz, ktery vlastni
zminény internetovy srovnavac, se pokusil o inovaci na poradenském trhu, a to tim, Ze dal

moznost klientu, aby si sdm porovnal svoje produkty napfi¢ celym finan¢nim trhem. Klient
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tedy sdm projevi pojistny zdjem, jeho zajem poté provéri call centrum a pokud se zajem i
po druhé shoduje, jsou tito klienti servirovani finanénim poradctim spole¢nosti Bonnet.cz.

Tento zplisob ma nejvyssi uspésnost kladn€ uzavienych schizek. Viz v tabulce €. 7.

Tab. 7 Zpuisob distribuce sluzeb [viastni zpracovani]

Nastroj distribuce |Partners SMS Bonnet
Akvizice poradcem X X X
Doporuceni X X X
Call centrum X X
Internetovy srovnavac X
Celkem 2 3 4

Z tabulky ¢. 7 lze vycist, Ze nejvice nastroju k distribuci sluzeb vlastni Bonnet.cz a ziskala
4 body, spolecnost SMS finan¢ni poradenstvi disponuje 3 néstroji a ziskala tak 3 body,
Partners ziskala 2 body, protoze se finan¢ni poradci této spolec¢nosti spoléhaji pouze sami
na sebe, kdezto poradci ostatnich dvou srovnavanych firem se mohou spolehnout i na ex-

terni zplisob ziskavani klienti a to na call centrum nebo internetovy srovnavac.

9.5.2 Pocet pojistovacich zprostiedkovateli

Pocet pojistovacich zprostiedkovatelll je u kazdé ze spolecnosti odlisny. Spole¢nost Part-

ners ma nejvyssi pocet poradcli (2005 poradcli) z divodu nejdelsi plisobnosti na trhu

-----

Vv

denstvi (618 poradcl) z divodu historické absence marketingovych aktivit. Jako dalsi
aspekt v odliseni jednotlivych spolecnosti je uvedeno vzdélavani financnich poradct. Nej-
vy$siho hodnoceni dosdhlo SMS z divodu pravidelnych Skoleni, které probihdji kazdy
mésic. Na druhém misté je Partners se svymi vikendovymi vzdélavacimi akcemi a na po-

sledni se umistil Bonnet s mirnou absenci proskolovani svych poradcii. Viz tabulka €. 8.

Tab. 8 Pocet a vzdelavani poradcii [viastni zpra-

covani]

Financni poradci |Partners SMS Bonnet
Pocet 7 3 4
Vzdélavani 3 7 2
Celkem 10 10 6
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9.5.3 Pocet partneri

V této oblasti je porovnadn pocet partnerskych spolecnosti, které jsou zasmluvnény se srov-
navanymi firmami. Z tabulky ¢. 9 lze vycist poCty spolupracujicich partnert jednotlivych
poradenskych spolecnosti.

Tab. 9 Pocet partnerii u jednotlivych spolecnosti

[vlastni zpracovani]

Partnefi Partners SMS Bonnet
Pocet 32 30 45
Celkem bodu 7 6 10

9.5.4 Vyhodnoceni Benchmarkingu

Tab. 10 Benchmarking [vlastni zpracovani]

Kritéria Partners SMS Bonnet| Vaha
Nastroj distribuce 2 3 4 0,7
Pocet poradcl a vzdélavani| 10 10 6 0,15
Pocet partnert 7 6 10 0,15
Celkem 19 19 20 1

Nasledujici hodnoty jsou sefazeny vzestupné:
Partners Financial Services, a.s.

(2%0,7)+ (10%0,15) + (7 x 0,15) = 3,95
SMS financni poradenstvi, a.s.

(3%0,7) + (10 %0,15) + (6 * 0,15) = 4,5
Bonnet.cz, spol. s.r.o.

(4+0,7)+ (6+0,15) + (10 x 0,15) = 5,2

Z vysledktit Benchmarkingu je patrné, ze Bonnet.cz, spol. s.r.o. je nejvétsi konkurencni
hrozba analyzované spole¢nosti SMS finanéni poradenstvi, a.s., ktera se umistila na druhé
pticce. Jako posledni a nejméné konkurence schopna spole¢nost je Partners Financial Ser-

vices a.s.
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10 DOPORUCENI SPOLECNOSTI SMS FINANCNI PORADENSTVi
A.S.

