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UvVoD

Finan¢ni sluzby jsou nedilnou soucasti zivota kazdého ¢loveka. Vyuzivaji je vSichni
jednotlivci, ktefi potiebuji bud’ uplatnit své piebyvajici financni prostiedky nebo naopak
hledaji dodate¢né finan¢ni zdroje. Dnesni trh nabizi Sirokou Skalu produktt a sluzeb, z nichz
je velice obtizné zvolit tu nejvhodnéjsi variantu. Proto jsou na trhu poskytovany sluzby
takzvanych finan¢nich poradcti, kteii maji v rdmci financnich produkti piehled a dokazou
zakaznikovi vybrat ten spravny nastroj. Hlavnim problémem v tomto odvétvi jsou negativni
postoje vefejnosti vici finanénim poradcim. Tuto skutecnost pozorovala autorka této prace
v ramci své pracovni zkuSenosti ve spolecnosti Partners Financial Servises a. s. Spolu s tim
autorka rozpoznala potfebu upravy zplsobt, jakym jsou klienti informovani o kvalitach a

pfinosech finan¢nich sluzeb.

Téma této prace autorka zvolila na zakladé své pracovni zkuSenosti ve spolecnosti
Partners Financial Services a. s. ZtotoZiluje se s jejimi nazory, poskytované sluzby hodnoti
jako pfinosné a zaroven vnima finance jako jednu z nejdilezitéjSich véci v zivoté. Proto je dle

jejiho nazoru $ifeni profesionalnich sluzeb v tomto odvétvi zasadni.

Cilem bakalaiské prace je ndvrh doporuceni pro zvySeni povédomi a zlepSeni
positioningu daného podniku na zakladé analyzy jeho soufasné komunikacni strategie a
zakaznickych ocekavani. Vystupem jsou konkrétni navrhy uprav komunikace a propagace,
ktera spolecnosti pomiiZe zlepSit své postaveni na trhu, ptibliZit vetejnosti pfinosy nabizenych

sluZeb a ziskat tak nové klienty.

Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ast je vénovana definicim a pojmim z oblasti
marketingu, propagace, komunika¢nich nastroji a vlastnosti sluzeb. Ve druhé casti je
charakterizovana spolecnost Partners Financial Services a. s. poskytujici finan¢ni sluzby a
dale jsou analyzovany néastroje komunikace, které vyuzivd. Na zavér této Casti jsou
prezentovany vysledky provedené¢ho dotaznikového Setieni, které byly podkladem pro navrh

doporuceni ke zlepSeni komunikace vybrané poradenské spole¢nosti.
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1 Marketing a sluzby

V soucasné moderni spole¢nosti neni marketingovy ttvar jen pouhou ¢asti organizacni
struktury, ale aktivni soucasti celého podnikdni. Mnoho lidi myln¢ zaménuje marketing
s reklamou, prodejem, ¢i nejriznéjSimi akcemi. Marketing je ale mnohem komplexnéj$im
pojmem a reklama a prodej jsou pouze jeho soucasti. Na dnesnich trzich, kde je velice vysoka
konkurence, se pfevazna vétSina spole¢nosti neobejde bez interakce se svymi soucasnymi ¢i

potencidlnimi zakazniky (Karlicek, 2016).

Definic marketingu je velké mnozstvi. Podle amerického univerzitniho profesora
Philipa Kotlera a Kellera (2013, s. 35), celosvétové uznavaného odbornika na marketing a
management, lze marketing definovat takto: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*“ Jedna z dalSich definic je nésledujici:
., Marketing je proces Fizeni, ktery je odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovini

pozadavkii zakazniku pri tvorbé zisku *“ (Urbanek, 2010, s. 11).

Ob¢ tyto definice, zaroven i1 spousta dalSich, se v mnoha formulacich 1isi, ale zaklad
maji spolecny. A tim je marketingovéd filozofie, kterd spociva ve védomém a cileném
soustfedéni se podniku na zjiStovani potieb zédkaznikl, v co nejlepSim uspokojovani téchto
pozadavkl a prani soucasné s tvorbou zisku. Ve sluzbach se k marketingu musi ptistupovat

vvvvvv

nez zobrazeni hmotného produktu (Foret, Melas, 2020).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma kombinuje tak, aby
dosahovala svych cilli na zvoleném trhu. Zakladni marketingovy mix se nazyva ,,4 P“. Tento
vyraz poprvé pouzil a publikoval Jerome McCarthy ve své knize v roce 1960. Nazev ,,4 P je
odvozen z anglickych nazvii jednotlivych marketingovych ndastrojl, kterymi jsou produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion.) Tento mix se v riznych
oborech podnikani obvykle dopliiuje a rozSifuje dal$imi nastroji, napiiklad lidé (people),
proces (process). VSechna Ctyfi P jsou stejné dilezita, tedy pokud jedno chybi, nebo je
zastoupeno nedostatecné, nelze na trhu Gsp&€Sné realizovat Zadny produkt. Zkratka

v marketingu plati zndmé pravidlo, Ze fetéz se trha v misté nejslabsiho ¢lanku (Trucka, 2013).
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Produkt miize byt v marketingovém slova smyslu cokoli, co je mozno uplatnit na trhu
a uspokojit tak néjakou urcitou potiebu. Za produkt lze povazovat nejen jakékoliv fyzické
zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich nejrtiznéjsi kombinace, pokud
tedy mohou byt predmétem smény. At uz se jedna o vyrobek nebo sluzbu, kazdy produkt je
jadrem cinnosti podniku a od néj se odvijeji dalsi ¢innosti, kterymi se podnik zabyva. Proto je
produkt nékdy nazyvan ,,srdcem marketingu®. Teprve od produktu se odvijeji dalsi nastroje

marketingového mixu.

Cena je penézni cCastka, mnozstvi vyrobkll nebo sluzeb, jez kupujici poskytuje
prodavajicimu jako protihodnotu za urCity vyrobek nebo za poskytnuti uréité sluzby
(Urbanek, 2010). Jako jediné ,,P* marketingového mixu pfedstavuje pro firmu vynosy, ostatni
nastroje jsou spojeny vyhradné s naklady. Proto ma spravné stanoveni ceny pro firmu dulezity
vyznam. Vysoka cena muze zdkaznika od koupi produktu odradit, stejné tak jako pfili§ nizka
cena, kterd mize navozovat dojem, Ze je vyrobek nekvalitni, a proto spotiebitel zvoli rad¢ji

konkuren¢ni produkt.

Distribuce obsahuje celou fadu jednotlivych krokt a ¢innosti, které¢ zahrnuji dodani
produktu od jeho vyrobce az ke koncovému spotiebiteli. Jednoduchost, rychlost a pohodli,
snimiz muze zdkaznik produkt ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma
zakaznikovi nabizi (Karli¢ek, 2018). Pokud neni produkt dostatecné¢ dostupny, muize byt
veSkeré dalSi marketingové snazeni zbytecné. RozliSuji se dva zakladni zplsoby distribuce:

ptimé distribu¢ni cesty a neptimé distribucni cesty.

Pojem propagace je stale cast&ji nahrazovan slovnim spojenim marketingova
komunikace. Pravé proto, Ze vSemi propagacnimi nastroji se podnik snazi komunikovat se
zakazniky a ovlivnit je, aby si koupili propagované produkty (Karlicek, 2018). Jinymi slovy
lze fici, Ze je pro podnik kli¢ové pravidelné pfipominat jednotlivé produkty, pfesvédCovat
zakazniky a poskytovat jim informace, které je zaujmou (Slavik, 2014). Komunikace je
zakladem povédomi o produktech. Minimalné pro spotiebitele, protoze pokud o firme a jejich
vyrobcich ¢i sluzbach nevédi, nemohou je kupovat a vyuzivat. A kdyz ano, tak tieba jen Cisté

nahodou (Urbének, 2010).
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1.2  Definice sluzeb

V dnesnim svéte se sluzby dostavaji ¢im dal vice do poptedi. Lidé s pfibyvajicim
volnym Casem a prebyte¢nymi finan¢nimi prostfedky objevuji na trhu vyrobky, které jsou
usnadni. Skutecnost, ze jsou sluzby stale vice poptavané je ptisuzovana rtiznym faktortm.
Prvnim vlivem je obecné bohatnuti spolecnosti, diky kterému odvétvi sluzeb viibec vzniklo a
jez poskytuje pohodli ve smyslu zjednoduSeni préace, at’ uz se jedna o uklid, vafeni, péce
o star$i spoluobcany ¢i hlidani déti. Druhym vlivem je fakt, Zze ¢im maji spotiebitelé vyssi
pfijmy a zaroven vétsi mnozstvi volného Casu, tim Castéji vyhledavaji sportovni aktivity a
sluzby pro volny dcas. Tietim vlivem je Ccastéj$i vyuzivani modernich technologii
v domécnostech. Je tedy potieba stile vice odbornikt, kteti spotfebiteliim pomohou s instalaci
a zaroven téch specialistl, ktefi budou poskytovat servisni sluzby. Dal§imi vlivy jsou
napiiklad zmény Zzivotniho stylu, rtst zivotniho standardu nebo rostouci zaméstnanost zen

(Vastikova, 2013).

Sluzba je jakakoliv ¢innost, kterou umoznuje jedna strana vyuzivat strané¢ druhé.
Sluzby lze od vyrobkii odligit uréitymi vlastnostmi. Radi se mezi né nehmatatelnost,
neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. Zakladni odliSnosti je nehmatatelnost. Na rozdil
od fyzickych produktl si sluzby zdkaznik nemiiZe pied jejich koupi prohlédnou a zvazit svou
ptipadnou investici. Proto se zdkaznici vice zaméfuji na prostredi, kde jsou sluzby
vykonavany, jejich poskytovatele a naptiklad 1 cenu. Nabizejici strana tedy musi dbat na
spravné ,,fizeni téchto uvedenych dikazi kvality. Dalsi specifickou vlastnosti sluzeb je
neoddé¢litelnost. Zatimco produkty mohou byt vyrobeny dopifedu, poté byt uskladnény a
distribuovany a spotfebovany pozdéji, sluzby jsou vyrdbény a spotiebovavany zaroven.
Nepostradatelnou soucasti sluzby je jeji poskytovatel, protoze bez ného by sluzba nebyla
mozna. MiiZe se stat, ze klienti preferuji konkrétniho poskytovatele. Ten diky tomu mizZe
zvySovat ceny svych sluzeb a své klienty si vybirat. V ptipad¢ velkého mnoZstvi zakaznikl
muZe poskytovatel sluzby z ditvodu omezeného Casu misto individuédlniho pfistupu volit praci

se skupinou zékazniki (Kotler, 2013).

Proménlivost sluzby se vaze predev§im na kvalitu odvedené sluzby. Pii poskytovani
sluzby jsou hlavnimi ¢initeli lidé, at’ uz poskytovatelé nebo klienti. Lidské chovani nelze vzdy
s pfesnosti urcit dopfedu, a proto je pravé promeénlivost sluzby divodem toho, ze klient
malokdy ziské sluzbu stejné kvality jako klient ptfedchozi (Vastikova, 2014). Dalsi vlastnosti

sluZzeb je pomijivost. Vzhledem k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, miiZze byt jejich pomijivost
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ptekazkou, jestlize zacne byt poptavka nestabilni. U sluzeb je tedy dulezité, aby byly ve
spravny moment dostupné spravnym lidem na spravném misté a za ceny, které maximalizuji
zisk (Kotler, 2013). Coz znamend, ze pokud mistenku ve vlaku, sedadlo v kiné ¢i sluzby
finan¢niho poradce nevyuzije zdkaznik ve chvili, kdy jsou k dispozici, jsou pro dany okamzik

znic¢ené, ztracené. Nelze je uschovat a prodat pozdéji (Vastikova, 2013).

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Z duvodu odlisnych vlastnosti sluzeb od vlastnosti vyrobk, je v marketingu vyuzivan
roz$iteny marketingovy mix pfizpisobeny pravé specifickym charakteristikdm sluzeb. Ten
oproti zédkladnimu marketingovému mixu obsahuje dal$i tfi P. Materialni prostiedi (physical
evidence), lidé (people) a procesy (processes) patii k doplikovym ndstrojim, které se snazi

uspokojit potieby zdkazniki a piinést organizaci zisk.

Materialni prosttedi napomahd zformovani sluzby. Nehmotnost znemoziuje
zakaznikovi zhodnotit sluzbu jesté pied tim, nez ji zakoupi ¢i spotiebuje. Tim se stavaji
sluzby pro kupujici rizikovejsi nez hmotné produkty. Materidlni prostfedi umoziluje
prezentovat vlastnosti sluzby (Vastikova, 2014). Existuje dvoji typ prostiedi sluzeb. Zakladni
prostedi je klicové, zahrnuje elementy podniku sluzeb, které formuji jeho image. Napftiklad
pobocka spolecnosti, kterd sluzby nabizi, reprezentativni vzhled zaméstnanct v ni pracujicich
¢i kvalita zpracovani informacnich dokument. Na druhou stranu periferni prostfedi nenese
vlastni hodnotu, ale jeho vyznam spociva v tom, ze obohacuje prostfedi zakladni. Posiluje
jadro sluzby a pftispiva k celkové kvalité a formovani znacky. V fizeni sluzeb a zajiStovani
jejich kvality je prostfedi nenahraditelné, nebot’ posiluje podnéty, které zakaznik vnima a

ovliviiuyji ho. (JuraSkova, Horidk, 2012).

Dalsi nastroj, ktery zjednoduSuje komunikace mezi poskytovatelem sluzby a klientem,
jsou lidé. Pfi poskytovani sluzby dochazi prakticky vzdy ke styku zakaznika s poskytovatelem
velky dopad na jejich uroven (Kotler, Keller, 2013). V ramci organizace tedy musi byt kladen
diiraz na kvalitni vybér zaméstnanct a dale na jejich vzdélani a motivaci odvadét sluzby na co
nejvyssi trovni. Obdobné by mély byt jasné stanovené podminky a pravidla pro chovani
zakazniki, protoze i1 toto hledisko ma velky vliv na dobré vztahy mezi zdkazniky a
poskytovateli sluzby (Vastikova, 2014). Zejména u financnich sluzeb je lidsky faktor
pro Usp&$né pusobeni na trhu kli¢ovy. Ceska narodni banka v roce 2016 zpiisnila podminky

pro fungovani poradcii na finan¢nim trhu a zpfisnila podminky pro ziskdni potiebné
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kvalifikace. Kazdy finan¢ni poradce musi absolvovat naro¢né zkousky a pravidelné své
vzdélani obnovovat (OrSulik, 2022). Déle je potiebné, aby pracovnici ve finan¢nich sluzbéach
méli nejen vynikajici odborné znalosti, ale také silné komunikacni schopnosti, jak verbalni,

tak neverbalni (Matusinska, 2021).

A poslednim nastrojem rozsifeného marketingového mixu pro sluzby jsou procesy,
které¢ usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakazniklim. Z divodu nutnosti kontaktu mezi
klientem a poskytovatelem sluzby je potieba vice zaméfit pozornost na to, jakym stylem je
sluzba poskytovana. Napiiklad pokud nejsou zajemci o spotfeni dobie vysvétleny plusy i
minusy celého finan¢niho néstroje, jejich porovnani s produkty ostatnich bank nebo pokud
neni poskytnut plny servis pii zprostiedkovani produktu, neni cely proces poskytovani sluzby
dobte odveden a klient nemusi byt spokojen. Proto je nutné procesy analyzovat, snazit se je
zjednoduSovat a predchazet moznym chybam (Vastikova, 2014). Velky diraz je tedy kladen
na standardizaci, ale zaroven na vétsi prizpisobeni individualnim pozadavkim kazdého
klienta, jinymi slovy specializaci. Procesy také usiluji o rozSifeni aktualni nabidky a

poskytnuti vétsi flexibility (Mala, 2020).

1.4 Financni sluzby a ocekavani zakazniku

U financnich sluZzeb jsou vlastnosti sluzeb rozsifené o dalsi charakteristiky, které
vychéazeji ze zvlastnosti finanéniho trhu. V prvni fad€ jde o zodpové&dnost. Jinymi slovy
delegovani suverenity zakaznikem na poskytovatele finan¢ni sluzby. Finanéni sluzby jsou
natolik slozitym instrumentem, jehoz nalezZitostem je velmi obtizné porozumét, proto klienti
vétSinou divetuji poskytovateli sluzby a spoléhaji se na vzajemnou divéru. Dalsi specifickou
vlastnosti je odlozend spotieba nebo predCasna spotieba. U odloZené spotfeby neboli

sporicich produkti klient obétuje dnesni spotiebu ve prospéch spotieby budouci.

Mize se jednat naptiklad o rlizna spofeni, doplitkové penzijni spofeni, investicni nastroje ¢i
jiné produkty finan¢niho trhu. V opacném piipad¢, jedna-li se o pfedCasnou spotiebu, klient
zakoupenim finan¢niho produktu uskute¢ni soucasnou spotiebu a poté je povinen splacet. Zde
1ze hovofit o nejriznéjsich typech Gvért. A posledni specifickou vlastnosti finan¢nich sluzeb
je stalost neboli dlouhodoby vztah klienta a poskytovatele sluzby, protoze mnoho finan¢nich
instrumentil je uzavirdna na del§i obdobi, at’ uz se jedna naptiklad o bézné ucty, hypotecni

uvery, rizné pojistné produkty a investi¢ni nastroje (Matusinska, 2021).
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Vsechny formulace pojmu marketingu zduraziuji, Ze klicovym prvkem je diilezitost
zakaznika a jeho potieb. Centralnim prvkem marketingu je hodnota pro zakaznika, coz
znamena schopnost produktu nebo sluzby uspokojit jeho potieby a ptani. Z toho divodu je
klicové rozumét identit¢ zdkaznikii a jejich ofekdvanim, aby firma mohla efektivné tyto

potteby uspokojit a soucasn¢ dosahnout zisku.