Navrh spole¢nosti SMS finan¢ni poradenstvi a.s. je pfedevSim orientovan na ziskévani
klient prostiednictvim lepSi komunikacni strategie. Na zadklad¢ provedenych analyz
SWOT, PEST, Benchmarking a analyze jednotlivych nastroji komunikacniho mixu byla
zjisténa soucasna situace komunika¢niho mixu a jeho uzivani ve spolecnosti. AC se tato
spole¢nost zda pro finanéni poradce i jejich klienty tim nejlepSim feSenim své situace na
trhu, tak z pfevazujicich slabych stranek spole¢nosti, jako slaba propagace, neaktualizova-
ny firemni web a nevyuzitych ¢etnych ptileZitosti na trhu jsem prostfednictvim Space ma-
tice, ktera ptimo vychazi ze SWOT analyzy zjistil, Ze se podnik v soucasnosti priklani ke
konzervativni strategii a ke zlepSeni dojde, kdyz se spole¢nost vypotada s témito slabymi
strankami a vyuzije pfileZitosti na trhu. Momentalné jsou klienti oslovovani pouze skrze
externi call centrum a klienti se o spole¢nosti dozvidaji pouze z doporuceni nebo
z dokoncenych projekti, které se prezentuji v masmédiich typu televize a ve vytiscich no-
vin. Z analyzy jednotlivych komunika¢nich nastroji jsem zjistil, ze spole¢nost nevyuziva
plného potencialu téchto nastrojii, pfedevsim téch internetovych, které jsou v soucasnosti
velkym trendem. V disledku tohoto zjiSténi je spolenosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s.
predloZzen navrh, ktery slabé stranky podniku eliminuje a poskytuje feSeni nevyuZitého
potencialu komunika¢nich nastroji, zejména ve formé internetového srovnavace pojistné-

ho trhu a posileni propagace spolecnosti.

10.1 Cile navrhu

Hlavnim cilem zpracovaného navrhu je posileni marketingovych aktivit spole¢nosti,

zejména komunika¢niho mixu, Kdy spole¢nost nevyuziva jeho mozny potencial.

Dilé¢im cilem je navrhnuti zpasobu, jak ziskavat klienty na internetu a to internetovym
srovnavacem pojistného trhu. JelikoZz direct marketingové ziskavani klientl prostiednic-

tvim telemarketingu je ze zkoumanych dat pomérné netisp€sné.

10.2 Komunika¢ni mix

Diky jiz zminovanym vyhoddm v teoretické Casti této bakalaiské prace umoziuje systém
MLM nemalych ziska. Diky tomu je mozné vyplacet zajimavé provize a to i1 diky uSette-

nym nakladim spojenych s reklamou. Na druhé strané je tieba zminit, ze zviditelnéni by si
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spolecnost s velmi rozsahlou piisobnosti, at’ uz mluvime o uzivatelich produktu, ¢i siti spo-
lupracovnikd, jisté zaslouzila. V mnoha smérech by se prace distributorské sité zjednodusi-

la a v§eobecné povédomi by firme jisté prospélo.
Osobni prodej

Podporou osobniho prodeje napi. obleky a mdédnimi dopliky od renomovanych firem by se

ktery tvoii prvotni uspéch u klienta.
Reklama

Spole¢nost prozatim vyuziva propagaci pouze prostiednictvim vyzkumnych projektt
z vlastni tvorby, které se tispé$né $ifi masmédii, ale ne vzdy je s tim témito projekty spoje-
no jméno spolecnosti. Proto navrhuji vyssi zastoupeni reklamy v radiich, sponzorstvi na
pofadanych akcich regionédlniho typu (spolecenské udélosti, slavnosti mést atd.), letacky se

slevou na finanéni produkty a reklamni polepy na auta manazert spole¢nosti.
Podpora prodeje

Spolecnost by se mohla vice angaZovat na veletrzich a vystavach pro studenty vysokych
Skol. Na téchto akcich se prezentovat pfednaSkami o aktudlnich finan¢nich problémech
feSenych ve spole¢nosti, rozdavat propagacni pfedméty (propisky, bloky, nalepky atd.).
Spolecnost by se také mohla zapojit vénovanim cen do tombol na plesech a spolecenskych

akcich. Vlozenim poukazt a reklamnich pfedmétii do tomboly by ziskala dalsi klienty.
Public Relations

V analyzované spolecnosti chybi osoba pro vztahy s vetejnosti, ktera by se vetejné omluvi-
la za mozné chyby poradci, které se ¢as od Casu stavaji. Proto doporucuji spolecnosti jme-

novat do funkce jednoho ze skoliteld SMS Akademie.
Webové stranky

Ze zkoumani internetového marketingu vyplynula skutecnost, ze posledni piidany ptispe-
vek na hlavnich strankach spole¢nosti je z data 4. 1. 2015, coz mtze poukazovat na neakti-

vitu spolecnosti a odradi potencionalni klienty, ktefi zavitaji na tento web.