Pro identifikaci potieb zékaznikii je zdsadnim faktorem koncept produktu, konkrétné
jeho prezentace z pohledu marketingu. V literatufe se lze nejcastéji setkat s tradi¢nim
tifiroviiovym konceptem, viz obrazek 1, ackoliv nékteré alternativni piistupy rozliSuji 1 Ctyfi
urovné. Jadro produktu zahrnuje feSeni pro zakladni potfeby zdkaznik. Samotny produkt
pfedstavuje soubor charakteristik podle oekavani zdkaznikli a na této urovni se odehrava
klicovy konkuren¢ni boj, zejména v oblasti kvality, provedeni, designu, znacky a image.
Rozsiteny produkt zahrnuje dodate¢né sluzby nebo vyhody, které poskytuji zakaznikiim dalsi
uzitek. Ina této urovni probihd ostry konkurencni souboj o nabidku dodate¢nych vyhod

spojenych s produktem (Chlebovsky, 2017).

jadro produktu

fyzicky produkt

roz$ifeny produkt

Obrazek 1: Koncept tii vrstev produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Koncept péti vrstev produktu, viz obrazek 2, se zamétfuje na detailn&j$i postihnuti
jednotlivych trovni z pohledu zdkaznika a jeho potieb. Prvni vrstvou je zakladni uzitek, ktery
je vyjadfenim hlavniho motivu, pro€ si klient dany vyrobek potidi. Dalsi Grovni je zakladni
produkt, ktery je zhmotnénim tohoto uzitku do konkrétniho vyrobku. Na tfeti Grovni lze
hovoftit o ocekdvaném produktu, ktery obsahuje vlastnosti, jez klienti od daného produktu ¢i
sluzby ocekavaji a povazuji je za standart. Ve Ctvrté Urovni, kterd je nazyvana vylepSeny
produkt, jsou zahrnuty charakteristiky produktu, které ocekavani zdkazniki prevysuji a ti poté
uptfednostni dany produkt pfed konkurenc¢nim. A v posledni Grovni nazyvané potencialni
produkt, se podnik zamétfuje na dal§i inovace a mozné zvySeni uzitku produktu ¢i sluzby

(Karlicek, 2018).

potencialni produkt

vylepSeny produkt

—
\

o¢ekavany produkt

zakladni produkt

zakladni uzitek

Obrazek 2: Koncept péti vrstev produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato konceptualizace je v souladu s modelem KANO, ktery slouzi k méfeni oekavani
a spokojenosti zakaznikli. Tento model rozd€luje pozadavky na vlastnosti produktu nebo

sluzby do tfi zakladnich skupin:

e Povinné: nesplnéni téchto pozadavkili zplisobi velkou nespokojenost zdkaznika, avSak
jejich splnéni ma jen maly vliv na celkovou spokojenost. Jsou to zakladni vlastnosti,
bez nichz zdkaznik o ndkupu neuvazuje.

e Jednorozmérné: spokojenost zakaznika je linearné zavisld na mife naplnéni téchto

pozadavkl. Cim vice jsou splnény, tim je zakaznik spokojenéjsi, a naopak.
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e Atraktivni: tyto pozadavky maji nejsilnéjSi vliv na spokojenost zdkazniki. Jejich
naplnéni zptsobuje vice nez proporcionalni nartust spokojenosti, avsak jejich nesplnéni

nevede nutné k nespokojenosti zakaznika (Chlebovsky, 2017).

Pro vytvoreni kvalitni sluzby je nezbytné vytvotit velka ocekavani u zakaznika, ale
neméng dulezité je ndsledné jejich naplnéni. V idealnim pfipadé ocekavani piedcit. Zaklad
dokonalé sluzby je dan piinosem, ktery sluzba klientovi zajisti. Je dulezité si pokladat tyto
otazky. Cim chceme zakaznika nadchnout? Jaky hlavni uZitek mu mé sluZba pfinést? Bude
mu sluzba Setiit cas, energii, penize? Nebo ji bude vyuzivat ve volném Case pro zabavu? A
hlavné pro¢ pravé tato sluzba? V tomto musi mit kazda organizace uz od zacatku jasno,
protoze zdokonalovani druhotfadych zalezitosti je nepotiebné, jestlize neni stanoven hlavni

uzitek (Hazdra, 2013).

1.5 Zakaznicka segmentace a positioning

Samoziejmé plati, Ze 1idé maji rozmanité potieby, které se navic mohou v prabchu
¢asu meénit. Dilezitym faktorem je i to, Ze dva jednotlivci nebudou uspokojovat stejnou
potfebu stejnym zplsobem, tj. pomoci toho samého produktu nebo sluzby. Zpiisob, jakym
zakaznik uspokoji své potieby, zavisi na osobnich charakteristikdch kazdé osoby a také
na kulturnich zvyklostech. V tomto kontextu mohou hrat kli¢ovou roli faktory jako vék,
pohlavi, pfijem, vzdélani, zaméstnani, Zivotni styl, osobnost, faze Zivotniho cyklu ¢i kulturni

prostiedi (Karlicek, 2018).

Nez se tedy podnik plné zaméti na uspokojeni zakaznikl, musi peclivé porozumét
jejich preferencim a potiebam. To vyZaduje ditkladnou analyzu spottebitelského chovani.
Spolec¢nosti jsou si védomy skute€nosti, Ze nemohou své produkty prodévat vS§em zakaznikiim
na trhu stejnym zptisobem. Proto musi trh rozdélit do homogennich skupin s odliSnymi
potiebami a vytvoftit ke kazdému segmentu ucinnou strategii, jak 1épe nez konkurence oslovit
tyto zékazniky a ziskat si jejich pfizen. ZjednodusSené feceno, segmentace trhu zahrnuje
proces identifikace skupin zdkaznikl, které spliiuji dvé zdkladni podminky. Prvni podminku
homogenity, kde jsou si zdkaznici v ramci jednoho segmentu co nejvice podobni ve svych
nakupnich preferencich na daném trhu. A druhou podminku heterogenity, kde se naopak

segmenty mezi sebou co nejvice lisi. (Kotler, Armstrong, 2004).
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Existuje mnoho kritérii, podle kterych lze segmentaci provést. V kazdém piipadé je
dalezité, aby tato kritéria byla relevantni pro prodej daného produktu ¢i sluzby. Kotler a

Keller definuji kritéria segmentace timto zptisobem:

e Geografickd segmentace rozdéluje zdkazniky podle jejich polohy, jako jsou staty,
meésta nebo mensi regiony. Tato metoda se zamétuje na velikost oblasti, jeji sousedstvi
a dulezité odlisSné charakteristiky dané lokality. Porozuméni nakupniho chovéni
v téchto konkrétnich geografickych oblastech je poté klicové pro efektivni
komunikacni strategii.

e Demografickd segmentace vyuziva ruznych proménnych, jako je stafi, pohlavi,
rodinny stav, faze Zivota. Je zfejmé, Ze muzi a zeny maji odliSné ndkupni chovani a
rozhodovani o nakupu, déti a seniofi preferuji také zcela odlisny zptisob komunikace.
Nicmén¢ lidé v danych segmentech maji ¢asto podobna piani a potieby, a proto pokud
je segmentace timto zpisobem dobie provedena, komunikace je mnohdy vyrazné
efektivngjsi.

e Socioekonomickd segmentace se primarn¢ zabyva urovni piijmu, povolanim a
finan¢nim rozpoctem. Obvykle rozdéluje spole¢nost do riznych ekonomickych skupin
nebo tfid. Na zéklad¢ pfijmu, socidlniho postaveni a finan¢niho stavu jednotlivce ¢i
domacnosti mize podnik usoudit, jaké produkty a sluzby si budou moci lidé dovolit
nebo naopak. Tato segmentace je pravé ve finan¢nich sluzbach hojné vyuZzivana.

e Etnografickd segmentace klasifikuje spolecnost na zdkladé faktor jako je
naboZenstvi, rasova piislusnost a narodnost. Tento zplisob segmentace je mimoiadné
specificky, avSak je klicové mit detailni znalost vybraného segmentu, aby nedoslo
k nedorozuménim a nebyly ranény pocity zakaznik.

e Psychografickd segmentace se zamétuje na rozdéleni zakaznikd na zdklad¢ jejich
hodnot, Zivotniho stylu a osobnostnich charakteristik. Tento pfistup zkouma
psychologické a osobnostni rysy jednotlivei, pficemz klade dlraz na jejich motivaci,
standardy, zpisoby sebevyjadieni ¢i zdary i nezdary.

e Behaviordlni segmentace identifikuje segmenty piedev§im na zdklad¢ jejich
nakupniho chovani, rozhodovacich procesti pfed ndkupem a postoji k produktu c¢i
sluzbé. Je patrné, ze kazdy jedinec ma odlisné potieby a ofekavani od zakoupeného
produktu. Tato segmentace sleduje u segmentli ¢etnost nakupu, jejich ochotu koupit
produkt a jejich povédomi o ném. Déle se zabyvd i nazory zadkaznikl a jejich

schopnosti stat se zdkazniky loajalnimi.
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Samotny vybér segmentu, na ktery chce spole¢nost cilit, je nazyvan jako targeting.
Jakmile je trh rozdélen do vhodnych segmentii, posuzuji marketéti ptitazlivost jednotlivych
skupin a vybiraji jednu ¢i vice z nich. Zaméiuji se predevsim na ziskovost kazdého segmentu
a prognozuji jejich budouci vyvoj. Posuzuji silné a slabé stranky jejich podniku v porovnani
s konkuren¢nimi spolecnostmi na trhu. Existuje nékolik ptistupli k targetingu, mezi kterymi
muze podnik vybirat. Prvni moznosti je zvolit si jeden segment podle né¢hoz upravi sviij
produkt a cely marketingovy mix. Dalsi strategii je produktova specializace, kdy spolecnost
nabidne pouze jeden produkt pro rizné skupiny trhu, pficemz produkt je ptizptisoben Caste¢né
kazdému segmentu. Existuje také trzni specializace, kdy se firma zamétuje na urcity segment
a nabizi mu vSechny pozadované produkty. Posledni moznosti je plné pokryti trhu, kde
spole€nost cili na vSechny segmenty trhu a kazdy oslovuje jedine¢nym vyrobkem. Tato

varianta je vhodna spiSe pro velké podniky z diivodu vysoké nékladnosti (Karli¢ek, 2018).

Po segmentaci trhu a targetingu je kliCové zaméfit se na positioning znacky, coz
pfedstavuje misto, které ma znacka obsadit v myslich své cilové skupiny ve srovnani
s konkuren¢nimi znackami. Toto postaveni by mélo byt natolik atraktivni, aby zékaznici
davali prednost pravé této znacce pred ostatnimi. Positioning je jakymsi oblicejem, ktery
marketéfi chtéji znacce piiradit. Marketingovi pracovnici by se méli vyvarovat kopirovani
obrazu konkuren¢nich znacek a vytvofit tak jedine¢nou image. Vybrané postaveni musi také
odpovidat potiebam cilového segmentu. Jinak by mohla vzniknout znacka s unikatnim
obrazem, o kterou ale nikdo nebude mit z4djem. Nezbytna je tedy znalost a velmi dobry

piehled v ramci zakaznickych ptéani a preferenci (Kotler, Keller, 2013).

I pfesto, Ze proces vytvafeni positioningu je pro kazdou znacku odlisny, lze
identifikovat né€kolik obecnych pfistupti k jeho formulaci. Patii sem positioning vyuzivajici
dimenzi ,kvalita-cena® nebo misto ptivodu, dale positioning zalozeny na funkénim uzitku,
emociondlnim wuzitku ¢i pfilezitosti uziti, nebo positioning umoznujici sebevyjadieni.
Naptiklad v pfistupu vyuzivajicim dimenzi ,kvalita a cena“, ktery je povazovan za
vyznacuji vysokymi cenami. Oproti tomu pfistup zaloZeny na urc¢itém funkénim uzitku, tedy
vlastnosti, kterd je urcitym zplisobem méfitelnd a porovnatelnd s konkuren¢nimi produkty,
podnik zdlraziiuje prav€é danou charakteristiku produktu, kterd je v kategorii rozhodujici.
V praxi je vSak bézné, ze se vSechny vySe zminéné pfistupy k positioningu znacky casto

kombinuji (Karlic¢ek, 2018).
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2 Marketingova komunikace ve finan¢nim sektoru

Marketingova komunikace je poskytovani informaci a piesvédcovani zaméfené
na pfedem vydefinované skupiny, které umoziuji spole¢nostem a dalSim subjektim
dosahnout svych marketingovych cili. Podobné jako dalsi prvky marketingového mixu je
potieba aby se marketingovd komunikace rodila z kompletni marketingové strategie podniku
(Karlicek, 2018). V obdobi planovitého hospodafstvi byla marketingovd komunikace casto
upozad’ovano a podniky ji povazovaly pouze za financni nédklad. V situaci, kdy poptavka
pievySovala nabidku, nebyla tato c¢innost povazovana za nezbytnou. V aktudlnich
podminkach, kdy je na trhu velké mnozstvi nabizejicich spole¢nosti, vS§ak marketing vyzaduje
vice nez jen vytvoreni kvalitniho finan¢niho produktu s atraktivni cenou a jeho dostupnost
pro potencialni zdkazniky. Penézni Ustavy nyni musi vést aktivni komunikaci se svymi

soucasnymi 1 moznymi klienty, dodavateli, odbérateli 1 zprostiedkovateli.

I kdyz jsou zdméry marketingové komunikace financnich sluzeb podobné jako
ujinych produkti a wvyuzivaji obdobné nastroje, odliSnost spoéiva v sile pouzivani
jednotlivych prvki marketingové komunikace. Tyto rozdily jsou dany zvlastnimi znaky
sluzeb, ptedevs§im vySe zminény nehmotny charakter, naro¢nost a s ni spojena rizika. Velky
diraz je proto kladen zejména na osobni prodej, ktery souvisi se specifickym clankem
marketingového mixu sluzeb a tim jsou lidé (MatuSinska, 2021). Sluzby se casto Sifi
na zéklad€ osobnich vztahti a doporuceni znamych. Kdyz klient potfebuje pravniho zastupce,
automechanika, doktora, finan¢niho poradce, Sikovného zednika ¢i jiného odbornika, obvykle
prozkoumava své osobni kontakty nebo se pta svych dobrych znamych, zda neznaji né¢koho
vhodného, s jehoz sluzbami jsou spokojeni (Vosoba, 2003). Proto je ziejmé, Ze v takovych
pfipadech je diivéra mezi klientem a prodejcem ¢i podnikem, ktery prodejce zastupuje,

klicova (Clow, Back, 2018).

V soucasnosti Ize sledovat velky rist vyznamu komunikace ve vSech sférach zivota.
Prevazné u studentli, odbornych zaméstnancii a manazert spolecnosti, které poskytuji sluzby,
jsou vyzadovany komunika¢ni dovednosti a soft-skills pfi interakci s klienty. V ramci
obchodu a prodeje sluzeb jsou tyto schopnosti podminkou pro tspéch na dne$nim trhu plném
konkuren¢nich podnikti. Proto jsou 1 v oblasti finan¢nich sluzeb poZzadovany kompetence, aby
byl poskytovatel schopen klientovi naslouchat, porozumét mu, vyjadfovat se tak, aby mu
spotiebitel rozum¢l a zarovenn si udrZovat objektivni pohled na situaci klienta (Vymétal,

2008).
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2.1 Komunika¢ni strategie

Volba komunikacni strategie je velkou mérou ovlivnéna strategii distribucni. V situaci,
kdy podnik prodava své produkty pomoci distribu¢nich meziclankd, musi svou komunikaci
cilit taktéz na né, a nejen na konecné spotiebitele. Bez nich se totiz jejich vyrobky

k zakazniklim nedopravi. RozliSuji se dv¢ strategie — pull a push, viz obrazek 3.

strategie PUSH
v
[ vyrobce ] —) VIELIKOEISCIEC1Y S— [ spottebitelé ]
MALOOBCHOD
| A
strategie PULL

Obrazek 3: Strategie PUSH a strategie PULL

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicka, 2018

Strategie pull, jinymi slovy strategie tahu, je orientovdna na koncové spotiebitele.
Ukolem této strategie je stimulovat zakazniky k tomu, aby projevovali zajem o produkty ¢
sluzby prostiednictvim nakupu v maloobchodnich prodejnach. Kdyz jsou vyrobky zadanég,
maloobchodnici je ochotné prodédvaji ve svych obchodech. Diky poptavanym produktim
maloobchodnici pfilakaji do svych prodejen zdkazniky a zdrovei maji jistotu, Ze dané

vyrobky maji prodejni potencial (Karlicek, 2018).

Oproti tomu strategie push, neboli strategie tlaku, se zamétuje na distribu¢ni kanaly.
Tato strategie je zaloZena na podnécovani distributorti k tomu, aby zatazovali vyrobky dané¢ho
podniku do sortimentu svych prodejen a touto cestou je dostali k zdkazniklim. S ohledem
na aktudlni vysoce konkurencni prostiedi, kde je mnoho nabizenych vyrobkul, ale narast
distribu¢nich mist neni tak velky, je komunikace smétovana k distributortim kli¢ovou souc¢asti

marketingovych rozpocti vétSiny podnik.
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Strategie komunikace definuje postup k dosaZeni pfedem specifikovanych cilt
v souladu s marketingovou strategii a aktuadlnimi podminkami na daném trhu. Taktéz by méla
byt efektivni, aby umoznila skute¢né¢ dosazeni stanovenych cili. Klicovy je spravny vybér
marketingového sdéleni, tedy informace urené pro cilovy segment. Poté je tento obsah
transformovan do tvofivéjsi prezentace, aby bylo jeho pfedani klientim efektivni. Stézejni
zalezitosti u€inné komunikacni strategie je také spravné zvoleny komunikaéni mix. Tomu je

vénovana cela treti kapitola této prace (Karlicek, 2016).

Postup tvorby marketingové komunikacéni strategie se sklada z 6 krokd. Nejprve je
nutné provést situacni analyzu, dale stanovit cile marketingové komunikace, stanovit
rozpocet, vydefinovat strategii uplatnéni nastrojii komunika¢niho mixu, sestavit vlastni

realizaci strategie v praxi, a nakonec vyhodnotit uspéSnost.

Jesté pfed samotnym sestavovanim komunikaéni strategie je tedy potteba dobie
zanalyzovat situaci na trhu. Cilem této analyzy je peclivé vydefinovat charakteristiky
podniku, jeho oblast pisobeni, poskytované produkty a sluzby, aktudlni pozici na trhu,
soucasné i budouci klienty a konkurencni prostiedi, které mize ovlivnit jeho ¢innost. Tyto

informace jsou klicové, protoze marketéii praveé na téchto udajich stavi.

UrCovani cili predstavuje jednu ze zasad pro uspé$né provedeni komunikacni
strategie. Je nezbytné, aby byly vSechny jasné definovany uz pfed samotnym vytvatenim
strategie. Cile formuji celkovy pribéh strategie a plati, Ze by mély byt SMART, tedy
specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asove ohrani¢ené. Ciliim finan¢nich sluzeb je
vénovana celd dal§i kapitola, ale obecné jedny ze zakladnich cilti jsou tyto. Sdélovat
zakazniklim vyhody produktu nebo sluzby, vytvaret pfednostni postaveni sluzby v ocich
zakaznikd, pfimét zdkazniky ke koupi produktu €i vyuziti sluzby, pribéZné upozornovat na
dostupné produkty a sluzby, odliSit se od konkuren¢ni nabidky a také piendset cilovému

segmentu principy a postoje spolecnosti.

Stanoveni finan¢nich prostfedkli pro marketingovou komunikaci ptedstavuje jedno

wvewr

prostiedkli je rtiznorodé v zéavislosti na povaze nabizenych produkti a sluzeb. Klicovymi

zpisoby urcovani rozpoctu pro marketingovou komunikaci jsou:
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e Netecnost, coz znamena udrzovat konstantni rozpocet bez ohledu na trzni podminky,

konkuren¢ni prostiedi a potieby klientl. Tento pfistup neni strategicky piiméefeny.

e Dalsim zpusobem je takzvana ,,libovolna alokace.” VSe, co marketér fekne, se také
realizuje. Tento postup je Casto vyuzivany v menSich spolecnostech, kde piijemné

vztahy na pracovnim poli maji vétsi vahu nez zohlediiovani pozadavku klientd.

e Nasledujici ptistup je zalozen na réeni ,,co si mizeme dovolit.“ Stanoveni rozpoctu
zavisi na finan¢nich moznostech spolec¢nosti. Tato strategie se uplatiiuje v podnicich,

kde je komunikace brana spiSe jako nadbytecna zalezitost nez jako investice.

e Casto se stanovuje rozpoet na komunikaci jako procento ze souhrnnych vynost
pfedeslého roku. Tento pfistup je popularni pro svou snadnost. Reflektuje financni
kapacity podniku, omezuje vSak moznosti dlouhodobéjSich projektd v ramci

finan¢nich rozpocta.

e DalSim zplsobem se snazi spole¢nost dosahnout rovnosti s konkurenci. Sestaveni
rozpo¢tu je provedeno s cilem dosahnout odpovidajici viditelnosti ve srovnani

s konkurenci a ziskani trzniho podilu.

e Ciloveé-ukolovy piistup predstavuje technicky nejnaro¢néjsi metodu. Samotné tvorbé
rozpoc¢tu predchazi definice danych cili a uloh, které je potfeba provést k dosazeni
stanovenych cili. Nésledné se kalkuluji naklady na realizaci jednotlivych uloh. Tato
kalkulace je velice narocnd a mnohdy se stavd, Ze se odhad od skutec¢nosti velice
odlisuje.