Na webové stranky by se mohl umistit online srovnavac pojistnych nabidek jednotlivych

pojistoven.
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Socialni sité

Tak jak se v minulosti fikalo: ,,ten, kdo neni na internetu, jako by nebyl“ se v soucasnosti
méni: ,,ten, kdo neni na socialnich sitich, jako by nebyl. Spole¢nost ma sice jiz vytvoreny
ucet na Facebooku, ale z poskytnutych dat spolecnosti se jevi socialni sité jako nevyuzity
potencidl. SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. by mohla vice zainvestovat do reklamy na Face-

booku a tim oslovit vice cilovych skupin za nizkou cenu.

Spole¢nost by také mohla vyuzit moznost doporu¢ovaného online srovnavace pojistnych

nabidek a ten na Facebooku propagovat.

10.3 Popis online srovnavace pojistnych nabidek

Hlavni vyhodou srovnavace je efektivni ziskdvani klienti bez vysoké ¢asové narocnosti a
vynechdni jednoho distribu¢niho kandlu v ptipadech povinného ru€eni a pojisténi majetku,

kam ani samotni poradci nechtéji jezdit z diivodu nizkého zisku.

10.3.1 Online srovnava¢ Zivotniho pojiSténi

Online srovnavac pojistnych nabidek, zejména zivotniho pojisténi, které vytvati nejvetsi
zisk pro pojisStovny a makléfe, predstavuje pohodlny zplsob, aby si klient sdm porovnal

nabidky jednotlivych pojiStoven s riznymi podminkami a cenami.

Diky navrhovanému srovnavaci Zivotniho pojisténi si klient miize snadno a bez zbyte¢ného
natlaku finan¢niho poradce sam snadno vybrat pojistku, kterd bude kryt rizika, kterd
opravdu chce, a pfitom jeji splaceni klienta pfili§ nezatizi v rozpoctu. Samotny produkt
zivotni pojisténi je velice citliva véc pro kazdého klienta a proto vyzZaduje peclivé rozho-

dovani.

Pro spolecnost navrhuji vytvofeni vlastniho online srovnavace, ktery bude fungovat jako
online softwarovy program porovnavajici nabidky vSech pojistoven v redlném case ve

tiech krocich.
1) Klient v prvnim kroku vyplni své osobni tidaje jako pohlavi, vék, ucel pojistky (za-
jisténi svého piijmu, zajisténi celé rodiny, zajisténi k hypotéce nebo jiny ucel) a po-

jistnou ¢astku pro piipad smrti.
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2) V druhém kroku si klient zvoli, proti jakym rizikim se chce pojistit. Na vybér bu-
dou hlavni rizika jako invalidita, trvalé nasledky trrazu, zdvazna onemocnéni, pobyt
V nemocnici, smrt irazem a pracovni neschopnost, pii¢emz k jednotlivym rizikim
budou poskytnuty kratké piiklady nejcastéjsich realnych rizik.
Klient ve druhém kroku dale vyplni jednoduché kontaktni udaje jako PSC, telefon-
ni ¢islo a email, v neposledni fadé odsouhlasi poskytnuti svych osobnich udaji a je-
jich zpracovani.

3) Ve tretim kroku po poskytnuti téchto zakladnich udaji, se objevi orientaéni nabid-
ky jednotlivych pojistoven s doporucenim té€ nejvyhodnéjsi na zakladé klientovych
pozadavkt. Klient si bude moci i jednotlivé pojistovny zobrazit ve vzajemné kom-

paraci podminek a s tim spojenych vyhod a nevyhod pro klienta.

Klient si sam nebude moci produkt Zivotni pojisténi sjednat online, jelikoz to legislativa
Ceské republiky neumoziuje. Proto ve druhém kroku klient vyplnil své kontaktni udaje,
aby se mu srovnani nabidek zobrazilo. Nasledné tyto tdaje poslouzi call centru, které kli-
enta kontaktuje prostfednictvim telefonu, ktery uvedl a potvrdi si jeho pojistny zajem. Po-
kud se pojistny zajem shoduje se zdjmem z porovnavace, je klient nasledné ptesunut do
online systému poradctim. Diky zanechanému PSC lze klienta piifadit do jednotlivého
z kraj v Ceské republice. Finanéni poradci si klienta pfevezmou do feSeni a kontaktuji ho

za ucelem sjednani schiizky a tim sjednani produktu, o ktery vyslovil zajem.

Podobné jako srovnavac Zivotniho pojisténi by mohl fungovat na tomto principu i srovna-

vac uvérovych produkti, ptes spotiebitelské az k velkym hypotec¢nim tveéram.

Hlavni vyhodou tohoto srovnavace Zivotniho pojiSténi je, Ze klient sdm vyslovi pojistny
zajem a ten je nasledné potvrzen call centrem. Odbourava se tim vysoka netspésnost do-
mlouvanych schtizek pouze prostiednictvim call centra, které kontaktuje klienty obsazené
Vv databazi. Vysokd neuspéSnost call centra byla analyzovana na vlastnim pozorovani ve

spolecnosti SMS finan¢ni poradenstvi a.s.

Dil¢i vyhodou je zanechdni emailové adresy, ktera se u netuspé$né potvrzenych klientt call
centrem muze vyuZzit pro budouci email marketing. Tento zplisob bude klientovi ptfipomi-
nat moznost online srovnavace. Spolecnost tento kontakt mize dale pouzit pro zasilani
novinek nebo pfipadnych akci pojistoven. Spolecnost si timto zptisobem udrzi klientovu

pozornost.
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10.3.2 Online srovnava¢ povinného ruceni, majetku a odpovédnosti

Tyto odvétvi nezivotniho pojisténi Ize sloucit do jedné kategorie, protoze funguji na stej-
ném principu porovnani nabidek. Lisi se jen jinymi vstupnimi idaji. Srovnani nabidek bu-

de opét ve tfech krocich.

1) V prvnim kroku klient vyplni zakladni udaje, které slouzi k pfimému porovnani na-
bidek. V ptipadé povinného ruceni (havarijniho pojisténi) klient vyplni tdaje o vo-
zidle, u majetkového pojisténi atributy nemovitosti nebo domacnosti, u odpovéd-
nosti vysi limitu pojisténi.

2) Ve druhém kroku probéhne srovnani nabidek ze vstupnich tdaji. Klient si bude
moci porovnat jednotlivé podminky pojistoven v detailech s vyhodami a nevyho-
dami.

3) Pokud si klient ve druhém kroku vybere jednu z nabizenych nabidek pojisténi, ob-
jevi se mu stranka navrhu se smlouvou u vybrané pojistovny. Klient vyplni veskeré
osobni a pozadované tidaje spojenych se smlouvou. Nasledné tuto smlouvu uzavie
textovou zpravou, ktera mu dorazi na zadané mobilni ¢islo. Na konec se zobrazi
platebni metody ke smlouvé, tzn. bankovni ptevod, platba sloZzenkou na posté nebo
platba pohodIné kartou online. Original uzaviené¢ smlouvy dojde klientovi na adre-

su postou, kopii nalezne na zadan¢é emailové adrese.

Dalsi produkty, které mohou byt obsazeny v online srovnavaci: bézny ucet, spofici tcet,

cestovni pojisténi nebo pojisténi pst a kocek.

Nespornou vyhodou tohoto systému je neustaly pfiliv klientt, ktefi si kazdy rok porovna-
vaji cenovou nabidku segmentu nezivotniho pojisténi, jelikoz pojistovny ve druhém roce
pojisténi zasilaji dopis s vys$§im béznym pojistnym. Dalsi vyhodou je pieskoceni distribuc-
niho kanalu — finan¢niho poradce, cela inkasovana provize bude nalezet spole¢nosti SMS

finan¢ni poradenstvi, a.s.

10.4 Finanéni naro¢nost navrhu

Névrh na zlepSeni komunika¢niho mixu je velice naro¢ny na finan¢ni strdnku spolec¢nosti.
Aby mohla spolecnost SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. zasilat nejvyssi provize na trhu
Vv systému MLM, jde s tim na vrub absence jakékoliv marketingové aktivity. Proto doporu-

¢eny navrh na zlepSeni je po finan¢ni strance velmi narocny.
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Navrhované tfeseni obsahuje pfispévky na obleky vSem finanénim poradctim spolecnosti,
které miize uvést jako jeji benefit a mit tak dalsi konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim pora-
denskym firmam. Sponzorstvi na regionalnich akcich by se docililo vys$siho povédomi ve-
fejnosti o existenci spolecnosti. Letaky a reklamni pfedméty by poslouzily jako fyzicky
material pro veletrhy a vystavy zejména pro studenty vysokych skol, ktefi by si mohli plnit
povinnou praxi skrze spolupraci u spole¢nosti SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. Reklamni
polepy manazerskych aut zvysi povédomi, kdekoliv se budou tyto vozy pohybovat. Pouka-
zy ve formé slevy na finan¢ni produkty se vénuji do tombol na spolecenskych akcich. Tato
forma podpory prodeje by méla okamzité zvysit zisky a hlavné zvysit povédomi o firmé.
Cinnost PR bude placena formou zvyseni fixniho platu jednomu ze jmenovanych $koliteli
SMS Akademie na tuto pozici. Vyvoj a samotné usazeni do webovych stranek spolecnosti
muze zabezpecit vlastni oddéleni IT, které uz ma na svédomi vyvoj poradenského softwaru
GALAXY. Také jsem se zamé&fil na reklamu v radiu Impuls, ale finan¢ni zatéz tohoto za-
meéru by byla piili§ vysoké a tak jsem ji odstranil. Ro¢ni naklady tohoto média by spolec-
nost ro¢né staly 2 605 500 K¢, cena obsahuje program Dopoledni Impuls (vysilaci ¢as PO-