Na konci je tfeba provéfit dosazeni stanovenych cilli marketingové komunikace a
celkovou UspéSnost strategie. Je dilezité zhodnotit dosaZené vysledky a identifikovat, zda
se investované prostiedky do propagace vyplatily. Ziskané informace je tieba peclivé

zanalyzovat a vysledky vyuzit k provedeni néprav v budoucich propagacnich kampanich

(Vastikova, 2014).

2.2 Cile promotion ve finan¢nich sluzbach
Definovani cilt pfedstavuje vZdy jedno z klicovych rozhodnuti manaZerského procesu.
Tyto cile by mély byt odvozeny z celkovych strategickych marketingovych planti a mély by

zajiStovat posileni pozitivni reputace podniku (Pfikrylova a kol., 2019). Jedna se o tyto cile:
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Zakladnim ukolem je poskytnuti kvalitnich informaci potencidlnim klientim, ale i t€ém
soucasnym. Hlavnim zamérem je informovat vetejnost o podnikovych postojich, které urcuji
jejich pozici na trhu. Déle 1ze hovotit o obohacovani trhu informacemi, tykajicich se novinek
na finan¢nim trhu, moznostech a dostupnosti konkrétnich finan¢nich néstrojii a nabidnout

vSem segmentiim potfebné mnozstvi podstatnych udajt.

Dalsim klicovym zdmérem vétSiny €innosti je generovani a nasledné zvySovani zajmu
o konkrétni financni sluzbu ¢i produkt, tedy vytvofit a stimulovat poptavku. Efektivni
podpora komunikace miize pozitivné ovlivnit poptavku a prodejni vynosy bez potieby
snizovani cen. V ramci tohoto typu komunikace lze hovofit i o preddvani znalosti klientim,

coz v nich mlze vzbudit z4jem o sluzbu, kterou dana spolecnost nabizi.

Nemén¢ dulezitym cilem je odliit finan¢ni produkt i finan¢ni instituci. Homogenita
nabidky naznacuje, ze zadkaznik povazuje produkty v dané kategorii za totozné bez ohledu
na poskytovatele. Diferenciace umozituje vétsi flexibilitu v marketingové strategii, zejména
co se tyce cenové politiky. Klicova je komunikace stala a pravidelnd, kterd seznamuje klienty

s charakteristikami finan¢nich produktti nebo jednotlivych penéznich tstavi.

Velky diraz je také kladen na uzitek a hodnotu finan¢niho produktu. Spojeni
uzitecnych vlastnosti a hodnot, které¢ obvykle charakterizuji renomované znacky, umoziuje
poskytovateliim nasadit az mnohdy pfili§ vysoké ceny za nabizené produkty. Tato situace
se vyskytuje zejména na nov€ vznikajicich trzich, kde zatim neni tak silna konkurence.
Celkové lze konstatovat, Ze stile vice instituci formuje svlij charakter a specializuje se
na konkrétni segment klientti, kterym poskytuji financni instrumenty 1€pe ptizptisobené jejich

pozadavkim.

Poslednim, ale velice dileZitym cilem vétSiny spolecnosti, je budovat a péstovat
znacku a dale posilovat firemni image. Marketingova komunikace formuje identitu znacky
na trhu tim, Ze buduje ponéti, prohlubuje znalost a meéni pohled klientli na znacku, pomoci
unikatnich spojeni. Kone¢nym cilem je vybudovat kladny obraz znacky a upevnit vztahy mezi
instituci a segmentem klientdl. Vytvateni silného podnikového obrazu vyZaduje pravidelnou a
stale identickou komunikaci v prib&éhu delSiho obdobi. To podniky zajiStuji vyuZivanim

totoznych slov a symbold, které si klienti s danou znackou spoji (Matusinska, 2021).
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2.3  Online marketing

Internet je nejnovejsi a zaroven nejvice monitorovany komunikacéni kandl dnesni doby.
Jeho nejvyznamngjsi vlastnosti je celosvétovy dosah. Znamena to, ze internet je jednim
zmala oboustrannych komunikacnich kanali, kde se nédklady na komunikaci neodviji
od vzdalenosti prodavajiciho a kupujiciho. Diky této vlastnosti je mozné za opravdu nizké

ceny komunikovat s celym svétem z jednoho mista (Vastikova, 2014).

Online marketing je forma komunikace provadéna pomoci elektronickych zatizeni,
jako jsou mobilni telefony, notebooky a pocitace. Tato strategie je postavena na predikci
chovani vydefinovaného cilového segmentu zdkaznikii. Na zakladé téchto okolnosti se snazi
nalézt co nejefektivnéjsi zplsoby pro dovedeni uzivateli internetu na firemni webové stranky
a privést je k ndkupu. Kvili moznosti bezprostiedni reakce se v internetovém prostiedi stava

veskerd marketingova komunikace ptimou (Pfikrylovéa a kol., 2019).

V oblasti sluzeb, které se vyznacuji nehmotnym charakterem je internet
bezkonkurenénim komunika¢nim kandlem, protoze umoziuje nejen sluzby prezentovat, ale
zarovei je i rovnou distribuovat. Komunikace s trhem pomoci online marketingu ma mnoho
vyhod a ziroven nevyhod. Mezi silné stranky online komunikace lze zatradit neomezenou
dostupnost. Reklamni sd€leni na internetu muze byt zvefejnéno nepfetrzité. To se lisi
od médii jako je televize ¢i radio, kde je nutné pieruseni vysilani pro zobrazeni reklamy. Dalsi
vyhodou je vybér ze Siroké skaly néstrojl, které umoznuji presné cilit reklamni kampané
na ur€ité segmenty trhu. AvSak v soucasné dob¢ je nutné, aby uZzivatel internetu souhlasil
s pouzivanim cookies nebo sledovanim jeho polohy v souladu s GDPR. Kli¢ovou vyhodou je
flexibilita. V offline médiich neni mozné rychle reagovat na Spatnou odezvu pfijemci, ale
v piipad¢ internetové kampané lze v§e zménit béhem nékolika hodin. Zadavatel méa okamzity
pfistup ke statistikdm uspéSnosti sdéleni, coZ umoZiluje okamzitou adaptaci. Jednim
z hlavnich rozdili mezi komunikaci v tradicnich médiich a na internetu spociva
v interaktivité. Napfiklad rychlym kliknutim na reklamu si zdkaznik miiZze prohlédnout
podrobné informace o daném produktu ¢i sluzbé. Pokud v ném vzbudi zjem, miize rovnou
provést nakup. Dalsi vyhodou je moznost okamzité komunikace s podnikem v redlném case

pomoci online chatl ¢i konverzace u piispevki na socialnich sitich.

Naopak mezi stinné stranky online komunikace 1ze zatadit omezeny rozsah publika. I
kdyz je internet ve vyspélych zemich bézn¢ dostupnym médiem, v rozvojovych zemich neni

v cwwvr

jeho vyuzivani tak rozsifené. V Ceské republice ma internet niz§i penetraci mezi obyvateli
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s niz§imi piijmy, jednotlivci se zakladnim vzdélanim a lidmi star§imi 65 let. Proto je dilezité
zjistit, jak je zvoleny kanal pouzivan ve vybraném segmentu zakaznikd, aby podnik mohl
predvidat jeho efektivitu pro jejich oslovovani. Dalsi hrozbou pro online marketing je
vyuzivani softwarti blokujicich internetovou reklamu. Nékolik softwarovych spolecnosti se
zaméfuje na nadmérné mnozstvi reklamy na internetu. Tyto firmy poskytuji systém, ktery
slouzi jako rozsifeni pro webové prohlizece, které filtruje reklamni sdéleni. Nejvétsi
nevyhodou dnesni doby je ale pfesycenost internetu reklamnimi sdélenimi. Na trhu jsou
miliony firem, které tento typ komunikace s oblibou vyuzivaji, proto jsou zdkaznici Casto
ptehlceni spoustou marketingovych sdéleni. V disledku toho mnoho informaci ignoruji, nebo
jim vénuji jen velmi malou pozornost. S pfichodem kazdé nové generace se tato pozornost

stale zkracuje (BureSova, 2022).

Webové stranky predstavuji zdklad online marketingu. Krom¢ samotné tvorby
internetové stranky je rovnéz dulezité ji spravné navrhnout z marketingového hlediska a
pravidelné o ni pecovat. Klicové je vytvaiet web s ohledem na cilovou skupinu, tedy
na uzivatele, pro které je urcena, a pfizpusobit ji jejich potfebam. Podle pozadavkl na web lze
vybrat mezi zapojenim odbornika na programovani nebo vyuzitim redak¢niho systému. Volba
muze byt ovlivnéna finanénimi moznostmi. Stranku lze vytvofit s minimdlnimi funkcemi
prakticky bez ndkladl nebo lze investovat velké finan¢ni prostfedky do komplexnich web
s mnoha funkcemi. Opravdu kli€¢ovou roli hraje vytvofeni atraktivniho textu na uvodni
strance, ktery navstévnika okamzité zaujme. Tuto tlohu plni odbornik na tvorbu textl zvany
copywriter, ktery svymi formulacemi piiméje uzivatele, aby stranku prozkoumali dale.
Nedilnou podminkou pro Gspé$nost webu je jeji integrace s online prostiedim. Toto propojeni
se realizuje prostiednictvim zpétnych a odchozich odkaz. Zpétné odkazy privadeji
navstévniky z jinych webovych stranek, zatimco odchozi odkazy je posilaji na cizi webové

stranky. Je vZdy vhodné propojovat weby se souvisejicimi tématy. (BureSova, 2022).

Prostfedkem, diky némuZz mohou komunikovat spotfebitelé nejen mezi sebou, ale také
se spolecnosti, jsou socidlni média. Ty umoziuji sdilet textovy, obrazovy, audio i1 video
obsah. Marketéti diky nim dokazi posilit navstévnost webovych stranek a dalsi komunikaci se
zakazniky (Kotler, Keller, 2013). Jednim z konkrétnich socidlnich médii, které umoziuje
sdilet rizné obsahy, jsou socidlni sité. Pro marketingové pracovniky je klicové byt pfitomen
tam, kde komunikuji jejich soucasni 1 potencialni zakaznici. Socialni sité piedstavuji rychle
se rozvijejici globalni prostor, ktery proménuje marketing v interaktivni a osobni prostfedek

pro efektivni interakci se spotfebiteli. Marketéfi maji moznost ziskat mnoho klicovych
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informaci o pozadavcich spotfebitelii, jejich vnimani podniku samotného a také velice
dilezitou zpétnou vazbu. I u socidlnich siti je tfeba dbat na fadu aspekti, které ovliviiuji
efektivitu a uspéSnost této komunikace. Jedna se predevSim o vhodné zvoleny cas
zvetejiiovani prispévku, jejich typ a obsah. Dilezity je také rozpocet, ktery podnik na online
propagaci uvolni. Opét je mozné cely proces vzit do vlastnich rukou nebo Ize vyuzit placené
kampané, diky nimz se sdileny obsah Sifi daleko rychleji. Mozna je také spoluprace
s influencery, ktefi si buduji vlastni osobni znacku a ovliviiuji nemalé skupiny lidi. V tomto
procesu firma urci cile kampané a influencer dle pozadavkii podniku sdili obsah na socidlnich

sitich mezi své sledujici za predem urcenou odménu (Buresova, 2022).

Mezi nejznaméjsi pouzivané socialni sit¢ se fadi Facebook a Instagram. Ve
facebookovém prostfedi podniky vytvafeji firemni strdnky neboli fan pages. Kazda
z takovych stranek ma svého spravce, ktery zde jako jediny miize sdilet obsah a ma na starosti
spravu fan page. Klicové je spravné zakladni nastaveni stranky. Je vhodné, aby nazev
firemniho profilu korespondoval s ndzvem firmy, coZ usnadni vyhledavani stranky. Dale je
dualezité pridat odpovidajici profilovou fotografii, obvykle logo spole€nosti, stejné tak ivodni
fotografii, ktera co nejlépe predstavuje spole¢nost samotnou ale i nabizené produkty. Kromé
reprezentativniho vizudlniho obsahu by mél profil obsahovat dilezité informace o podniku,
vcetné kategorie podnikéani, popisu ¢innosti, kontaktu, idedln€é s moznosti prokliku na webové
stranky ¢i internetovy obchod, dale umisténi podniku, ptfipadné oteviraci doby a
samoziejmosti je charakteristika nabizenych vyrobki ¢i sluzeb. Navstévnici firemni stranky si
mohou fan page piidat ke svym oblibenym a dale ji sdilet mezi své pratele. Tyto firemni
stranky umoziiuji oboustrannou interakci at’ uZ se stavajicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky.
Podniky si mohou aktivnim plsobenim na téchto strankach vybudovat se svymi zédkazniky
pratelské vztahy a uzivatel mize vnimat fan page jako misto, kde je soucasti komunity lidi
s obdobnymi zajmy a nazory. Ty své zde muze sdilet a ziskat odpovéd” at’ uz od podniku

samotného ¢i jinych uZivatelt (BureSova, 2022).

Zminovany Instagram lze charakterizovat jako vizuélni platformu, kde ma klicovy
vyznam kvalitni fotografie. Postupné se stal Instagram velmi oblibenou socidlni siti zejména
mezi mlad$i a stfedni generaci uZivatell internetu. VéEtSinou se pouziva prostifednictvim
mobilnich telefond. Obsah ptispévkil je obvykle méné textovy nez na Facebooku, pficemz
hlavni pozornost je vénovana piispévkim v podobé klasickych fotografii, v pro Instagram
typickych ¢tvercovych formatech. Nicméné v soucasné dob¢ jsou ¢im dal ¢astéji vyuzivany i

dalsi formaty, jako jsou napiiklad stories a reels. Story je pfispévek ve formé fotografie Ci
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videa, ktery ma své trvani doby zvefejnéni omezeno na 24 hodin a poté automaticky zmizi.
Reels videa jsou naopak sdilena trvale, ale jejich délka je maximalné 60 vtefin a je mozné
k nim ptidat hudebni prvek. Spole¢nost, kterd prodavd své produkty, muize vyuZzivat
Instagram shopping, coz je zpusob, jak vytvorit online obchod pfimo na profilu firmy. Timto
zpusobem lze produkty ze-shopu propojit s Instagramem pomoci produktového feedu.
Odpovédny pracovnik pak vytvoii prispévek, ktery obsahuje dany produkt a po kliknuti na n¢j
se zobrazi jeho nazev a prodejni cena. V Ceské republice neni mozné provést nakup piimo
na Instagramu, ale az po prokliku do e-shopu. Firmy majici svou fan page, at uz na
Facebooku nebo Instagramu, mohou vyuzit placenych reklam, diky nimz mohou sviij obsah
1épe zacilit na danou skupinu lidi a pfedevsim timto zptisobem podpofit rozristani mnozstvi

sledujicich firemni fan page (BureSova, 2022).

Dale mize podnik vyuzit n€kolik typt internetovych reklam. Dle Vastikové je lze rozdélit

takto:

e bannerova reklama, ktera je v Ceské republice nejpouzivangjsi. Jedna se
o tzv. reklamni prouzky, které mohou mit formu statickou, animovanou nebo
interaktivni. Obvykle obsahuje vizualni prvky, jako jsou obrazky, grafika a kratky text
s cilem upoutat pozornost uZivateld internetu. Casto jsou tyto bannery propojeny

s odkazy, které¢ umoziluji ptejit ptimo na stranky spolecnosti.

e Mrakodrapy jsou jednim znejvyuzivangjSich typt reklamnich sdéleni. Jednd se
o konkrétni format bannerové reklamy, ktery ma vysoky a uzky tvar, podobny vzhiru
se rozSifujicimu mrakodrapu. Typicky je umisténo po bocich webu ve formatu

podlouhlych list.

e Interstitial ¢i superstitial je druh reklamniho sdéleni, které se zobrazuje jesté ptred
otevienim samotného webu. Interstitial reklama je forma reklamy, ktera se zobrazuje
na celou obrazovku mezi dvéma obsahovymi strdnkami nebo béhem ptechodu z jedné
stranky na druhou. Obvykle se objevuje na urcity ¢asovy interval, nez uZivatel piejde
na dalSi obsah. Inovativngjsi verzi tohoto typu sdéleni je superstitial reklama. Jedna se
o pln¢ interaktivni a multimedialni formu reklamy. Zobrazuje se obdobné jako
interstitial reklama na celou obrazovku mezi obsahem, ale poskytuje uzivatelim

bohatsi a interaktivnéj$i reklamni zazitek.
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Out-of-the-box je forma reklamniho sdé€leni, ktera se snazi ptekvapit divaky nebo
spotfebitele necekanymi a napaditymi prvky. Napiiklad pohybujiciho se objekt
na webové strance, ktery ma piimét piijemce, aby si kliknutim na néj vyhledal dalsi

udaje o produktu ¢i sluzbé.

Podobnym typem je floating reklama, kterd se vyznacuje tim, Ze se pohybuje nebo
plave na obrazovce béhem prohliZzeni obsahu webové stranky. Je interaktivni a Casto
se objevuje ve form¢ plovouciho okna, které se zobrazuje na urcité pozici
na obrazovce a muze byt prizplisobeno riznym velikostem a formétim. U floating
reklamy je dilezité dbat na to, aby uc¢inn¢ ziskala pozornost uzivatelii, ale naopak aby

byla nendsilnd a respektovala uzivatelsky komfort.

Pop-up window je reklama pomoci vyskakujiciho okna, které se samocinné zobrazi.
To se objevi nad aktualnim obsahem webové stranky a mize byt nacasované tak, aby
se objevilo po urcité dobé stravené na strance nebo pii konkrétnich akcich uZzivatele.
Nektefi uzivatele ale mohou tento typ reklamy vnimat jako ruSivé a piekryvajici

dulezity obsah.

Screen reklama, je zprdva pomoci reklamni plochy, kterd je zobrazena vétSinou
na vrchni tietiné stranky. Jejich cilem je navstévnikim webové stranky predat

konkrétni zpravu, produkt nebo sluzbu.
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3 Nastroje promotion ve finan¢nich sluzbach

Struktura komunika¢niho mixu je ovlivnéna nejvice témito ctyimi faktory. Zvolenim
komunika¢niho cile, kterého chce spolecnost zvolenymi néstroji a strategii dosahnout.
Zamgéienim na cilovy segment. LiSit se bude zpisob komunikace s teenagery, které nejlépe
oslovime formou propagace pted socidlni média, oproti komunikaci se seniory, ktefi preferu;ji
¢etbu tisténych publikaci, televizi ¢i rozhlas. Zavislosti na charakteru trhu, kde ma spole¢nost
vyrobky, a trhy spotiebnimi. A v neposledni fad¢ je potfeba zohlednit ndklady, které souvisi

s vyuzitim daného propagacniho nastroje (Karlicek, 2016).