PA 9-11 hod. 7x/den, délka 15 vtefin, cena 173 700 K¢&/tyden, navrhovanych 15 tydni).

Tab. 11 Navrh na celkovy rozpocet marketingové aktivity [vlastni zpracovaini]

Piredmét Cenazaks (den)  Navrhovany pocet Celkem/rok(K¢)
Piispévek na obleky 1500 K¢ 618 927 000
Reklamaradie Impuls 34740k 75 2605500
Sponzorstvi 10 000 K¢& 5 50 000
Letaky 1,50 K¢ 5000 7 500
Polepy aut 2234 108 241 272
Reklamni predméty 9,2 K¢ 800 7 360
Poukazy 500 K¢ 100 50 000
Fixni plat PR X X 60 000
Facebook X X 100 000
Online srovnavaé X X 0

CELKEM za rok 1443 132 K¢
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10.5 Rizikova naro¢nost navrhu

S realizaci navrhu doporuceni spole¢nosti se mohou vyskytnout rizna rizika. Pro SMS
finan¢ni poradenstvi, a.s. je dulezité predchazet témto rizikiim, coz predstavuje jediny zpt-
sob, jak se mize spole¢nost vyvarovat zbyte¢nym ubytkiim, které jsou spojeny se vznikem
a dopadem rizik. Do jaké miry bere spolecnost vaznost rizik a jak se k jejich feSeni postavi

je na vrcholném managementu firmy.
Rizika, ktera mohou vyplynout z realizace navrhu doporuceni:

¢ neochota spolec¢nosti poskytnou finan¢ni prostfedky na realizaci navrhu,
e pasivni chovani poradcii k novému systému ziskavani klientd,

¢ nedostate¢na podpora ze strany vrcholného managementu,

e zvySeni propagace na ukor vySe vyplacenych provizi,

e zneuziti online srovnavace konkurenci pfi tvorbé nabidek.

Tab. 12 Rizikova analyza [viastni zpracovani]

5 Pravdépodobnost ]
Cislo o . Uroven zavaznosti
- Riziko vzniku Vysledek
rizika (hodnota 0-1)
(hodnota 0-1)
1 Finanéni prostiedky 0,6 0,2 0,12
2 Ptizplisobeni poradcil 0,2 0,6 0,12
3 Nedostatecna podpora 0,4 0,4 0,16
4 Snizeni provizi 0,7 0,9 0,63
5 Zneuziti 0,9 0,9 0,81

1. Prvni z rizik je riziko finan¢ni, toto riziko spoc¢iva v neposkytnuti finan¢nich prostfedk

na realizaci navrhovaného doporuceni v ptimé zavislosti na finan¢nim riziku. Tomuto fi-

wvewr

2. Pasivni pfistup poradci s klasickym piistupem ke klientovi miize byt rizikem z diivodu
nevyuzivani online srovnavace. Tento ndvrh ma vSak v praci poradciim pomoci a proto se

ocekava spise privitani tohoto inovativniho systému ziskavani klienti, proto hodnota 0,2.
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3. Zavazngjsi riziko predstavuje nedostatecna podpora vrcholného managementu z divodu
vy$$i administrativni ¢innosti divize back office a tim mtize dojit ke zvySené fluktuaci za-

méstnanct v této divizi.

4. Velmi zavaznym rizikem spojenym se zvySenou podporou marketingové ¢innosti je
ohrozeni vySe vyplacenych provizi do syst¢tmu MLM, tim mtze dojit k pfechdzeni poradct

ke konkurenci.