V redlné situaci neni k dispozici zddné métitko pro kvantitativni posouzeni ucinnosti
jednotlivych prvki marketingového mixu. To znamena, Ze poskladani efektivniho
uspesné tesit. Struktura zvolenych nastroju je ovlivnéna podstatou trhu, produktu ¢i sluzby,
dale fazi zivotniho cyklu vyrobku, cili, které maji byt naplnény, cenou a disponibilnimi

finan¢nimi zdroji.

Nejvice je forma komunikace ovlivnéna cilovym segmentem zakaznikl. V situacich,
kdy je omezeny pocet kupujicich, byva preferovan osobni prodej. Nicméné s rostoucim
poctem zdkaznikli, ktefi jsou geograficky rozptyleni, ndklady na osobni prodej vzristaji.
V téchto situacich se casto stava efektivnéjS$i vyuziti reklamy. Pfesné tomu tak je ve
finan¢nich sluzbach (Pfikrylova a kol., 2019). Cilovy segment ma také nezpochybnitelny
dopad nato, co ma podnik svym zakaznikim sdélovat, jakym zpisobem, kde a kdy
(Kotler, Keller, 2013). Marketingovd komunikace podniku muize cilit pfimo na spotiebitele,
na instituce nebo na zprostiedkovatele, ktefi jsou meziclanky, jez pieddvaji produkt
kone¢nym spotiebitelim. Dale miize byt komunikace zamétena na vlastni zaméstnance a také

na média, ktera ¢asto ovliviiuji osud firmy svymi zpravami (Jakubikova, Janecek, 2023).

DalS$im klicovym faktorem pfi stanovovani nastrojii pro komunikaci je samotny
produkt. Produkty s vysokou standardizaci a minimalni urovni sluzeb Casto nevyzaduji tolik
Komunikaéni strategie se také mutize liSit v ramci jedné kategorie vyrobk od jednoho
vyrobce. Napiiklad komunikace bankovniho vybaveni informac¢nimi systémy bude
pochopitelné vice postavena na osobnim prodeji nez propagace snadnych her urcenych

pro pocitac, které jsou urceny odlisné Casti trhu (Ptikrylova a kol., 2019).
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Komunikaéni mix musi byt pfizpisoben fazi Zivotniho cyklu vyrobku. V obdobi
vyzkumu a vyvoje, kdy je produkt jest¢ pired uvedenim na trh, zdlezi komunikace
na samotném produktu a jeho vlastnostech. V této fazi je dulezitd komunikace ptrevazné
u vyrobkt, jako jsou napiiklad nové modely vozii, kdy se vyrobce snazi ziskat pozornost
v odbornych médiich a podobnych kanalech. V zavadécim obdobi je kladen diiraz na osobni
prodej, pomoci kterého ma byt trh o novém vyrobku ¢i sluzbé informovan. Podniky aktivné
oslovuji obchodni partnery, aby je pfimély k objednavkam. Ve financich mnohdy dochazi
ke kontaktovani stavajicich klientd s nabidkou novych produkti ¢i inovaci. K podpote
osobniho prodeje je vyuzivan piimy marketing v podobé veletrhii, kde jsou novinky
demonstrovany. Také jsou velmi Casto vyuzivané socialni sit€¢. Reklama v této fazi obvykle
slouzi k poskytnuti informaci a prvky podpory prodeje, typicky vzorky produkti, maji
podpofit zdkaznikiv prvni ndkup. Postupem vyrobku do obdobi rlstu a zralosti se stava
diraz rozSifovani distribuce skrze prostfedniky. Pfipominkova reklama je vyuzivana ve fazi
zralosti a na zacatku faze poklesu. V pozdéjsim obdobi poklesu a pii odstraiiovani z trhu jsou
vydaje na reklamu ve vétSing piipadii neucinné a Castokrat negativné ovlivituji ekonomické

vysledky podniku (Ptikrylova a kol., 2019).

Vyznamny vliv na zvolené nastroje maji cile, které maji byt danou komunikaci
naplnény. Pfedchozi kapitola s cili propagace byla vénovana konkrétné finanénimu trhu, ale
jako obecné nejzakladnéjsi cile jsou uvadény tyto nésledujici. Prvnim je zahrnuti novych
produkt ¢i sluzeb jako klicové pro pifekonéani rozdilu mezi aktuidlnim a pozadovanym
stupném motivace. Inovativni produkty, jako elektro vozy, budou prezentovany vzdy
se zamérem vzbudit poptavku po samostatné kategorii. potieba kategorie, povédomi o znacce,
postoje ke znacce a zdmér koupit znaCku. Druhym cilem je zvySeni povédomi o znacce. To
znamena zlepSeni schopnosti zakaznikli rozeznat nebo si predstavit znacku v dané kategorii.
Ponéti o znacce je klicové pro jeji hodnotu. Dal§im neméné dulezitym cilem je kladny postoj
ke znacce neboli poskytnout zakaznikim podporu pii posuzovani toho, jak dobfe znacka
napliiuje jejich naléhavé potieby, at’ uz jde o odstranéni problému nebo poskytnuti radosti.

A poslednim cilem je vyvolat u spotiebitele zdmér koupit znacku (Kotler, Keller, 2013).
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Patym faktorem ovliviiujici vybér néastroji je cena za dané zbozi ¢i sluzbu. Reklama je
hojné vyuzivanéd pii propagaci vyrobkl s niz$i cenou a masovou distribuci, jelikoz osobni
prodej by byl vtomto piipad¢ velice ndkladny. Naopak u vyrobkt, které lze oznacit
za prémioveé, je osobni pfistup vidan daleko Castéji. Rozhodnuti kazdého podniku ale stale
nejvice zalezi na velikosti rozpoctu, ktery ma na propagaci k dispozici (Piikrylova a kol.,

2019).

3.1 Reklama

Reklama je jeden znastroji, ktery dokaze zacilit na klienty, ktefi jsou riazné
geograficky rozmisténi. Poméha produktu budovat dlouhodoby obraz ¢i také zpusobit
kratkodoby narast odbytu. Pfi vyuziti nékterych druhii reklam, jako naptiklad televizni, je
zapotiebi vysoky rozpocet, zatimco jiné druhy, jako reklama tiskova, tak finanén€ narocné
nejsou. Pouha viditelnost reklamy mtize ovlivnit prodeje, protoze zédkaznici mohou véfit, ze

siln€¢ propagovany podnik musi poskytovat kvalitni sluzby ¢i produkty (Kotler, Keller, 2013).

Reklama se fadi mezi nejdéle vyuzivané a zaroven nejefektivnéjsi nastroje. Jeji vyuziti
ma své vyhody, avSak i nevyhody. Mezi piednosti se fadi rychlost pisobeni reklamy, moznost
zadéavajiciho pfimo ovlivnit, co bude ve zprave, jaké médium bude vyuZito a na koho a kde
bude reklama cilit. K nevyhoddm se fadi pfedevSim finan¢ni naroc¢nost, zejména pro malé
podniky. Déle je velice obtiZzné zhodnotit uc¢innost investice do propagace, protoZe se mnohdy
neprojevi ihned. Reklama je neosobni formou komunikace, a ne nadarmo se ftikd, Ze
presvedCiveéjsi je osobni zpisob komunikace, protoZze je mensi pravdépodobnost vyskytu

Sumt od zadavatele k pfijemci (Vastikova, 2014).

Dilezity je vybér samotnych médii. Jakou vyuZit formu ovliviiuje predev§im volba
cilové skupiny, dosah a frekvence zvoleného typu média a ndklady na jeho vyuziti. Hlavnimi

druhy reklamnich médii jsou:

Televizni reklama, kterd vynika svou silnou vizuélni a zvukovou pusobivosti. Tim, ze
umoznuje prezentovat produkty s vyuzitim obrazu, zvuku, hudby a pohybu, poskytuje
efektivni prostfedek pro reklamni sdéleni. Diky svému masovému charakteru mize televize
snadno oslovit Sirokou ¢ast publika. Nicméné, vyznamnym nedostatkem televizni reklamy je
jeji Castd presycenost. Ve finan¢nich sluzbach je tento druh reklamy jeden

z nejvyuzivanéjsich.
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Rozhlasovou reklamou se lze zaméfit na specifické skupiny s jasné vymezenymi
charakteristikami. Jsou oslovovani lidé s totoznym vkusem, at’ uz hudebnim ¢i Zivotniho
stylu. Rozhlas lze také efektivné vyuzit pro geografické zaméteni na konkrétni regiony.
Nevyhodou je omezeni pouze na zvukovou slozku reklamy a vyuzivani rozhlasu jen jako

kulisy pii jinych ¢innostech, coz mize omezovat pozornost posluchact.

Tiskova reklama je publikovéna piedevs§im prostiednictvim novin a ¢asopist. Velkou
vyhodou je moznost prfedat piijemci komplexnéjsi informace, tudiz se marketingovy
pracovnici nemusi omezovat jen na nékolik desitek vtefin, jako u ptedeslych dvou typt
reklamy. Nevyhodou je pieplnénost tiskovin reklamou, coz vede k tomu, ze ¢tenaii mnohdy
stranky jen rychle prelétnou. Moznost vyuziti pouze vizualnich prvki je také do jisté miry

omezenim.

Venkovni reklama je prezentovdna pomoci billboardd, vyvésnych tabuli
na stanovistich MHD, poutact a dalSich prostfedk, které oslovuji vetfejnost mimo jeji obydli.
Tato forma reklamy ptisobi na lidi v okoli nepfetrzité a ¢asto ne jednou, ale vicekrat. Také
muze byt velice efektivné cilena. Reklama stavebniho podniku umisténa u plochy
pro vystavbu novych obydli, bude pravdépodobné¢ velice efektivni. Nicméné i tento druh
sdéleni ma své slabé stranky. Billboardy umoziiuji umistit pouze velice kratka sdéleni, ktera
musi byt ptijemci rychle pochopena, jinak nenaplni svou ulohu. Dal$i hrozbou jsou nepiiznivé
klimatické podminky, ale také vandalismus. Ve financich je tento néastroj komunikace velice
oblibeny. Na jedné strané lze stru¢né a jednoduSe zobrazit poutavé informace pro klienta,
které ho nasledné piiméji zjistit si dalsi informace. Naptiklad billboard s reklamnim sdélenim

o vyhodném tvéru za nizky trok.

Reklama v kinech m& v mnoha ohledech podobné rysy jako televizni reklama, avSak
jeji ucinnost miize byt jest¢ vetsi. Do kina chodi mnohdy mladsi generace, coz znamena, ze
reklama zasdhne dal$i potencidlni zdkazniky, ktefi u televize tolik ¢asu netravi. Spousta

navstévniki kin ale voli pozdéjsi ptichod do salt, aby se reklamam vyhnuli.

Product placement oznaCuje zasazeni znacky nebo vyrobku do filmovych snimki
ateleviznich seridli. Vyhodou tohoto druhu reklamy je moZnost propojeni znacky
s oblibenou osobou, a tak upevnit vztahy spolecnosti s vefejnosti. Nicméné zakomponovani
znacky do daného snimku je ¢asto velmi komplikované. Musi byt viditelnd, ale zaroven by

neméla byt pro divaky rusiva, jinak by mohl byt dopad product placementu spise opacny.

35



Online reklamu lze definovat jako reklamni vstupy vysilané pii sledovani videi na
platformach jako je naptiklad YouTube a Stream. V porovnani s jinymi reklamnimi médii je
internet vyrazné preciznéj$i v zaméfeni na cilovou skupinu. Reklamni sd€leni mize byt
zobrazovano pouze piijemcim s urcitymi vlastnostmi a preferencemi. Navic tyto potencialni
zdkazniky miize online reklama pfimo odkadzat na webové stranky podniku, kde je
zakaznikovi rovnou umoznén ndkup. Dulezitym faktorem je také moznost snadného
a pfesného vyhodnocovani, oproti ostatnim druhim reklam. Naopak i na internetu je

piesycenost reklamou znacna a lidé ji Casto prehlizeji (Karlicek, 2018).

3.2 Direct marketing

Ptimy marketing pfedstavuje cilené sdélovani si informaci mezi prodejcem
a kupujicim s dirazem na samotny prodej sluzeb. Tato forma komunikace je distribuovéna
prostfednictvim psané korespondence, vyuzitim mobilnich zafizeni ¢i tiskovin. Zaroven
v pfimém marketingu probiha adresné zameétend interakce mezi distributorem a piijemcem.
Tento marketingovy nastroj rychle rozviji své moznosti, prevazné diky vyvoji a dostupnosti
informa¢nich a komunikacnich technologii. Tato dynamika je podporovana schopnosti

udrzovat systematickou komunikaci s klientem.
Do kategorie nastroji pfimého marketingu patii:

e direct mail neboli komunikace s klienty skrze poStovni dorucovani. Jeho cile zahrnuji
piimy prodej sluzeb, zajisténi kontaktnich udaji potencidlnich klientli, upeviiovani
vérnosti pii interakci se stavajicimi zdkazniky a také poskytovani novych sluzeb
pro existujici klientelu. Direct mail je populdrnim nastrojem diky schopnosti zamé&fit
se na konkrétni cilovy trh, moZnosti personalizace, flexibilit¢ a mozZnosti méfeni
uspesnosti. Prestoze jsou ndklady na tento druh komunikace vyS$s$i nez u masovych
médii, oslovovani jedinci jsou mnohem pravdépodobnéjSimi zédkazniky. Pti planovani
efektivni mailové kampané musi marketingovi pracovnici definovat jasné cile, cilové
trhy, zakaznicky segment, podobu nabidky i zplisoby méteni jeji efektivnosti (Kotler,

Keller, 2013).

e Telemarketing vyuZziva telefon jako prostfedek komunikace. Operuje ve dvou hlavnich
formach. Aktivni telemarketing, kdy firma aktivné vyhledava potencialni zakazniky
prostfednictvim databdzi nebo telefonniho seznamu, a to casto i1 pro ucely

marketingovych vyzkumi. Pasivni telemarketing mize byt situace, kdy zakaznik vola
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3.3

na urcené telefonni Cislo se svymi dotazy nebo pfipominkami, pficemz hovor je

hrazen volanym (Vastikova, 2014).

Dal$im néstrojem je televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s piimou odezvou.
Mezi nejznaméjsi lze zaradit teleshopping. V kratkych televiznich spotech jsou
prezentovany rizné vyrobky a zdkaznici je mohou ihned objednat prostfednictvim
telefonniho ¢isla nebo webové adresy. Oproti bézné televizni reklamé je prezentace
delsi, obvykle pfi jeho praktickém pouzivani a zahrnuje informace o cenovych
a dodacich podminkach. Finan¢né je také vyhodnéjsi nez standartni reklama, protoze
je vysilan mimo hlavni vysilaci ¢asy. Jeho klicovou vyhodou je snadno meéfitelna
odezva, co umoznuje dlouhodobé sledovani tspéSnosti kampané (Prikrylova a kol.,

2019).

Dalsi formou je katalogovy marketing, v ramci které¢ho podniky rozesilaji katalogy
s nabidkou svych produktti a sluzeb. Uspé&$nost prodeje pomoci katalogli zavisi
na dikladném spravovani evidence zdkaznikl s cilem piedejit nechténym duplicitdm
nebo nevymahatelnym pohledavkam, dale na evidenci zasob, nabidkdm kvalitnich
produktl, aby se pifedeslo reklamacim. Nékteré podniky ptidavaji ke katalogiim
vzorky materidlli, svym nejvérnéjsim zadkaznikiim zasilaji darky a pfispivaji procentem
svych trzeb na charitativni Gcely. Pievodem kataloglh do digitdlni formy ziskavaji
spole¢nosti mnohem vétsi Sanci dosdhnout globalnich zdkaznikd, a to pfi soucasném

sniZeni nakladii spojenych s tiskem a poStovnym.

Mezi mén¢ nakladné formy pfimé komunikace lze zatadit 1 elektronickou postu neboli
mailing. Zékaznici jsou vSak mnohdy piehlceni e-maily a spousta z nich takovou
postu ihned zatazuje do kategorie spam. Né&které spolecnosti umoziuji spotiebitelim

volbu, zda chtéji e-maily tohoto typu dostavat ¢i ne (Kotler, Keller, 2013).

Podpora prodeje

U podpory prodeje 1ze hovoftit o stimulech, které¢ jsou zamétené na navyseni prodeji

konkrétnich vyrobkd ¢i sluzeb, pomoci vyhod poskytnutych spotiebitelim. Mezi takové

nastroje se fadi casti na soutézich ¢i veletrzich, bezplatné ukazky produktli a nejriznéjsi

cenové vyhody, jako slevy ¢i vyhodna baleni. Podpora prodeje jako kratkodoby impuls je

Casto dopliikem reklamy. Marketéti mnohdy reklamnim sdélenim informuji o daném veletrhu

a podpora prodeje poté cili na samotny prodej (Pfikrylova a kol., 2019).
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Vsechny zminéné prostiedky vyuzivaji urcity druh odménovani, at’ uz ve finanéni
nebo nefinan¢ni podobgé, s cilem podpofit spotiebitele k nadkupu nebo minimalné k vyzkouseni
vyrobku ¢i sluzby. Klicovou vyhodou téchto prostiedkii je moznost efektivné vyvolat brzky
a patrny narast prodejii, coz vysvétluje jejich oblibenost mezi marketingovymi pracovniky.
Metody podpory prodeje nesou na druhou stranu také fadu negativnich aspektil. Casto jsou
spojeny s vysokymi ndklady. Dale je mnohdy pozorovan narGst prodeju, ktery byva
doprovdzen naslednym poklesem. Spotiebitelé se v prubéhu podpirné kampané zasobi
produkty a poté po urcitou dobu nemaji o dalsi ndkupy zajem. Dalsi potiZ spojena s podporou
prodeje muze byt v nékterych situacich negativni dopad na jméno spolecnosti. Tento ptipad
se tyka prevazné prostredki, které¢ vyuzivaji zleviiovani. Opakovany pokles ceny konkrétniho

produktu mize budit dojem snizovani kvality tohoto vyrobku (Karli¢ek, 2018).

V ramci planu podpory prodeje je nezbytné identifikovat, které metody podpory budou
zaméfeny na zadkazniky, které na prostfedniky a které na samotné prodejce spolecnosti.
Kromé¢ toho je klicové pfesné stanovit kvantitativni, kvalitativni a konkrétni tkoly tak, aby
jejich splnéni bylo jasn¢ méfitelné. Jedna se predevsim o specifikovani trhu, cile, ktery ma byt
naplnén, stanoveni rozpoctu, vytvoreni konkrétni strategie nasledované samotnym vybérem
metody podpory prodeje. Hodnoceni t¢innosti se provadi pfed, béhem a po prubéhu akce,
pfi¢emz vysledky vykazuji odli$nosti. Tyto rozdily jsou zfetelné v zadvislosti na produktech,
cilovém segmentu zdkaznikll a ¢asovém ramci, ve kterém akce probiha. V pribéhu akce je
podpora prodeje nejefektivnéijsi, zatimco po jejim ukonéeni prodeje mnohdy klesaji. Castokrat
se spolecnosti potykaji s pfisunem zakazniki, ktefi nejsou zcela vérni a vyhledavaji akce
podpory prodeje jen za ucelem financni uspory. Proto je dulezité vyuziti podpory dikladné

zvazit. (Jakubikova, Janecek, 2023).