5. Zneuziti online srovnavace konkurencnimi spole¢nostmi a jejich poradct pfi vytvateni

24

srovnavace pravdépodobné neplijde zabranit, je riziku ddna hodnota 0,9.
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Obr. 16 Matice rizik [viastni zpracovani]
Z matice rizik je ziejmé, ze rizika se vyznacuji spiSe nizkou pravdépodobnosti vyskytu
s nizkou zavaznosti disledkt s vyjimkou dvou rizik. Rizika snizeni provizi a zneuziti onli-
ne srovnavace dosahly nejvyssi hodnoty rizika a tyto dvé rizika ptedstavuji pro rozhodnuti

piijeté navrhovanych zmén zasadni argumenty.

10.6 Casova naroc¢nost navrhu

vvvvvv

spolecnosti ptiliv novych klientli a uSetfeni ¢asu a administrativy svym distribu¢nim kana-
Itim, ale za cenu n¢kolikaletého vyvoje tohoto softwaru. Vyssi Casova naro¢nost také bude
znamenat pro zlepseni nastroji komunikaéniho mixu. Ukolem vedeni bude napldnovat
marketingovou kampai s vyuzitim navrhovanych nastrojli a vytvofit jednotny koncept on-

line srovnavace pojistnych nabidek, ktery dostane za ukol vytvofit oddéleni IT.
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11 ZHODNOCENI NAVRHU

Bakalafska prace je zaméifena na vytvoreni navrhu na zlepSeni komunika¢niho mixu a jeho
nastroji multilevel marketingové spolecnosti. Na zakladé vysledkli z provedenych analyz
SWOT, PEST, Benchmarking a Porterovych 5 sil byla zjisténa vyssi absence marketingo-
vych aktivit spolecnosti a klasicky pfistup v kontaktovani klienta doplnény o sluzby call
centra. V soucasnosti spole¢nost SMS finan¢ni poradenstvi, a.s. vyuziva pouze objedna-
nych prizkumnych projekti u agentury STEM/MARK, které¢ zaujmou masmédia, ale ne
vzdy je projekt spojovan se jménem spolecnosti. Spolecnost také uspésné vydava svij ma-
gazin Esemeska.eu. Na zaklad¢ téchto skute¢nosti byl spolecnosti zpracovan navrh dopo-
ruceni na zlepSeni, ktery se zabyva zavedenim online srovnavace finan¢nich produktti na
webovych strankach spolecnosti a také byl podan navrh na zlepSeni jednotlivych nastrojii
komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti je tento navrh detailné popsan a jeho zavedeni by

vedlo ke zlepseni vetejného povédomi o existenci spolecnosti.

V nédvaznosti na navrhovou ¢ast bakalarské prace byly vypracovany tii analyzy (Casova,

nakladova a rizikova), které specifikuji jednotlivé ¢asti navrhu.
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ZAVER

Bakalatska prace se sklada z teoretické Casti, ktera se zabyva problematikou marketingové
komunikace a kritickou feSersi pouzitych metod ke zpracovani praktické casti prace. Teo-
reticka cast se sklada z Sesti kapitol zabyvajicich se podrobnym popisem marketingu, mar-
ketingového mixu, marketingové komunikace vcetné jejich néstrojl, je nastinéna také
marketingova komunikace na internetu a nasledné je soucasti teoretické casti vyklad analy-

tickych metod, které jsou ptimo aplikovany na praktickou ¢ast prace.

Prakticka ¢ast se vénuje stru¢né charakteristice spole¢nosti, organiza¢ni struktuie a kariér-
nimu plénu spole¢nosti. Nasleduje analyzovani soucasné¢ho stavu komunika¢niho mixu
S plynulym pfechodem do samotné analytické ¢asti s pouzitim metod definovanych v teo-
retické casti. Jako prvni je definovan vnitini a vné&j$i informacni systém spole¢nosti SMS
finan¢ni poradenstvi, a.s. Nasleduje SWOT analyza s vyuzitim Space matice, ktera pouka-
zuje na soucasnou strategii spole¢nosti. Navazuje PEST analyza charakterizujici vnéjsi
okoli podniku a Porterovych 5 sil popisujici konkuren¢ni vlivy piisobici na podnik. Po-

sledni provedenou analyzou je Benchmarking, kde je spole¢nost SMS finan¢ni poradenstvi

srovnana s dvéma dal$imi podniky, které ptisobi ve stejné oblasti.

Na zakladé vyhodnoceni provedenych analyz byly Vv nasledujicim navrhu doporuceni,
uskutecnény navrhy na vyuziti potencidlu jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu a
navrh online srovnavace finan¢nich produktl, jakoZto uSetfeni casu poradciim a zefektiv-
néni jejich prace.