3.4 Osobni prodej

Proces osobniho prodeje je definovan jako strategie presvédcovani spotiebitele
pomoci pfimého kontaktu, a to lze zafadit jako velmi efektivni prostfedek marketingové
komunikace, zejména pii snaze ménit priority a zvyklosti klient. Diky pfimé interakci mize
osobni prodej efektivnéjSi nez standartni reklama a dal§i prostfedky marketingové
komunikace ovlivnit zakaznika a ujistit ho o vyhodach produktu ¢i sluzby. Nevyhodou je v§ak

omezenéjsi dosah osobniho prodeje ve srovnani s reklamou (Matusinska, 2021).

38



Mezi cile osobniho prodeje patii hledani potencialnich zdkazniki, komunikace s nimi
a uspésné prodeje vyrobku ¢i sluzeb. Klicovou strategii v oblasti osobniho prodeje je byt
s atraktivni nabidkou u spravného klienta, ve vhodny moment a se spravnym pfistupem
k zakaznikovi. Proto je pro prodejni persondl samoziejmosti specialni Skoleni, v ramci
kterého se v této dovednosti zdokonaluji. Prodejci jsou poté odborné vedeni, rozmist'ovani
dle aktualnich potfeb spolecnosti a v neposledni fadé za dosazené vysledky ohodnoceni,

jinymi slovy motivovani k dobrym vysledktim (Jakubikova, Janecek, 2023).

Uspésny prodej je podminén Sesti kroky, které jsou soucasti vétsiny prodejnich
vzdelani. Prvnim krokem je nalézani potencialnich zakaznikil a jejich roz¢lenéni napiiklad
podle jejich nésledné interakce, jak velky zdjem o nabizené zbozi ¢i sluzby maji ¢i jejich
finan¢ni situace. Ti zékaznici, ktefi jsou identifikovani jako ti ,,spravni“, jsou ihned predéani
konkrétnim prodejciim, ktefi je dale kontaktuji. Druhym krokem je piedprodejni ptiprava,
vramci které si prodejce musi nastudovat dostatecné mnozstvi informaci o podniku,
nabizenych produktech a spravné komunikaci se zédkazniky. Vystupem by méla byt celkova
prodejni strategie, kterd povede k uspéchu. V potadi tietim krokem je schopnost piesvédcive
prodejni prezentace, kterd musi byt pro potencialniho spotiebitele ldkava a uspokojujici jeho
potieby a ocCekavani. Dulezitad je spravna prezentace jak vlastnosti vyrobku, tak ptidané
hodnoty a pfinost, které zdkaznikovi produkt opatii. Pokud tento krok neni spravné proveden,
vznaseji zakaznici namitky, se kterymi se ale schopny prodejce dokaze vypotradat. Zvladani
odporu je Ctvrty krok k uspéchu prodejce. Patym bodem je uz samotné uzavieni prodeje, kde
prodejce udéla shrnuti hlavnich bodd, nabidne sepsani objednavky ¢i s kupujicim projde
mozné alternativy, pokud neni s nabidkou plné spokojen. Pokud je tento krok uspésny,
nasleduje posledni, kterym je udrZzovani stalého kontaktu se zdkaznikem. Tim si podnik zajisti

spokojenost a loajalitu zdkaznika a ziska opakované nakupy (Kotler, Keller, 2013).

Osobni prodej ma v porovndni s dal$imi néstroji komunika¢niho mixu tfi hlavni
vyhody. Prvni je osobni kontakt, ktery zajiStuje tii zdkladni funkce, a to uskutectovani
prodeje, poskytovani sluzeb spotiebiteli a monitorovani. Druhou vyhodou je posilovani
vztahll. Pravidelna a mnohdy 1 pfatelska interakce se zakaznikem pfispivad k upevinovani
vztahli mezi kupujicim a proddvajicim. A posledni vyhodou je stimulace nakupu dalSich
sluzeb, které dana spolecnost nabizi. Napiiklad pratelska vazba mezi klientem a bankéfem,
ktery mé na starosti klientiv bézny ucet, miize pfispét k uzavieni dalSich produkti, jimiz

mohou byt spofeni, pojisténi a investi¢ni nastroje (Vastikova, 2014).
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3.5 Public relations

Vetejnost 1ze definovat jako skupinu lidi, ktefi maji ke spolecnosti at’ uz piimy ¢i
nepiimy vztah. DEli se na vefejnost vnitini a vnéj$i. Vnitini je tvofena pracovniky firmy,
jejich rodinou, dale odbérateli i dodavateli podniku. Na druhé strané nejriznéj$i organy
vefejné a statni spravy, akcionaii ¢i véfitelé 1 dluznici, jsou vnéjsi verejnosti (Jakubikova,
JaneCek, 2023). Cilem prace s vefejnosti je vytvorit pozitivni atmosféru, najit oporu
a sympatie od vetejnosti ale i okolnich instituci. Jednd se o imysIné a trvalé tsili zamétené
na budovéani a posilovani vzajemného porozuméni mezi podnikem a okolim. Klicovym
prvkem této prace je divéra, kterd miize mifit i na tu ¢ast spolecnosti, ktera neni ovlivnéna
reklamou. I kdyZ se nejedna o pfimy prodej, perspektivné ovlivituje nakupni chovani a je

vyznamnym prvkem komunika¢niho mixu (Vysekalova, 2023).

PR lze popsat jako komunikaci dané¢ho subjektu s riznymi druhy vefejnosti. StéZejnim
ukolem je identifikovat a ovliviiovat vetejné minéni, zajistit pochopeni vefejnosti a budovat
stabilni a dobré jméno podniku ve spolecnosti. Na rozdil od jinych prostfedki komunikac¢niho
mixu se zaméfuje na veérnost a vzajemnou toleranci. Ma téz za cil vytvaret prostredi
pro transformaci negativnich stanovisek na pozitivni. Vliv PR v rdmci promotion neustéle
narlsta. Vyuziti PR je vétSinou ekonomictéjsi nez propagace pomoci reklamy ¢i podpory
prodeje. V tomto nastroji komunika¢niho mixu vSak pfedstavuje urcité riziko neschopnost
ovladat a pfezkoumédvat realny obsah sdéleni, ktery je pfedstavovan vefejnosti. Stejné tak je

naro¢né presné urcit ucinek PR (Ptikrylova a kol., 2019).

Dilezitym pojmem je také publicita. Ta je informacni ¢asti PR a pfedstavuje metodu,
jak je podnik pfedstavovan formou nefinancovanych sdéleni v médiich. Celkové publicita
obnasi veSkerou soustfedénost Zurnalisti a komunikacnich nastrojli podniku, bohuZzel i tu
negativni, a to pfedevsim v krizové dobé€. S nezadouci publicitou dochazi k vytvateni ne pfilis
dobré prezentace spole€nosti a jeji naprava je mnohdy velice narocna. Pokud je ale publicita
v pozitivnim svétle, je pro podnik velmi uzite¢nd, protoze v ni lidé véti daleko vice nez

napiiklad reklamé (Matusinska, 2021).
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4 Predstaveni spolecnosti Partners Financial Services, a. s.

Partners Financial Services, a. s. (dale jen Partners) je jednou z nejvétsich nezavislych
finanén& poradenskych spoleénosti v Ceské republice. Byla zaloZena v roce 2007 v &ervnu
s nemalym zamérem ukézat, Ze financni poradenstvi je kvalitni sluzba s obrovskou ptfidanou
hodnotou pro kazdého klienta. Uz od jejiho vzniku ji charakterizuje slogan ,,Finan¢ni
poradenstvi JINAK®. Poslanim spolecnosti je finanén¢ vzdélavat klienty a nastavit nové
chédpani finan¢ni sluzby. Partners (2022) definuji svou vizi takto: ,, PFichdzime s vizi zménit
trh financnich sluzeb v Ceské republice. “ Dale svou vizi dopliuji témito slovy: ,, Ziskali jsme
duveru statisicu klientu. Jsme nejveétsi nezavisla financné poradenska spolecnost na trhu,
ktera poskytuje objektivni, individualni a komplexni poradenstvi. Nasim snem je byt symbolem
kvality a stability pro nase klienty. A pro poradce chceme byt symbolem nejlepsiho partnera
pro podnikani, ktery nikdy neprestane inovovat, rust a dobyvat trh.“ Spolecnost je aktualné
vlastnéna deviti partnery a poskytuje objektivni a komplexni poradenstvi postavené
na celozivotni divéte s kazdym klientem. Sluzba je poskytovana vice nez 2 300 poradci, ktefi
s klienty uzaviou 98 smluv kazdou hodinu. Aktualné spolecnost disponuje siti o 170

pobockach. Obrat Partners v roce 2023 ptekrocil 4 miliardy korun.

Jak definuje spolecnost ve své vizi, chce klientim nabizet co nejlepsi produkty,
poradcim zase umoZnit poskytovat inovativni nastroje pro realizaci finan¢nich planid
a nasledny servis. Proto se skupina Partners neustale rozriistd o dcefiné spolec¢nosti. V roce
2011 zalozili Partners investicni spolecnost, kterd umoZziuje klientim investovat
bez vstupnich poplatkli. Za dalSich 8 let vznikla Zivotni pojistovna Simplea, ktera jako jedina
na trhu garantuje pojistna plnéni klientiim. V ten samy rok byl zalozen také nemovitostni fond
Trigea. V roce 2021 ptibyla penzijni spolecnost Rentea, ktera klientim nabizi mimotadny
vérnostni bonus. Kruh se uzaviel v bfeznu 2024, kdy byl spustén provoz zcela unikatni

poradenskeé a ryze ceské banky.

Velky diraz klade Partners na podporu finanéni gramotnosti. Ve Skolach i
ve spolecnosti je toto téma velmi zanedbavano a lidé se Casto dostavaji do financnich
problémi a obtiznych Zivotnich situaci. Proto v roce 2011 spustili projekt s ndzvem Den
finanéni gramotnosti, v ramci kterého poradci §iii vzdélani v této oblasti. Skoli nejenom ve
Skolskych zafizenich, ale vSechny, ktefi maji zajem. Dale je soucésti finan¢ni skupiny i
vydavatelstvi NextPage, které provozuje weby a vydava tisténa média, pomoci kterych
poskytuji vefejnosti novinky a uzitecné informace ze svéta financi, naptiklad Penize.cz,

Finmag.cz, Heroine.cz (Partners, 2022).
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4.1 Produktové portfolio a obchodni partneri

Diky bohatému portfoliu, které obsahuje stovky produkti od vice nez padesati
obchodnich partnerti, mohou finan¢ni planovaci Partners pfi tvorbé financnich plant vzdy
respektovat klientovo prani, potfeby a zohlednovat budouci plany. Nespoléhaji se tedy jen
na vlastni porfolio Partners skupiny, ktera byla popsana v pfedchazejici kapitole, ale diky
dlouhodobé¢ spolupraci s desitkami instituci z fad bank, pojiStoven, stavebnich spofitelen,
penzijnich a investicnich spolecnosti umi poradci kazdému zakaznikovi sestavit piesné
takovou nabidku, kterd mu co nejlépe vyhovuje a dopomiize ke zdravému finanénimu zivotu.
Mezi vyznamné obchodni partnery patii naptiklad Allianz, Amundi, Conseq, CPP,
Kooperativa, Direct pojistovna, Generali Ceska pojistovna, CSOB Pojistovna, Uniga a
mnoho dalSich. Jednou zhodnot spoleCnosti je nezavislost, a proto si nastavila systém
sjednocenych provizi, diky némuz je u vSech partnerskych spolecnosti vzdy stejna vyse
provize za dany produkt. Tim je garantovana nezéavislost poradce a jeho motivace vybrat ten

nejvhodnéjsi produkt prave pro klienta.

Poradci srovnavaji finan¢ni produkty z celého trhu a vybiraji z nich ty, které nejlépe
napliiuji financni cile klientd. Diky vyjednavaci sile Partners mohou klienti vyuZivat
vyhodnéjsi podminky a exkluzivni produkty v pojisténi a investicich. V oblasti hypotecnich
uveri se spolecnost prezentuje faktem, Ze kazda desata hypotéka je sjednavana prave pres
jejich poradce. Ti dokézi klientovi na milionu korun uSetfit i 150 tisic korun. V ramci
zivotnich pojisténi zajist'uje v prvni fadé zasadni zivotni rizika a ditkladné zkouma plnéni
a podminky u vSech produktl. Neméné¢ dllezitd je ochrana majetku, tedy kvalitné zajistény
diim, byt i automobil. U penzijniho spofeni je nejvétsi dliraz kladen na cerpani maximalni
statni podpory a vybéru kvalitnitho produktu, ktery klientim zajisti bohatou penzi.
V neposledni fadé pomaha klientliim s volbou nejvhodnéjsich investi¢nich nastroja, které jsou

v dnes$ni dob¢ nezbytné (Partners, 2022).

4.2 Vyuzivané komunikacni nastroje

Partners pouziva fadu komunika¢nich nastrojli, ale nejvyuzivangjsi a nejuspésnéjsi je
osobni prodej. Poradce se s novym klientem spoji diky doporuceni od stavajiciho klienta,
na zaklad¢é spokojenosti se sluzbou. Vyhodou tedy je, Ze v moment¢ telefonatu uz novy klient
o poradci vi od svého znamého a je tedy vétsi Sance, ze poradce neodmitne a potkd se s nim

na osobni schuzce.
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Dale se spolecnost aktivné prezentuje pomoci online marketingu. At uz jako
poradenska spolecnost, nové vznikld banka, ale i dcefiné spolecnosti (Simplea, Rentea,
Trigea). Vyuziva pfedevsim socialni sit¢ jako Facebook, Instagram, LinkedIn. Pravidelné zde
sdili novinky z finan¢niho svéta, at’ uz se jedna o aktuality v ramci nabizenych produkta ¢i
celého trhu. Prezentuje zde i podnikové akce, Uspéchy spolecnosti €i jednotlivych fransiz
nebo poradct. V sekci komentaid a zprav je moznd interakce s navstévniky siti. V tabulce €. 1

1ze vidét porovnani se socialnimi sitémi konkurenc¢nich spole¢nosti na trhu.

Tabulka 1: Aktivita konkurencnich spolecnosti na socialnich sitich

OVB Broker SMS BEplan
Partners . . .

Allfinanz | Consulting | Finance | Finance
Sledujici
na Instagramu 4 246 1839 1231 1184 2095
Sledujici
na Facebooku 15426 1277 3720 2123 755
Primérné prodleva mezi
jednotlivymi ptispévky na
Instagramu 2 dny 4 dny 5dni| 14 dni 14 dni
Primérné prodleva mezi
jednotlivymi ptispévky na
Facebooku 1 den 3 dny 4dny | 10 dni 14 dni
Proklik na socidlni sité skrze
webovou stranku ano ano ano ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale spolecnost provozuje také vlastni webové stranky, na kterych jsou obecné
informace o Partners a jimi nabizenych sluzbach. Klient si zde mtze vyhledat jakéhokoli
poradce a domluvit si snim setkdni. Také je zde moznost vyuziti tzv. online chatu
pro klientské dotazy. Webovou stranku mlzZe mit samostatné i kazdy poradce a sdilet zde
napiiklad reference od svych stdvajicich klientli. Pro snadnou orientaci v rdmci novinek
na finanénim trhu spravuje Partners nejvétSi cesky web o osobnich financich s ndzvem

Penize.cz.

V minulosti byla vyuZzivdna televizni reklama, vstupy v radiich a noviny. Prvni dvé

varianty byly pro spolec¢nost velice nakladné a kviili jejich ptili§ kontroverznimu zpracovani
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se nesetkaly s tspéchem. Za reklamni spot zroku 2013 byla spolecnosti dokonce ulozena
pokuta ve vysSi 200 000 korun za reklamu v rozporu s dobrymi mravy, nebot’ nepiipustné
vyuziva motiv strachu. Jediné, co spole¢nost aktualn¢ produkuje je interni Casopis s nazvem
Jsme Partners, ktery nabizi novinky z finan¢niho svéta a zajimavé rozhovory s uspéSnymi a
inspirujicimi poradci a Casopis Finmag, ktery je voln¢€ dostupny vetejnosti. Témata se tykaji

podnikani, financi a inspirace.

Partners také sponzoruje mladé talenty, ktefi maji odvahu a ambicidzni Zivotni cile.
Jednou z nich je aktualné judistka Renata Zachova, futsalovy klub AC Sparta Praha a dalsi
sportovni projekty a jiné akce. Pravé sponzoring akci je ¢asto spojovan i s podporou prodeje.
Poradce na nich umisti svij stanek, ve kterém lze nabizet reklamni pfedméty, naptiklad tuzky,
bloky, flash disky, didfe. Takové stanky lze vidat naptiklad 1 na ISIC Tour, v ramci které

se studenti vysokych $kol seznamuji s moznymi pfilezitostmi na pracovnim trhu.

vvvvvv

Jednim z nejuspeésnéjSich projekt Partners, pomoci n¢hoz se vice dostava
do povédomi vetejnosti je vySe zmiflovany Den finanéni gramotnosti. Pfednasky nejsou tak
finan¢né nakladné, vetejnosti pomohou s finanénim vzdélanim a spole¢nost si zlepsi reputaci.
Takova koleni prob&hla uZz ve 112 méstech po celé Ceské republice a zacastnilo se jich
ptes 39 000 posluchact. Z Partners takové prednasky poskytuje 240 vyskolenych lektort,
kteti se dokazi pfizpisobit viem vékovym kategoriim a lekci upravi pifimo na miru

podle konkrétni skupiny.

Poslednim komunika¢nim nastrojem, ktery financni skupina vyuZiva predevSim
pro interakci se svymi stavajicimi klienty, je pravidelny e-mailing. Spole¢nost zasila v ramci
e-mailingovych kampani novinky z finan¢niho trhu, aby klienti byli stile informovani a méli
nejnovejsi informace ze sveta financi. Tento nastroj ale ve vétSin€ piipadl neslouzi
k ziskavani novych klientl, pouze jako impuls k dalSimu rozSifovanim portfolii souc¢asnych

klienta.
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5 Metody vyzkumu a popis vzorku

Je nezbytné mit schopnost rozpoznat opravdu spolehlivé a kvalitni zdroje informaci,
porozumét zakladnim principim ziskavani kvalitnich dat a systematicky s nimi pracovat.
Informace se rozd€luji podle zdroje na interni data, marketingové zpravodajstvi

a marketingovy vyzkum.

Interni data Casto pochazeji z prodejnich transakci, zdkaznického servisu nebo
naptiklad z vlastniho elektronického obchodu. Tato data ptedstavuji nejvice dostupny
avyznamny zdroj informaci o tzv. tvrdych ukazatelich, které posuzuji efektivnost nebo
naopak neefektivnost marketingového usili. Jednad se predevsim o obrat a zisk organizace.
Podrobnéjsi pohled do vnéjsiho marketingového prostifedi je poskytovan prostfednictvim
marketingového zpravodajstvi neboli informaci z externich zdrojii. Tyto informace zahrnuji
zejména data o konkurentech, zdkaznicich, preferencich ve spolecnosti a trendech
v technologiich. Déle sledovani socialnich médii a ekonomickych ukazateli. Tyto zdroje
casto odhaluji potencidlni nové piilezitosti a sleduji mozné hrozby v externim marketingovém

prostiedi (Tahal 2022).

Tretim zdrojem informaci je marketingovy vyzkum, ktery umoziuje hlubsi
porozuméni potfebam soucasnych i potencidlnich zdkaznikl spole¢né se sledovanim podila
na trhu. Timto zplsobem si spolecnost vytvaii objektivni a jedinecné zaklady
pro rozhodovani vedeni podniku. Jedna znejjednodusSich formulaci marketingového
vyzkumu zni takto (ESOMAR, 1989): ,, Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotrebiteliim *.
Aktivni naslouchani vyjadiuje urcitou pokoru a ztetelné pochopeni principd, které jsou
zakladem pro zadkaznickou orientaci firmy. Prvnim krokem k budovani skute¢né kvalitniho
poznani trhu a zdkaznikli v dané oblasti je schopnost rozlisit subjektivni ndzor podniku
od informaci, které jsou nezavislé a objektivni. Vlivem technologii a spolecenskych zmén
dochazi k vyznamné transformaci v oblasti vyzkumu trhu. Dfive primérné vyuzivané postupy,
které vyzaduji aktivni ucast dotazovanych, jsou dnes vyvazovany postupy, které ke sbéru dat
vyuzivaji automatizaci. Nicméné zdkladni principy vyzkumu trhu jako oboru zlstavaji
nezménény. Hlavnim cilem je stile porozuméni trhu a zdkaznikiim a podnécovani k vytvareni
kvalitnéjSich a inovovanych sluzeb a produktii na trhu. Pro dosazeni tohoto cile je zapotiebi
sociologické predstavivosti pfi sbéru informaci od respondentl a zaroven je klicové vyuziti

vysledkli v manazerském rozhodovéni (Tahal, 2022).
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5.1 Déleni metod vyzkumu

Prvnim mozny délenim je rozd€leni na deklarativni a nedeklarativni metody vyzkumu.
Nedeklarativni metody vyuzivaji objektivnich dat, ktera presné reflektuji skute¢nou situaci a
nejsou ovlivnéna subjektivnimi prohlaSenimi dotazovanych. Tyto techniky obsahuji
automaticky sbér informaci, jako je navstévnost internetovych stranek nebo pocitani osob
projizdéjicich urcitym mistem. Jednd se ale i o zkoumani chovani lidi v ptipad¢ pouzivani
daného produktu ¢i pfi provadéni experimentli, v ramci kterych ménime nékterou

z charakteristik produktu a sledujeme, jak se tato skute¢nost projevi v jeho vyuziti.

Oproti tomu deklarativni metody se zaméiuji na data, kterd vznikaji zaznamenavanim
subjektivnich postoji a pocitd dotazovanych. Tento vyzkum je zaloZzen na prohldSenich
respondentli, tedy na jejich deklaracich. Lidé v sobé nesou své subjektivni zkuSenosti
s uritymi vyrobky nebo sluZzbami pomérné dlouhou dobu. V piipadech, kdy nejsou otazky
vyzkumu davérné, intimni nebo tykajici se tabuizovanych témat, a dotazovany si své
zkuSenosti dobfe pamatuje a je schopen si je pfipomenout, jsou deklarativni metody vice nez
vhodné. Jedna-li se ale o témata, o kterych lidé radéji nemluvi a povazuji je za osobni, mohou
dotazovani castokrat své odpovédi upravovat nebo odpovidat zcela nepravdivé. V tento
moment je k zamySleni vyuZiti naptiklad internetového dotazniku, z ditvodu vyssi anonymity

a komfortu pro respondenta (Tahal, 2022).

DalSimi typy vyzkumu jsou vyzkumy kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum
se soustfedi na pochopeni motivi, pficin a postojii. Obvykle se snazi odpoveédét na otazky
pro¢ nebo jak. Vyzkumnici pracuji s men§im mnozstvim respondenti nebo dokonce jen
s jednotlivei. Hlavnim ucelem kvalitativniho vyzkumu je odhalit reakci, kterou zkoumané
téma nebo véc vyvolava ve zkoumané skupin€, objasnit diivody, pro¢ se lidé rozhoduji pro
nakup nebo pro pozitivni postoj k objektu zkoumani, nebo naopak identifikovat faktory, které
potencialni nakupc¢i odpuzuji. Vyzkum je veden formou rozhovoru moderatora se skupinou
nebo jednotlivei. Tento rozhovor ma ve vétSiné piipadt predem dany scénar, ale obcas je
vyuzivan scénaf polostrukturovany, kde je prostor pro moderatorovu kreativitu. Vysledkem
kvalitativnich vyzkumii jsou hypotézy, které jsou navrzeny pro ovéfeni prostiednictvim

kvantitativniho prizkumu.

Kvantitativni vyzkumy hledaji odpovéd’ na otdzku kolik. Je zjiStovan pocet jednotek,
napiiklad lidi, které maji dany nazor nebo se chovaji stejn€. Data kvantitativniho charakteru

vznikaji z dotazovani spotiebiteld, ale také z méfeni transakénich pohybl pii fungovani
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podniku. Kvantitativni data jsou nasledné jsou nésledné zpracovavana a vyhodnocovana
statistickymi postupy. Typickymi vystupy téchto vyzkumt jsou tabulky a grafy, které
vychézeji z analyzy statistickych dat. Vysledky se obvykle zobrazuji bud’ jako absolutni pocty
(pfesné mnozstvi osob), nebo Castéji jako relativni Cetnosti (prezentace v procentech). Jako
techniky kvantitativnich vyzkumii jsou nejCastéji vyuzivany pozorovani, experimenty a

dotazovani (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Pti zahajeni vyzkumného projektu je dilezité peclivé zvazit, kterou metodu pouzit.
V ramci vyzkumné metody této prace byla vyuzita deklarativni a kvantitativni metoda.

Primarné z diivodu jejiho snadného vyhodnoceni a jasnych vysledkd.

5.2 Dotaznikové Setieni

Jednim z Casto pouzivanych d€leni v oblasti marketingového vyzkumu je rozdéleni
na pozorovani, dotazovani a experiment. V kazdém konkrétnim piipad€ je tieba peclivé
zvazit, ktera metoda je nejvhodnéjsi. V nekterych momentech je vhodnéjsi vyuzit dotaznik,
zatimco v jinych pfipadech je vhodnéj$i pozorovat reakce respondentti a jejich chovani
pti dané situaci. Nékdy je nejlepsi formou experiment, zejména pokud to povaha obchodnich

zamérh firmy umoziuje (Tahal, 2022).

Soucasti mé prace je dotazovéani. To je hojné vyuZivanym nastrojem pro sbér dat
v marketingovém vyzkumu. Umoziiuje relativné snadny sbér dat bez potfeby odborného
3 druhy technik dotazovani. Nejvice ¢asov€é naro¢nou formou je osobni setkani, kdy
se vyzkumnici potkavaji s dotazovanymi a vysledky zapisuji do archli ¢i chytrych zafizeni.
Dal$imi moZnostmi je telefonické a internetové dotazovani (Foret, Melas, 2021). V ptipadé
mé prace jsem zvolila formu internetového dotazniku, kvili jeho nejrychlejsi distribuci

k respondentiim a nasledného nejsnadnéjSiho vyhodnocovani.

Uz pfi samotném strukturovani dotazniku je tfeba dodrZet urcitd pravidla, ktera zajisti
pozadovanou kvalitu sbiranych dat. V prvni fad€ je potieba dotazovanym pokladat takové
otazky, které¢ budou pii vyhodnocovani opravdu vyuzity a nepokladat tak nadbytecné dotazy.
Klicové jsou samotné otazky, které by mély byt stru¢né a dotazovany by mél mit zajem na né
odpovédet. Jak uz bylo feceno, neni vhodné se ptat na budouci situace, které respondent nikdy
nezazil a pouze si je pfedstavuje, a zdroven na citlivd a osobni témata. Nemén¢ dilezité je
zaméteni pozornosti na délku dotazniku. Vzdy je lepsi volbou uvadét tuto skutecnost spise

v Casovych jednotkdch nez pocltem otdzek. Respondentova schopnost udrzet pozornost
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se obvykle pohybuje mezi 10 az 15 minutami. Pokud ¢asova naro¢nost ptesahne 25 minut, je
znacné riziko, ze respondent bude otazky prochdzet povrchné a odpovidat bez zamysleni

(Tahal, 2022).

Kli¢ova je také volba typu otazek. Ty mohou mit podobu uzavienych, polootevienych
a otevienych otazek. Ty oteviené umoznuji dotazovanému vypsat odpoveéd’ vlastnimi slovy,
jen jedna otdzka tohoto typu. Zatimco uzaviené otazky maji jasn¢ dané varianty odpovédi,
ze kterych mé dotazovany na vybér. Jejich vyhodnoceni je tak jednoznacné, coz je u této
metody vyzkumu zasadni. Lze rozliSit n¢kolik typti uzavienych otazek. Prvnim z nich je
»skala“, pomoci které dotazovany popisuje velikost souznéni s danym vyrokem. Mira
souhlasu mize byt definovdna Ciselné 1 slovné, obvykle se sudym mnozstvim stupnd, aby
nedoslo k nadmérnému vyuzivani prostfedni moznosti. Dal§im typem takové otazky je ,,vybér
z variant™, ktery jednoduse dava respondentovi na vybér zur¢ittho mnozstvi odpovédi.
Vystupem muize byt jedna nebo vice oznaCenych variant. Tento typ otdzky je oblibeny jak
urespondentli, tak u tazateld, a pravé proto byl v pfilozeném dotazniku hojné vyuzit.
Polooteviena otazka je velice podobna té predchozi, zde je ale dotazovanému umoznéno
prispét 1 vlastni odpovédi, pokud mu zadna z vybéru nevyhovuje. Oblibenym typem otazky je
také ,,fazeni podle dualezitosti®, ve kterém muze respondent vyjadiit své preference a setazuje

odpovédi podle svého usudku jejich dilezitosti (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011).
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5.3 Charakteristika vybérového vzorku

Dotaznikové Setfeni probihalo od 17. bfezna 2024 do 26. biezna 2024. V ramci tohoto obdobi
na dotaznik zareagovalo 189 respondentti. Jak jiz bylo zminéno, kvili snadné distribuci a
rychlému vyhodnoceni byla zvolena forma online dotazniku na platformé Google Forms.
Dotazniky byly zasilany pomoci socidlnich siti ¢i emailem. Samotny dotaznik obsahoval

dohromady 20 otazek z toho 4 byly identifikacni. Cely dotaznik je dolozen jako pftiloha ¢. 1.

Nejprve doSlo vramci dotazniku k vymezeni charakteristik dotazovanych
respondentl. Otazky tykajici se identifikace byly zatfazeny na konec dotazniku. Prvni z nich
rozdélila dotazované dle pohlavi. Pomér muzi a Zen byl velice vyrovnany, viz obrazek ¢. 4.
Zenské zastoupeni v dotazniku bylo z 51,9 %, celkem tedy 98 Zen, 41,7 % z dotazovanych

byli muzi, dohromady 89 muzi, a 2 respondenti zvolili moznost jiné.

Jine e

MuZ .
Zena

Obrazek 4: Rozlozeni respondentii podle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhé otazka zjiStovala vék respondenti. Odpovédi byly uvedeny formou intervali:
15-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56 a vice. Vekové rozlozeni dotazovanych Ize vidét na obrazku
¢islo 5. Nejpocetnéjsi veékovou skupinou byli respondenti ve vékovém rozmezi od 15-25 let,
tvoii je 70,9 %, coz je 134 dotazovanych. DalSimi pocetnéj$imi kategoriemi byly skupiny
respondentll ve véku 26-35 let, téch bylo celkem 11,1 % z celkového vzorku a kategorie
od 36 do 45 let tvoti 10,6 %. Skupiny respondentli ve véku od 46-55 let a starSich 56 let tvofi
dohromady 7,4 %.
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26-35 36-45

46 a vice

15-25

Obrazek 5: Vékové rozlozeni respondentii
Zdroj: Viastni zpracovani

Tteti identifikacni otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani. Respondenti méli
na vybér ze zakladniho, stfedoskolského, vysSiho odborného ¢i vysokoskolského vzdélani.
Jednou z moznosti byla odpovéd’ vzdélani zakonceného vyuénim listem. Z obrazku ¢. 6 je
zietelné, ze nejvice respondentd dosdhlo vzdélani stfedoskolského, dohromady 72,5 %.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti s vysokoskolskym diplomem, z celkového
vzorku 12,7 %. Dotazovanych, ktefi své studium zakoncili vyucénim listem bylo 7,4 %.

Respondenti se zakladnim a vys$sim odbornym vzdélanim tvofili celkem 7,4 %.

Wy 35 adborné =

Zakladni T
- //

Vyuien/a o

Viysokoskolske y

Stfedoskalské

Obrazek 6: Rozlozeni respondentii podle dosazeného vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni identifika¢ni otdzka rozdélila respondenty dle jejich aktudlniho pracovniho
statutu. V otazce bylo upiesnéno, aby dotazovany zvolil jeho hlavni pracovni status, jelikoz
bylo mozné, ze nektefi respondenti mohou byt zaroven studenti i zaméstnani. Na uvedeném
grafu lze vidét, Ze zastoupeni zaméstnanych a studentl bylo zcela stejné se 44,4 %. Dalsi
skupinou byli Zivnostnici a podnikatelé, kteii tvofili 5,8 % z celkového vzorku. 2,1 %
respondentl uz je z fad seniort a stejné tak osoby na matetské ¢i rodi€ovské dovolené. 1,2 %

z dotazovanych jsou aktudlné nezaméstnani.

Osoba na matefské/rodiovske dovolené E—

PodnikatellOSVE / '

Dlichadce

Zaméstnanec

Student

Obrazek 7: Rozlozeni respondentii dle pracovniho statutu

Zdroj: Vlastni zpracovani

51



5.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvni otdazka byla zaméiena na financni planovani, jestli se mu respondenti vénuji, at’
uz sami ¢i s odbornikem a jak casto. M¢li na vybér z nékolika odpovédi od planovani financi
minimalné 1x tydné az po moznost neplanovani financi viibec. Jak 1ze vidét na obrazku nize,
nejcastéji se dotazovani vénuji finanénimu planovani pfiblizné jedenkrat mésicné. Je tomu tak
u 38,6 % respondentli. Druhou nejcetnéjs$i volbou bylo planovani nékolikrat rocné,
v procentudlnim vyjadfeni u 24,3 % dotazovanych. 16,4 % z celkového vzorku planuje své
finance cast¢ji, tedy minimalné 1x tydné. Opakem je 12,2 % respondenti, ktefi své finance
v poslednich 3 letech podrobnéji viibec neplanovali. Zbylych 8,5 % z celku se této Cinnosti
vénovalo mén¢ Casto nez 1x rocné. Zajimavym zjisténim bylo, Ze podrobnéjSimu planovani se

vénuji spiSe muzi. Zeny voli plany spiSe dlouhodobéjsi, pfevazné rocni.

WMé&né ¢asto ne? 1xrofné

Neékolikrat roéné

PFibliZng 1x mésitné

W poslednich 3 letech jsem finance neplanavalia

Minimalné 1x tydné

Obrazek 8: Frekvence planovani osobnich financi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhé otazka byla vénovéna samotné sluzbé financniho planovani a jeji rozsifenosti
mezi dotazovanymi. Graf hezky znazoriuje, ze prevaznd vétSina respondentii sluzbu zna
anékdy uz o ni slySela. Z celkového poctu 189 dotazovanych jich je 139, tedy 73,5 %.
Zbylych 26,5 % respondentl se sluzbou nikdy nepfislo do styku.

=
1)

Anao

Obrazek 9: Znalost sluzby financniho planovani
Zdroj: Vlastni zpracovani
Na nésledujici otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi o sluzbé maji povédomi.
Byl zjistovan zplsob, kterym se dotazovani o finan¢nim planovani dozveédéli. Nejcastéjsi
volba je dobfe rozpoznatelnd na ptilozeném grafu, a tou bylo pfimé kontaktovani finan¢nim
poradcem. Timto zpisobem byla informovéana nejvétsi ¢ast z celkového poctu respondentt a
sice 42,4 %. Celkem 25,2 % bylo o sluzbé informovano skrze osobni doporuceni zndmého.
18 % respondentli se se sluzbou poprvé setkalo v online prostiedi, konkrétné pii pouzivani
socialnich siti. Mnozstvi odpovédi u dalSich zpiisobii, kterymi se dotazovani se sluzbou
seznamili, je zanedbatelné. Mezi t€émito formami byla tiSténa reklama, reklama v televizi, na
internetu, navstéva webovych strdnek instituce ¢i samotné pobocky. Nekolik malo

respondentti se se sluzbou seznamilo doma ¢i v praci.
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Doma, v praci | 3,60%
Doporuéil miji mijznamiia 25,18%
Kontaktoval mé finanéni

planovaé

Ma zakladé reklamy na
internetu (mimo socidlni 288%

42,45%

MNa zakladé reklamy v televizi |2,88%

Ma zakladé tisténé reklamy
(letdky, plakaty, noviny,
Mavitivil jsem pobofku

finanéni instituce | 288
Pomociwehowch stranek
finanéni instituce 0.72%

Prostfednictvim socidlnich

siti

1,44%

Forma interakce

17,99%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Relativni éetnost

Obrazek 10: Zpiisob seznamenti se sluzbou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka cCislo 2 b. byla uréena opét pouze pro respondenty, ktefi jsou se sluzbou
obeznameni. Byla jako jedina v dotazniku oteviend a sméfovala na konkrétni poskytovatele
sluzby finan¢éniho planovéani. Nejcastéjsi odpovédi byla spole¢nost Partners Financial
Services. S vétsi Cetnosti se také objevovali odpovédi obsahujici nazvy poradenskych
spole¢nosti Broker Consulting, OVB Allfinanz, SMS finance, eDO Finance, Fincentrum
(dnes jiz Swiss Life Select) ¢i BEplan finan¢ni planovani. Nékteti respondenti slySeli o této
sluzbé pouze skrze konkrétni financni instituce, naptiklad Air Bank, CSOB, Generali Ceska
pojistovna, Komeréni banka, Reiffeisenbank a Ceska spotitelna. Mezi odpovéd'mi se objevili
také soukromi poskytovatelé¢ finanéniho planovani, napiiklad Stula Consulting, Daniel
Veverka ¢i Pultar a partnefi, kteti ale Castokrat spolupracuji s poradenskymi spolec¢nostmi

a pouze vystupuji pod svou vlastnim jménem.
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Na otazku €. 3 odpovidali opét pouze respondenti, kteti o sluzbé finan¢niho planovani slyseli.
Cilem bylo zjistit, kolik znich danou sluzbu také vyuziva. Nejvétsi ¢ast dotazovanych
se s finanénim pldnovaem setkala, ale nikdy jeho sluzeb nevyuzila. Tato skupina tvofi
47,5 % z celku. Naopak téch, kteti sluzbu aktivné vyuZzivaji bylo v procentualnim vyjadieni
33,81 %. 13,7 % z respondentl sluzbu sice zna, ale nikdy se s ni nesetkala osobné, a tudiz ji
ani nevyuzila. 5 % respondentt sluzbu v minulosti vyuzivalo, ale aktudln¢ jiz ne, viz obrazek
¢. 11. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze pokud se se sluzbou setkd osoba
s vysokosSkolskym vzd€lanim, velmi pravdépodobné ji i1 vyuzije. Zatimco osoby zitad

zameéstnanc ji vice nez v poloving piipadii odmitnou vyuzivat.