Navrh doporuceni se vénuje inovativnimu piistupu k ziskavani klientti online srovnavac¢em
finan¢nich produktl napfic¢ celym pojistnym a finan¢nim trhem. Doporucenim je také pou-
kazéano na zlepSeni jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu. Tyto navrhnuta doporuceni
spolecnosti jsou detailn€ rozebrany v praktické cCasti bakalatské prace. V soucasné dobé
spole¢nost spoléha pouze na vyzkumné projekty, které masmédia z vysokého zajmu veiej-
nosti dale rozsifi. Dale vydava casopis Esemeska.eu a sdili ¢lanky uvedené v €asopisu pro-
stfednictvim socialnich siti. Nevyuziva tak potencial vsech dostupnych nastrojii komuni-
kacniho mixu a stale se spoléhd na klasické ziskdvani klienti podpotfené call centrem
s nizkou uspésnosti domluvenych schiizek. Zavedenim doporuceného navrhu budou tyto
nedostatky ve spole¢nosti odstranény. V zavéru praktické ¢asti je navrh na doporuceni po-

droben rizikové, ndkladové a Casové analyze, které navrh z téchto hledisek 1€pe specifikuji.

Cile stanovené na samotném pocatku bakalaiské prace byly splnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
APOD A podobn¢

ATD A tak dale

CSU  Cesky statisticky ufad

MLM  Multilevel marketing

NAPR Napiiklad

PR Public Relations

TZV Takzvané

© Copyright



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1 Marketingovy mix 4P (Dreamstime, © 2016) ..........ccccccoeuevviiiiiieiiiiieiiiiesniiee e 21
Obr. 2 Distribucni cesty [VIAStni ZDracOVANI] .........cccccociiiiiiiiiiiiiiiiisiie e 24
Obr. 3 Model AIDA (MARKETING360.cz, © 2015) ..ccccueviuiiiiiiiiiieieeieese e 25
Obr. 4 SWOT analyza (Sun Marketing s.7.0., © 2016)..........ccccooviiiciiiiiiiiiiiiieiieee e 36
Obr. 5 Priklad vyuziti IFE matice (ManagementMania.com, © 2013) ......cccccocoviviviiiinnnnns 38
Obr. 6 PEST analyza (Byznysslovicka.cz, © 2015) ........cccocouoioiiiiiiiiii i 39
Obr. 7 Organizacni struktura spolecnosti [viastni zpracovanif ...........cccccoccuvvveiniocnninnns 45
Obr. 8 WEB stranka casopisu Esemeska.eu (SMS financni poradenstvi, a.s., © 2016)......50
Obr. 9 Tisténa verze Casopisu ESEMESKA.€U ...........cccccccveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie s 50
Obr. 10 Vysledky prizkumu agentury STEM/MARK v novinach MF DNES....................... 51
Obr. 11 Internetové stranky SMS financni poradenstvi, a.s. (SMS financni
poradenstvi, @.5., © 2016) ......cccoovuiiiiiiiiiiieii s 53
Obr. 12 Logo spolecnosti SMS financni poradenstvi, @.s. ............cccooeeeoioencisincneinenns 53
Obr. 13 SPACE matice [VIAStNi ZDFraCOVANI] ..........cccouiiiiiiiiiiiiieii e 58
Obr. 14 Primérna mésicni mzda za 10 ¢tvrtleti (CSU, 2016) .....oueeeveeeeeereeereeerereerereeeane. 60
Obr. 15 Prostredi analytického programu GALAXY ..........cccccoooiiiiiiiiiiniiiie e 61
Obr. 16 Matice rizik [VIGStni zpracoVAnI] ..........ccccoooeioeiiiiiiiiiii e 74



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1 Kariérni 7ad [vIastni zpracovani] ...........c.cccccveiiiiiiiiisiiic e 47
2 Samostatna kariéra [vIastni zpracovani] ...........cccccocciiieiiiiiiiiiiesiiee e 47
3 Kariéra manazera [VIastni zpracOVANL] ...........cccocociiiiioeiiiiiiieeniteiee e 48
4 IFE matice [VIaStni ZDracOVANI] ............ccccouvoiiiiiiiiiiiie it 57
5 EFE matice [VIGStNT ZDVACOVANL] .........cccouiiiiiiiiiiiiiiiiie e 58
6 Srovnani vybranych poradenskych spolecnosti [vlastni zpracovadni] ...................... 62
7 Zpiisob distribuce sluzeb [vIastni Zpracovani] ..............ccccuoeieveiiiinisiiiiiniiesieeniens 65
8 Pocet a vzdelavani poradcit [VIastni zpracovani] ..............ccocveiioiiiiiiiesieninens 65
9 Pocet partneri u jednotlivych spolecnosti [vlastni zpracovdni] .............c.ccceeeveunen. 66
10 Benchmarking [vIastni zpracovVani] ............ccccooouooenieiiiieiic e 66
11 Navrh na celkovy rozpocet marketingové aktivity [vilastni zpracovani] ................ 72
12 Rizikovd analyza [vIastni zpracovani] ..o 73



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

84

SEZNAM PRILOH

Pl Ukazka titulni strany vystupu z programu GALAXY



PRILOHA P I: UKAZKA TITULNI STRANY VYSTUPU
Z PROGRAMU GALAXY

Diagnostika
osobnich financi

Analyza nanéniho zabezpeceni chdobi penze
Viadimlr Kafpar

Wichoz Odaje
Datum narazeni; 11,1867
Promdrny masiénl hruby piljem @ 35 00D K Celkoyy Sisty mésiéni pFijem kllenta : 26 120 K&
Viputel sacialnich davek
schodek v piiimach

ST e o chybdjici castka | % =z Glatjch phjma
Starabnl dbchod 12 6890 Ki'meéa. 13430 Kimea. 51 4%
Ivalicni dichod 1 slupné 12 950 Kidmis, 12 170 K mis, 48 &%
Irvvalidni dachod 1. stupns 2 150 Kéimeas, 17 97D Kimas. &g, 8%
Inwalidni dichod | stupns 8210 Keéimss, 19 910 Kifmes TG 2%
Memooenska + nahrada | 1. masic 10 38 Kiimes, 15 382 KGmes. ad, 8%
Memonnnska - 2 a dzlsi miés 17 280 KAalmics, BRI Kifmas 34 0%
Pozistalostni duchedy [ pii amrti partnecky § padminky pFizndni
wiowecky dichod wiz 5459 a 850 zakona £,155/1985 3h,
elrotdl cochody (Eadné dita) Viz 52 zdkona & 155/1098 Sk,

Zdroje potiebné pro pekryti schodku v piiimech v obdobki éerpani dichodové penze

Charakierlstily aoUtasnd hadneta ::ﬁiﬁ:ﬁlﬂlgﬁ.“n‘fﬁﬂfz]' blidecll
@ | Sousasnyg Sisly prijerm klisnka 28 120 Kohmes, 28 007 Kilmés
b |B&Ene vydaje v obdabl penze 22 200 K&imes. 33 160 K&m&s,
= Slarobni dichod (soucasnost) 12 890 Kiohmes, 18 050 Kdlméas,
d |51 dichod snizeny o 20% 10 200 Kifmes. 15 160 KEm&s.
b -d MNepokryta Sast widaji 12 000 Kelmgs. 1B 000 K&imas,

Zdroje potfabng pro plnd pokrytl Ev wfdail kiienta ke dni odchodu do penze (1.5 20232} po 3 417 000 K&
dobu 20,1 et &erpdnl renty & pi prdm. winesnost inv.programd ¢ probEho Serpani 5% pa.

Sysiémovd vichodisia:

1. Sharsbni duchod p= vypoctens podie plates logisiabvy pro kv 1. o dich systdmy. Vipoctend ddstka ja snizena o 20%
2 Ve yvEors pes vppocal dicksdl e sekaiilovsnn 45 lel dishodovalia pofiElan disple, b fcha S el sludie

2 Pacaie dohe s iaaie mdsitn) pellam vee! ataing faloa nnimedmd mrda DR

£ Méarok pe sferabnd diehad Kienfeed vzadoms ga dnl 7 53033 0 pA dozadend vdins 55 lal a 4 onda,

5. Dachodovd penze buds derpdna ods dne vzadku adiofy na starcdn! ddckog

& Seoebilfelcks ceny friface] purosioy reesioind v eomene o 2,53

T Prosfodky ¢ obdebl penze budon kientem faddy mésic rovnamdamd dampdny frenis) po dabu 20,7 et

& Wyme kieatowy renty bode v grivbehy Serpdni st podie inface, G 2.8% rodne

BV prieai Seviedend ranly Dudeu Devederene prosfediy shodipecadny 53 edng

9. Wipofe! fwolnlck vpdal fe konolsossn gro dagindad chpbdiicich gfimd kiierta, nikslv jeho roding

1. Podi ehenfa na ohred® rodivnych vidaio v cbdodl penes dind 52, 4%

2 Souwd hodocta nepcipts dsell rodingiek widsil v chdob! penze fial 17 500 Kaknds Pedil Kllsnta ra Obredd (Sehls widall 8
ceg 12 G008 fddmaz Weda windafd kanls o vvpediam soifanin o soufsanpch offiod o 155

ot enmmtwdnd 4 nesfedrmend pedemd raw 3 nal B Anandnd oo s