Ano v minulosti jsem ji vyuZival, ale aktuaing jiZ ne - g

Me, nikdy jsem se s ni nesetkal/a P

Ano, sluFbu vyuZivam

Setkal/a jsem se s planovaiem, ale sluZeb nevyuzilia

Obrazek 11: Cetnost vyuzivani sluzby financniho planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka soznaenim 4 a. byla urcena pro respondenty, ktefi sluzbu finanéniho
planovani aktivné vyuzivaji. Zamétena byla na situace, se kterymi jim finan¢ni planovac
pomohl nebo které s nim feSi. Dotazovani méli na vybér ze 7 variant, ale méli také prostor
pro vepsani vlastni odpovédi. Byli poZzadani o omezeni poctu svych odpovédi pouze
na 3 moznosti. Nej€astéji dotazovani s odbornikem fesi zabezpeceni sebe, své rodiny a svého
majetku. Takovych bylo 76,6 %. Druhou nejcastéjsi situaci, se kterou jim planova¢ pomohl,
bylo hledani zpisobu maximalizace svych uspor, jinymi slovy najit vhodné néstroje
k investovani. Tito respondenti tvofili 59,6 % z celku. 51,1 % dotazovanych mysli i na své
stafi a maji diky sluzbé€ napldnovanou ptipravu na diichod. 21,3 % osob vyuzivajicich sluzeb
finan¢niho planovace ocenilo jeho préci pfi pofizovani vlastniho bydleni. Dalsi odpovédi,
které se tykaly spiSe menSich vydajii a méné dilezitych zalezitosti, naptiklad koup& dovolené

¢i automobilu, byly voleny méné nez u 10 % respondentd, jak lze vidét na grafu niZe.
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Dva dotazovani vyuzili moznosti vlastni odpovédi a oba u sluzby ocenuji Sifeni finanéni

gramotnosti a lepsi piehled ve finanénim svéte.

Pfi pofizovani viastniho
bydleni | 2130%

Pfi piipravé na diichod 51,10%

Pfi planovani dovolenéd  6,40%

PFi planovani vétsich nakupd

(napf. automaohbil) 8,53%

Pfi fegeni zabezpeteni
sebelrodinymajetku Eivatni 76,60%
Pfifegenifinanénich poti

nebo diuhl

Situace wuziti sluzby

2,10%

Pfi hledani zplsobu, jak

maximalizovat Uspaory 59,60%

Jina 4,20%

I
0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Relativni éetnost

Obrazek 12: Situace, kdy byla sluzba uzitecnou pro stavajici klienty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro respondenty, ktefi v otdzce Cislo 3. odpovéd€li pomoci moznosti 2-4, tedy Ze
sluzbu aktualné aktivné nevyuzivaji, byla urena nasledujici otdzka 4 b. Ta zkouma situace,
ve kterych by tito lidé uvazovali o vyuziti sluzby. Na vybér méli z deviti moznosti, opét byla
moznost vlastni odpovédi a zdrovent omezeni na maximalni pocet 3 odpoveédi. Na obrazku
¢. 13 lze vidét, Ze vice neZ polovina dotazovanych volila situace pii pofizovani vlastniho
bydleni, tedy 54,9 % a zabezpeceni sebe, rodiny a vlastnéné¢ho majetku 52,1 %. Dale by 34,5
% ocenilo tuto sluzbu v pfipadé feSeni financnich obtizi, ale také pii hledani zplsobu
zhodnocovani svych uspor, tedy investovani (36,6 %). Témét ¢tvrtina respondentii, konkrétné
24,6 %, vnima duleZitost pfipravy na dichodovy ve&k a ptipadnou odbornou pomoc
by vyuzila. 20,4 % dotazovanych by pomoc finan¢niho planovace uvitala pfi nastavovani
svého finan¢niho rozpoctu. Stejné jako u piedchozi otazky ani zde respondenti nevnimaji
pfinosy sluzby u kratkodobych a méné finan¢né naro¢nych cilt. 6,3 % z dotazovanych by
sluZzbu nevyuzilo nikdy a planuji si své finance sami. 3 dotazovani vyuzili moznosti vlastni
odpovédi a prispéli napiiklad situacemi zalozeni vlastni firmy, ¢i planovani rozpoctu

na nakup potravin.
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Pfi pofizovani viastniho 54,90%
Pfi piipravé na diichod 24,60%
Pfi planovani dovolené 1,40%
Pfi planovani vétéich nakupl 0,00%
Pfi fedeni zabezpedeni 52,10%
Pfi feeni finanénich potizi 3450%
Pfi hledani zplsobu, jak 36,60%

Pro pomaoc nastavenim mého 20,40%

Pravdépodobné situace vwuZiti sluzby

Finanéni planovani bych 6,30%

Jina 2,10%

0,00% 20,00% 40,00%

Relativni éetnost

Obrazek 13: Nejpravdepodobnéjsi situace pro vyuZiti sluzby potencialnimi klienty

Zdroj: Vlastni zpracovani

5. otdzka uz byla urcena opét vSem ucastnikiim dotazniku. At uz sluzbu vyuzivaji ¢i
ne, zaméfena byla na vniméni nejvétsiho pfinosu a pridané hodnoty sluzby. Otazka byla
polooteviend, s osmi pfeddefinovanymi variantami odpoveédi i mozZnosti vlastni odpovédi.
Opét byla otazka omezena na nejvySe 3 odpovédi. Nejvetsi piinos sluzby vnimaji dotazovani
v jeji komplexnosti. Pfidanou hodnotu, Ze mohou feSit vSe ze svéta financi (pojisténi,
investice, spofeni, uvéry) s jednim odbornikem ocenuje 52,4 % z dotazovanych. Druhou
nejcastej$i volbou byla tspora penéz, kterou oceniuje 42,3 % z celkového vzorku. Pfidané
hodnoty jako je uspora starosti, Uispora ¢asu, odborné rady pii orientaci na finan¢nim trhu
a porovnani variant a vybér té nejlepsi, maji u respondentti podobnou vahu, jak je viditelné
na obrazku cislo 14. Objektivni pohled na nastaveni osobniho finanéniho rozpoctu ocenuje
21,7 %. Pouze 9 % z celkového mnozstvi respondentli vinima lepsi vyjednavaci silu odbornikii
s finan¢nimi institucemi, nez kdyz s finanénimi domy komunikuji sami, viz ptiloZzeny graf.
7 dotazovanych vepsalo do oteviené Casti otazky, Zze nevi nebo nevnimad zaddné ptidané

hodnoty sluzby.
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Komplexnost (pomoc ve viech
odvétvich) |
Uspora penéz

Uspora starosti

Uspora £asu

Porovnani variant a whér té
nejlepsi pro mé

Odborné rady pfi whéru
vhodnych finanénich produktd

Pfinosy sluzhy

Vyjednavaci silu viiéi finanénim
institucim
Objektivni pohled na nastaveni
mého finanéniho rozpoétu
Jind  370%
|

0,00%

8,99%

21,69%

20,00%

Obrazek 14: Nejvetsi prinosy sluzby

28,57%

28,57%

26,46%

28,04%

Relativni éetnost

52,38%

42,33%

40,00% 60,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 se zaméfuje na marketingovou komunikaci finan¢nich instituci. Cilem

bylo zjistit, kterou formu komunikace respondenti nej€astéji registruji ve spojitosti s bankami,

pojistovnami ¢i poradenskymi spoleCnostmi. Z grafu lze vidét, Ze primarni jsou 3 techniky

v ramci komunikace. Nejcetné€jSim komunikacnim kanalem, ktery dotazovani vnimaji, byla

socialni média. Tuto odpovéd’ zvolilo 35,4 % z celku. Témét obdobné mnozstvi respondentt,

a sice 33,9 %, se nejcastéji setkava s internetovou reklamou mimo socidlni sité instituci. Treti

nejcetnéj$i odpoveédi byla televizni reklama, kterou zvolilo 27,5 % ze vSech dotazovanych.

Ostatni komunika¢ni nastroje jako je reklama v tiskovinach a dalsi tiSténé materialy zvolili

pouze 3 respondenti. Posledni 3 dotazovani vepsali do oteviené c&asti otazky formu

komunikace pomoci telefonu pfimo s finanénim pldnovacem.
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Socialni média (napf.
Instagram, Facebook)

Internetova reklama

Televizni reklama

Forma komunikace

Tit&né materialy

Jiné

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Relativni éetnost

Obrdazek 16: Nejcetnéjsi formy marketingové komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani

7. otazka byla mifena na postoj a nazor respondentt na reklamni kampané€. RozloZeni
otazek lze sledovat na obrazku ¢. 16. 54,5 % ze vSech dotazovanych reklamni kampané
nevnima, nesleduje je, a tudiZ na né¢ nemé vyhranény nazor. SpiSe pozitivni postoj zaujima
k reklamni kampanim 23,3 %, kterym reklamy nevadi, ale naopak jsou radi, Ze maji piehled o
aktualnim déni na finan¢nim trhu. Tteti nejCastéj$i nazor byl spise negativni. Téchto 14,3 % z
dotazovanych mé dany postoj pfedev§im kvili netplnym informacim, které reklamnimi
kampanémi finanéni domy poskytuji a tim mohou zékaznikovi spiSe ublizit. Téch, ktefi
vnimaji reklamu opravdu negativné a povazuji ji vylozen¢ za klamavou a manipulujici, bylo
4,8 %. A zcela opacny nazor mélo 3,2 % respondentti, dle kterych jsou reklamni kampané

velice uzite¢né a pomahaji jim dosdhnou jejich finan¢nich cilt.

“elmi negativni - klamavé a manipulujici [—

4 8% /
welmi pozitivii - ufite®né a pomahaji dosannodt cildl

32%

Spise pozitivni - nevadi mi, jsem rad/a, 22 mam pehled

23,3%

Spise negativni - nedpiné informace o produktech
14,3%

Neutralnf - nemam nazor, reklamni kampang nevnimam

Obrazek 15: Postoj k reklamnim kampanim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici pokladané dotazy byly sméfovany konkrétné na spolecnost Partners
Financial Services, a. s. Osma otazka rozd¢lila respondenty podle toho, zda tuto poradenskou
spole¢nost znaji €i ne, viz obrazek ¢. 17. Zde téméf tfi Ctvrtiny dotazovanych zvolily odpovéd’
ano, konkrétn¢ 73,5 % osob. Zbylych 26,5 % respondenti spole¢nost neznd, a proto byli

odkazani az na konec dotazniku k vyplnéni identifikacnich otazek.

MNe

Ano

Obrazek 17: Povedomi o spolecnosti Partners Financial Services
Zdroj: Vlastni zpracovani

Devata otazka uz tedy byla mifena jen na respondenty, kteii spolecnost znaji. Cilem
bylo zjistit, jak ji vnimani a jaky na ni i nabizené sluZzby maji nazor. NejvéEtsi ¢ast respondentt
nezna spolecnost natolik, aby byla schopna posoudit jeji plisobeni. Takovych bylo 41,1 %.
Druhou nejéastéjsi odpoveédi byl spiSe pozitivni nazor. Odpovédélo tak 19,1 % respondent,
ktefi vnimaji poskytované sluzby jako standartni, prakticky obdobné jako nabizeji
1 konkurencéni spolecnosti. 15,6 % respondenti se stavi ke sluzbé jako velice kvalitni
a spolehlivé. DalSich 14,2 % dotazovanych, ma naopak spiSe negativni ndzor a nevnima
v poskytovanych sluzbach zadny uzitek. Zbylych 8,5 % respondentli se stavi ke spolecnosti
a jejim sluzbam skute¢né negativné. Dle jejich nazoru nema spolecnost dobrou povést, a proto

ji nevéti, viz graf nize.
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Pozitivni - poskytuji kvalitni a
spolehlivé sluzby

Spige pozitivni - poskytuji
standartni sluzby (obdobné jako
konkurence)

MNeutralni - nemam dostateéné
informace k wyjadieni nazoru

Mazor

Spige negativni - nevnimam
uzitek jejich sluzeb

Megativni - nemaji dobrou
povést, nevéfim jim

0,00% 10,00%

Obrazek 18: Nazor na spolecnost a jeji sluzby

20,00%

30,00%

40,00% 50,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V desatém dotazu doslo k dalSimu rozélenéni respondentti podle vyuzivani sluzeb

dané spolecnosti. Graf znazoriiuje, Ze pfevazna vétsina, tedy 59,7 % dotazovanych, sluzby

Partners nikdy nevyuzila. 27,3 % respondenti sluzby aktivné vyuZiva a poslednich 12,9 %

osob se spolecnosti v minulosti

spolupracovalo,

aktudln¢ jiz ale

sluzby nevyuziva.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze konkrétné spolecnost Partners Financial Servisces je

spiSe volbou respondentii ve v€ku od 15 do 25 let. StarSi ro¢niky sluzbu Cast&ji vyuZivaji u

jinych finanénich instituci.

Ne, ale v minulasti jsem vyuZival/a

12,9%

Me, nikdy jsem newvyuZivalia
59.7%

Obrazek 19: Vyuzivani sluzeb Partners
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27,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pro ty, ktefi se sluzbami spole¢nosti zkuSenost maji, ale aktudlné uz sni
nespolupracuji, byla uréena otdzka s oznacenim 10 b. Zde bylo cilem zjistit, z jakého diivodu
doslo k ukonceni spoluprace mezi poradcem spolecnosti a klientem. Odpovédi byly pomémé

rovnomerné rozdelené, jak je vidét na obrazku €. 20, proto nelze piesné urcit pricinu.

Ziskalla jsem lepsi nabidku

od jiné spoleénosti 27,78%

Nesplnila mé oéekavaniv

poskytovanych sluzbach 22227%

Zménilla jsem své finanéni

cile nebo priority 2222%

Divod ukonéeni

MNespokojenost s
komunikaci ze strany 16,67%
spoleénostiiplanovaée

Jiné 11,11%

0,00% 10,00% 20,00%

Relativni éetnost

Obrazek 20: Duvody ukonceni spoluprdace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 11 byla ur€ena pro respondenty, kteti sluzbu aktudlné aktivné vyuZzivaji,
ale zaroven pro ty, ktefi sluzbu vyuZivali v minulosti. Byli dotazovani, zda by ji doporucili
znamym, pokud by o podobné sluzby jevili zdjem. Tti Ctvrtiny dotazovanych byli se sluzbou
natolik spokojeni, ze by ji mezi své zndmé rozsifili. Konkrétné se jednalo o 75 % osob. Zbyla

¢tvrtina, tedy 25 % dotazovanych, by doporuceni mezi své znamé nesdilela, viz obrazek €. 21.

Me

Ano

Obrazek 21: Moznost doporuceni nabizenych sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

62



Posledni otazka byla mifena na komunikaci Partners s vetfejnosti. Respondenti méli
navybér zosmi moznych forem komunikace, pomoci kterych mohli pfijit do styku
se spolecnosti. I tato otazka byla polooteviend s moznosti vlastni odpovédi. Jak je vidét
na obrazku ¢islo 22, nejcastéjSim nastrojem komunikace Partners, je kontaktovani klientd
napiimo. Odpovédélo tak 34,5 % respondenti. Velice Castou odpoveédi bylo sezndmeni
se se sluzbou skrze rozhovor se zndmym. Bylo tomu tak u 19,4 % z celkového vybéru. Dalsi
dve Cetnéjsi varianty, které stoji za zminku, je setkani se se spole¢nosti pomoci socidlnich siti

(18 %) anebo situace, kdy respondent vid¢l samotnou pobocku Partners (15,8 %).

Kontaktoval mé nékdo ze

spoleénost | Sl
MNa socialnich sitich 17,99%
|
Pfi rozhovoru se znamym 1942%

Vid&lfa jsem poboéku 1583%

= Partners
£ |
= )
=] Reklama na internetu
T"E: (mimo sociini sitgy ~ 2+00%
E |
o
@ Reklama v telavizi 437%
o
|
Reklama v tiskovinach 2,16%

|
Reklamni letak, plakat,
billboard | 0.72%
Jiné 1,44%
|
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Relativni cetnost
Obrazek 22: Posledni kontakt se spolecnosti Partners

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.5 Doporuceni pro zvySeni povédomi a zlepSeni positioningu spole¢nosti
Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze mezi dotazovanymi
respondenty je finan¢ni planovani pomérné rozsifenou zalezitosti. Ne&kolikrat do roka,
pfevazné jednou mesicn€, se nad svym finan¢nim rozpoctem pozastavi velkd ¢ast z nich.
Vzhledem k celkem nizkému primérnému véku respondentti, je tato skutecnost pozitivnim
zjisténim. Méné osob uz ale samotnou sluzbu vyuziva a spise si planuje své finance po vlastni

ose. Je zde tedy velky potencial pro Sifeni sluzby finan¢niho planovani.

Co se tyce nazoru na Partners ve spolecnosti, neni nijak extrémné vyhranény. Existu;ji
jedinci, ktefi jsou se sluzbou velice spokojeni, jsou ale 1 taci, ktefi at’ uz sluzbu vyuzivaji ¢i
ne, maji na spoleCnost negativni nazor a sluzby nevnimaji jako uzite¢né. Partners sazi
predevsim na své stavajici klienty. Ti, ktefi jsou se sluzbou spokojeni, predaji své zkusenosti
dal$im zndmym, ¢i rovnou ptedaji kontakt finanénimu plédnovaci, aby se s nimi spojil sam.
V tomto odvétvi je tento zplsob Sifeni sluzby jednim z nejlepSich, protoze prave osobni
zkuSenost je nenahraditelnd. Touto formou Ize ale zasdhnout pouze maly pocet potencialnich

klientd, a proto by se spolecnost méla zaméfit i na jiné nastroje propagace.

V ramci tvorby marketingové strategie je nutné nejprve zanalyzovat situaci na trhu.
Partners je jednou znejvétsich poradenskych spole¢nosti v Ceské republice. V porovnani
s konkurenci nabizi klientim jedinecnou sluzbu zaloZenou primarné na nezavislosti neboli
sjednocenych provizi od vSech obchodnich partnert. Pravé tato skute¢nost Partners
od konkurenc¢nich spole¢nosti odliSuje nejvice a je pfidanou hodnotou pro klienty. Stale ale
bojuje stejn¢ jako ostatni instituce poskytujici financni poradenstvi a planovani s ne pfili§
dobrym nazorem ve spolecnosti. Ten pfevazuje nejvice u starSich osob, ktefi timto postojem

mnohdy ovliviiuji i své déti a vnoucata.

Hlavnim cilem spolecnosti Partners Financial Services, a. s. je rozSifovani svého
klientského kmene neboli ziskavani novych klientl. Zde chce cilit pfedev§im na mladé osoby
a mladé rodiny, které pred sebou maji ty nejvétsi financ¢ni rozhodnuti v zivoté. Neméné
dilezitym uUkolem je zaméfit se na zvySeni povédomi o spoleCnosti, zaroven zlepSeni
obecného vnimani financnich sluzeb a s tim spojené zlepSeni positioningu znacky. Zde je

naopak potieba zacilit na starSi osoby, které Castokrat maji onen negativni nazor.
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Komunikaéni mix

Na zakladé¢ situacni analyzy trhu a vydefinovanych cilti autorka navrhuje nasledujici
zmény a doporuceni v ramci komunikacni strategie. Ty se tykaji pfedevSim online marketingu
na socialnich sitich, televiznich reklamnich sdéleni a PR aktivit. Pomoci socialnich siti lze
nejlépe pisobit na mlads$i generaci, naopak televiznimi reklamami miize spole¢nost vice

ovlivnit starsi divaky.
Online marketing

V poslednich letech Partners vyrazné zvysili svoji aktivitu v online prostiedi. Nejen ze
vedou piehledné webové stranky, ale spravuji i1 profily na riznych socidlnich sitich. Zde mifi
predevsim na nizsi vékovou kategorii. kterd je na socialnich sitich vice aktivni. V porovnani
s konkuren¢nimi spole¢nostmi je tieba vyzdvihnout pravidelnost sdileni novych ptispévki.
Diky tomu maji Partners jedny znejsledovanéjSich a nejnavstévovanéjSich profilt
na socialnich sitich. Stalo by ale za zvazeni, jaky obsah na téchto profilech sdilet. Poskytovat
klientim novinky z finan¢niho svéta, napiiklad jaky je aktualni vyvoj investi¢nich fondu ¢i
urokovych mér, se spole¢nosti dafi dobfe. Pro zvyseni povédomi o spolecnosti 1ze navrhnout

sdileni pfidanych hodnot sluzby ¢i konkrétnich ptib&éhu klienti.

KdyZ néavstévnici socialnich siti uvidi, Ze jim spolecnost dokaze pomoci s financemi
komplexné, uSetfi jim cas, starosti, penize, vybere jim z trhu opravdu to nejlepsi na zaklade
nezévislosti, miZe je to pfimét minimalné k navstévé webovych stranek, kde zjisti blizsi
informace. Anonymni sdileni konkrétnich pfibéht klient, kterym planova¢ pomohl, by
potencialnim klientim vice pfiblizilo, jak uzitek dané sluzby opravdu vypada. Jinymi slovy
by se sledujici mohl nachazet v obdobné situaci, jako klient z publikovaného piispévku.
Ze statistik firemniho profilu lze vycist, kdy jsou piispévky nejcastéji zobrazovany.
Spolecnost by tak mohla urcit jeden den v tydnu, kdy vzdy predstavi jeden konkrétni pfibéh a

vytvofrit tak malou sérii ptib&ht.

Konkrétni navrh, jak by takovy ptispévek mohl vypadat, Ize vidét na obrazku &. 23.
Klientka se nachézi v situaci, kdy mé na svém bézném Uc¢tu naspotené penize. Vlivem inflace
ale ztraceji na hodnoté, a proto hleda feSeni, jak je pfed ni uchranit. S touto situaci ji pomtize
poradce spolecnosti Partners, ktery vybere vhodny produkt, ve kterém se budou penize
zhodnocovat a vliv inflace tak nebude natolik silny. Cely piibéh bude do detailu popsan

v popisu piispévku, aby byla potencidlnimu klientovi situace co nejjasné;jsi.
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INFLACE vs. USPORY INVESTOVANI

Jak je méam
ochranit?
Poradime Vam,
jak Vaze finance ochrdnit
a efektivné zhodnotit!

Obrazek 23: Navrh prispévku na socidlnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Televizni reklama

Nastroj komunikace, ktery Partners po svych netspéSnych pokusech nevyuziva, je
televizni reklama. Naopak jiné financni instituce tuto moznost zapojuji ve svém
komunika¢nim mixu hojné, a proto se miZe zdat, Ze jsou televizni divaci mnohdy znechuceni
mnozstvim nabidek. Stéle ale televizi sleduje velké mnozstvi ob¢ant a v pfipadé origindlniho
obsahu, by spole¢nost méla prilezitost zasahnout SirSi okruh potencidlnich klientli nez
v ptipadé osobnich doporugeni. Ceiti televizni divéci travili v roce 2023 pied obrazovkou
v pruméru denné 3,5 hodiny. Nejméné casu travi sledovanim televize takzvana generace Z,
tedy osoby ve véku 15-24 let, primérn¢ 45 minut denné. Generace Y, tedy divaci ve vékovém
rozmezi od 25 do 34 let, sleduje televizi dvojnasobek Casu, tedy bezmala 2 hodiny denné.
Sledujici ve v€ku 35-54 let pak u televiznich obrazovek travi v priméru pies 3 hodiny denné.

Zde by mé¢la spole¢nost moznost zlepsit positioning své znacky u starSich generaci.

Zalezi také na obsahu reklamniho sdé€leni a zde by méla spole¢nost opét cilit
na pfidanou hodnotu sluzby a redlné ptibchy, stejn€ jako u online komunikace. Pravé ty se
v reklamnich sdélenich bank a pojistoven vyskytuji jen ziidkakdy, ale maji nejvetsi potencial
sledujiciho zaujmout. Napiiklad kdyz divak uvidi, ze mu sluzba finan¢niho planovani pomtize
pii pofizovani vlastniho bydleni, pfi zajiSténi rodiny, hledani vhodnych investic, ale 1 pfi
feSeni nelehkych finan¢nich situaci, mize pro néj byt takova reklama zajimava a pozastavi se

nad ni.
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N 24

spot na nekomeréni Ceské televizi vyjde dle dostupnych cenikii od 25 000 K& do 200 000 K&.
U komercnich televiznich stanic se tato cena mutize vysplhat az k 600 000 K¢ za palminutové
reklamni sdéleni. VZzdy zalezi na obdobi a vysilacim ¢ase. Kdyby spolecnost zvolila mési¢ni
kampan, vramci které by dvakrdt denné nechala odvysilat 30 minutovou reklamu
na komer¢ni televizi v hlavnim vysilacim Case, ndklady by byly zhruba 36 milionti korun.
Spolecnost Partners je dlouhodobé¢ riistovou a zisk za rok 2023 ¢inil 450 miliona korun, tudiz
by investice doreklamy byla minimalné¢ po financni strdnce mozna. Aktudlné lze
na televiznich obrazovkach spatfit reklamni kampan, ktera byla spuSténa pfi piilezitosti

predstaveni nové Partners Banky.
Public relations a sponzoring

Co se tyce sponzoringu spojeného s PR aktivitami, zde 1ze spole¢nosti navrhnout zacit
s podporou nékterého z vétsich sportovnich klubi. V Ceské republice patfi k nejvice
sledovanym sportim fotbal, ledni hokej a tenis. Proto by sponzoring tymu ¢i jednotlivcl
z téchto sportovnich odvétvi umoznil propojeni s dalsim okruhem potencialnich klienti a byl
by vhodnym ndstrojem pro zvyseni povédomi o spole¢nosti. Konkrétnim ndvrhem by mohlo
byt rozsifeni podpory u prazské Sparty a k jiz sponzorovanému futsalovému klubu ptidat také
fotbalovy ¢i hokejovy tym. Umisténi loga a nazvu Partners na dresy fotbalovych hraca
nejvyssi Ceské ligy by spolecnost vyslo rocné na 40 az 50 miliont korun. Dal§i moznosti by
bylo navazani spoluprace s konkrétnim sportovcem klubu, ktery je vefejné uspéSny a

oblibeny. Ten muize testovat sluzby spolec¢nosti a propagovat je svym jménem.

Jak jiz bylo zminéno, velice uspé€Snym projektem je Den finan¢ni gramotnosti, ktery
se nese ve znameni pfednaSek se zaméfenim na finan¢ni vzdélani. Tim spolecnost celkové
zlepSuje vnimani finan¢nich sluzeb, ale i1 konkrétné positioning pravé Partners. Zde
spole¢nost dobfe cili na mladsi publikum a ¢asto dané prednasky ptedstavuje ve Skolskych
zafizenich. Budouci pracujici tak maji dobré zaklady pro vstup do dospélého zivota, kdy
zacnou mit pravidelny pfijem. Urc¢ité¢ by ale stilo za zvaZeni, zacit vice spolupracovat
s riznymi podniky a poskytovat takova Skoleni pro jejich zaméstnance. Ti by méli moZnost
zaCit nahliZzet na svij rozpocet jinym zplsobem, dozvédét se o zajimavych finan¢nich
nastrojich 1 vyhodach, kterych jako zaméstnanci mohou vyuzivat. Napiiklad ptispévek
zaméstnavatele na dopliikové penzijni spofeni. Tato Skoleni by nebyla pro spole¢nost dalSim

finan¢nim nakladem.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se vénuje positioningu a propagaci finan¢nich sluzeb. Cilem
prace bylo navrhnout doporuceni pro zvyseni povédomi a zlepSeni positioningu dané¢ho
podniku na zaklad¢ analyzy jeho soucasné komunikacni strategie a zadkaznickych ocekavani.
Vystupem jsou konkrétni navrhy Gprav komunikace a propagace, které spolecnosti pomohou
zlepsit své postaveni na trhu, pfiblizit vefejnosti piinosy nabizenych sluzeb a ziskat tak nové

klienty.

Byla vybrana spole¢nost Partners Financial Services a. s., ktera poskytuje sluzby
v odvétvi finanéniho planovani. Hlavni naplni jejich Cinnosti je odborna pomoc klientim
pii tvorbé osobnich finan¢nich plani a volbé vhodnych financ¢nich ndstroja, které je
k vysnénym ciliim dovedou. Spole¢nost vyuziva ke komunikaci predev§im piimy marketing a
socialni sité, na kterych si v porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi vede velice dobie. Stale
je zde ale moznost upravit sdileny obsah, aby byl pro klienty zajimavéjsi. Naopak
komunika¢ni néstroje jako je televizni reklama, public relations a sponzoring spole¢nost
nevyuziva vibec nebo v omezené mife, a proto je zde potencial nejefektivnéjsiho zacileni

na nov¢ klienty.

Prvni Cast prace byla vénovéna teorii a zakladnim pojmim a definicim z oblasti
marketingu. Pozornost byla zamétfena predevS§im na propagaci a nastroje komunika¢niho
mixu, které byly jednotlivé popsany. Dale byly charakterizovany sluzby, jejich odlisné
vlastnosti od hmotnych produkti a specifické nastroje marketingu pravé ve spojitosti
se sluzbami. Soucasti je také popis segmentace trhu, targetingu, positioningu a ocekéavani

zakaznik.

Druhé cast byla zamétena na samotnou spole¢nost Partners Financial Services, a. s.
Kromé obecnych informacich o instituci byly také blize popsany produkty a sluzby, které
spolecnost svym klientdm poskytuje. Zanalyzovany byly komunikacni néstroje, které jsou
danym podnikem vyuZzivany pro interakci s vefejnosti. Soucasti byla i analyza konkurence a

jeji aktivita na socidlnich siti.

V ramci provedeného dotaznikové Setieni bylo zjiSténo, Ze planovani osobnich financi
je u vétsSiny respondenti béznou Cinnosti. Méné cCastéji ale vyuzivaji odborné pomoci.
Z dotazniku vyplynulo, ze u vefejnosti stile pietrvavaji rliznorodé nazory na financni
poradenstvi a mnozi jsou ke sluzb& skepticti. Proto nebylo piekvapivym zjisténim, Ze

se vetSina klientl Partners ke sluzbé dostala cestou osobniho doporuc¢eni zndmého, ktery ma
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vlastni zkuSenost. Spole¢nost se také hojn¢ dostava do povédomi vefejnosti pomoci socidlnich
siti. Proto zde byly navrzeny tpravy, které by mohly pomoci k vytvotfeni atraktivnéjSich
prispevki. Dale byly piedstaveny i navrhy na vyuziti televizni reklamy, pro zacileni na Sirsi
okruh potencidlnich klientd. Doporuceni na upravy zpusobli vyuzivani komunikacnich
nastroju public relations a sponzoring, by Partners pomohli pfedevs$im se zlepSenim reputace

na trhu.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha ¢. 1 — Dotaznikové Setfeni
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PRILOHA ¢&. 1: Dotaznik

1. Jak Casto se vénujete planovani svych financi (sdm nebo s odbornou pomoci)?
Minimalné 1x tydné
Ptiblizné 1x mésicné
Nékolikrat rocné
Méné Casto nez 1x rocné
Podrobnému planovani financi jsem se v poslednich 3 letech nevénoval/a
2. SlySel jste nékdy o sluzbé finan¢niho planovani?
Ano
Ne
V ptipad€ odpovedi Ano u otdzky €. 2 nésleduji otazky €. 2 a., 2 b.
2 a. Jak jste se o sluzbé dozvédél/a?
Kontaktoval m¢ finan¢ni planovac
Doporucil mi ji mij zndmy/a
Na zakladé reklamy v televizi
Prostfednictvim socidlnich siti
Na zékladé reklamy na internetu (mimo socidlni sité)
Na zakladé tisténé reklamy (letaky, plakéty, noviny, Casopisy)
Pomoci webovych stranek instituce
Navstivil jsem pobocku finanéni instituce
Jiné
2 b. Jaké poskytovatele finan¢niho planovani znate?
3.  Vyuzivate sluzbu financniho planovani?
Ano, sluzbu vyuzivam
Ano v minulosti jsem ji vyuzival/a, ale aktualnég jiz ne
Setkal/a jsem se s financnim planovacem, ale nikdy jsem jeho sluZeb nevyuzil/a
Ne, nikdy jsem se s ni nesetkal/a

V ptipad€ odpoveédi mozZnosti 1 u otdzky €. 3 nésleduje otdzka €. 4 a.
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4 a. S jakymi situacemi Vam finan¢ni planova¢ pomohl?
Pti pofizovani vlastniho bydleni
Pti ptipravé na dichod
Pti planovani dovolené
Pti planovani vétSich nakupt (napi. automobil)

Pfi fteSeni =zabezpeCeni sebe/rodiny/majetku (zZivotni pojisténi, pojisténi bytu,
automobilu)

Pti feSeni finan¢nich potizi nebo dluhti
Pti hledani zptisobu, jak maximalizovat uspory (investovat)
Jina
V piipad¢ odpovédi moznosti 2-4 u otdzky €. 3 nésleduje otdzka €. 4 b.
4b. V jaké situaci byste nejpravdépodobnéji vyuzil/a sluzby finan¢niho planovani?
Pti pofizovani vlastniho bydleni
Pti ptipravé na dichod
Pti planovani dovolené
Pti planovani vétSich nakupti (napf. automobil)

Pii feSeni zabezpeCeni sebe/rodiny/majetku (zivotni pojiSténi, pojisténi bytu,
automobilu)

Pti feSeni finan¢nich potizi nebo dluhti
Pti hledani zptisobu, jak maximalizovat uspory (investovat)
Pro pomoc s nastavenim mého finanéniho rozpoctu (zlepsit finan¢ni zdravi)
Finan¢ni planovani bych nevyuzil/a v Zadné situaci
Jind
5. Co vnimate u této sluzby jako nejdileZitéjSi? (nejvétsi prinos pro Vas)
Komplexnost (pomoc ve vSech odvétvich — pojisténi, spofeni, investice, Uveéry)
Uspora penéz
Uspora starosti
Uspora &asu
Porovnéni variant a vybér té nejlepsi pro me
Odborné rady pti vybéru vhodnych finanénich produktt
Vyjednavaci silu vii¢i finanénim institucim (finanéni planovac ji ma vétsi nez ja sam
Objektivni pohled na nastaveni mého finan¢niho rozpoctu (zlepsit finanéni zdravi)
Jinad
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6. S jakou formou marketingové komunikace finanénich instituci (bank, pojist'oven,
poradenskych spolecnosti) se setkavate nejcastéji?

Televizni reklama
Internetova reklama
TiSténé materialy (letéky, plakaty)
Reklama v tiskovinach (noviny, ¢asopisy)
Socialni média (napft. Instagram, Facebook)
Jina
7. Jaky je Vas$ nazor na reklamni kampané finan¢nich instituci?
Velmi pozitivni — jsou uzitecné a pomahaji lidem dosédhnout jejich finanénich cila
Spise pozitivni — nevadi mi, jsem rad/a, Ze mam pitehled o tom, co je na trhu nového
Neutralni — nemam nazor, reklamni kampané nevnimam

SpiSe negativni — podavaji netplné informace o produktech, a to miize mit negativni
dopad na zdkaznika

Velmi negativni — povazuji je za klamavé a manipulujici
8. Znate spolecnost Partners Financial Services?
Ano
Ne
V ptipadé€ odpoveédi Ano u otazky €. 8 nasleduji otazky €. 9—-11.
9. Jaky je Vas nazor na tuto spolecnost a jeji sluzby?
Pozitivni — poskytuji kvalitni a spolehlivé sluzby
Spise pozitivni — poskytuji standartni sluzby (obdobné jako konkurence)
Neutralni — nemam dostate¢né informace k vyjadieni ndzoru
Spise negativni — nevnimam uzitek jejich sluzeb
Negativni — nemaji dobrou povést, nevétim jim
10. Vyuzivate jakékoliv sluzby Partners?
Ano, vyuzivam
Ne, ale v minulosti jsem vyuZzival/a
Ne, nikdy jsem nevyuzival/a

V ptipad¢ odpoveédi Ne, ale v minulosti jsem vyuZzival/a u otazky ¢. 10 nasleduje otazka
¢. 10b.

V ptipadé¢ odpovédi Ne, nikdy jsem nevyuzila u otazky ¢. 10 nasleduje otazka
¢. 12.
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10 b. Pro¢ jste se rozhodl/a ukoncit spolupraci se spole¢nosti Partners Financial
Services?

Ziskal/a jsem lepsi nabidku od jiné spole¢nosti

Nesplnila mé oc¢ekéavani v poskytovanych sluzbach

Zménil/a jsem sv¢ finan¢ni cile nebo priority

Nespokojenost s komunikaci ze strany spolecnosti/planovace
Jind

V pripadé odpovédi Ano Ci Ne, ale v minulosti jsem vyuzival/a u otazky ¢. 10 nésleduje
otazka ¢. 11.

11.  Doporucil/a byste spole¢nost svym piateliim nebo kolegiim, pokud by o podobné
sluzby méli zijem?

Ano
Ne

12.  Kde jste se naposledy se spole¢nosti setkal/a?
Reklama v televizi
Reklamni letak, plakat, billboard
Reklama v tiskovinach (noviny, ¢asopis)
Na socialnich sitich
Reklama na internetu (mimo socialni sit¢)
Vidél/a jsem pobocku Partners
Kontaktoval mé& n€kdo ze spolecnosti
Pti rozhovoru se zndmym
Jind

13.  Jste
Muz
Zena
Jiné

14.  Jaky je Vas vék?
15-25
26-35
36-45
46-55

56 a vice
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15.

16.

Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
Zakladni

Vyucen/a

Stredoskolské

Vyssi odborné

Vysokoskolské

Jaky je Vas soucasny hlavni pracovni status?
Student

Zaméstnanec

Podnikatel/OSVC

Dtichodce

Osoba na matetské/rodi¢ovské dovolené

Nezaméstnany
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