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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva problematikou spokojenosti zdkaznika ve financ¢nich sluzbach.
Prvni ¢ast definuje pojmy z oblasti marketingu. Druha kapitola vysvétluje pojmy spojené
S fizenim vztahd se zédkazniky. Tteti Cast se specializuje na marketingovy vyzkum. Prakticka
¢ast se zabyva zpracovanim dotaznikového Setfeni. Zavér prace shrnuje vysledky a doporuceni

dotaznikového Setfeni.
KLICOVA SLOVA

analyza zakaznika, marketingovy mix, dotaznikové Setfeni, finan¢ni sluzby, vztahy

se zakazniky
TITLE
Customer Satisfaction in the Financial Services Industry

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the issue of customer satisfaction in financial services. The first
part defines terms from the field of marketing. The second chapter explains the concepts
associated with customer relationship management. The third part specializes in marketing
research. The conclusion of the thesis summarizes the results and recommendations of the

questionnaire survey.
KEYWORDS

customer analysis, marketing mix, questionnaire survey, financial services, customer relations
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UvVOD

Spokojenost zakazniki hraje velkou roli ve svéte sluzeb, piedev§im v oblasti finanéniho
poradenstvi. V této dob¢ je zdkaznik hlavnim aspektem k tomu, aby podnik dosahl uspéchu.
Spokojenost zakaznikd ve finan¢nich sluzbach je Casto diskutované téma, piedevsim kvuli
predsudku, které klient ma ohledné setkani s finanénim poradcem. Hlavnim problémem je,
Vvtomto odvétvi, povést. V minulosti byli lidé kontaktovani telefonicky, obtézovani
a presvédCovani k uzavirani smluv, coz pfispélo ke Spatné povésti. OvSem vzhledem

k upravené legislativé Ceské narodni banky maji poradci moZnost a povinnost situaci napravit.

V praci jsou nejdiive charakterizovany marketingové cinnosti, které jsou predné
spojené se spokojenosti zakaznikl. Déle je pfimo zaméfena na vztahy se zakazniky, a tedy spise
na analyzu a spokojenost zdkaznika. Konec této cCasti se pak zabyva marketingovym
vyzkumem. Dal$i Cast se zabyva jiz aplikovanim dotaznikového Setfeni ve spolupraci
S franSizou PM Purm, s. r. 0. Zacatek je zaméten na vyhodnoceni dotazniku a jeho vysledkd,
poté na zéklad¢ tohoto vyzkumu arozhovori s manaZerem pobocky, navazuje vytvoreni
SWOT analyzy, a zni vytvorené strategie. V posledni fad¢ se tato Cast vénuje shrnutim
vysledki z dotaznikového Setfeni, SWOT analyzy a doporuceni pro zlepSeni vztaht, tedy

spokojenosti klientl fransizy.

dva roky. Pobocka patii k fran§izové siti Partners, a. s. a vénuje se finanénimu poradenstvi.
Hlavnim divodem byla uzka spoluprace, ochota poskytnou interni data spole¢nosti pro
naplnéni cile bakalaiské prace. Cilem bakalaiské prace je charakterizovat marketingové
¢innosti zaméfené na zakazniky Vv odvétvi financnich sluzeb. Zjisténi ocekavani a potieb
zakaznikli v tomto odvétvi a definovani doporuceni pro zlepSeni vztahl se zakazniky ve
vybrané spolecnosti. K dosazeni cile bylo v této praci vyuzito dotaznikového Setfeni a SWOT

analyza.
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1 Charakteristika marketingu v podniku

V prvni fadé kapitola pojednava o samotném vysvétleni pojmu Marketing, az poté se
veénuje jeho rozsifeni. Marketing je nedilnou soucasti fungovani firmy ¢i organizace a jednim
¢i definic tohoto pojmu a oboru, avSak jednou z nejznaméjsich je formulace Armstronga,
Adama, Denize, Kotlera (2014, s. 4), ktefi definuji marketing jako ,, ... ¢innost, soubor instituci
a procesti pro tvorbu komunikace, dorucovani a sménu nabidek, které maji ¢i prinaseji hodnotu

pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku “.

Podle Mesrsmida (2016) jde o to, ze by marketing jako filozofie mél brat v ivahu zmény
v makroprostiedi 1 v mikroprostfedi, tedy vyvijet se vzdjemné s novymi trendy, vyvojem
Zivotni urovné, inovacemi, novou technologii i zmé&nami Vv poptavkach a piijmech
Pomaha managementu rozklicovat, co trhu nabidne, a pfedevs$im na jakou cilovou skupinu se
podnik zaméfi, tedy komu produkt nebo sluzbu poskytne. Cilem vedeni organizace je
dosahnout vétsiho uspéchu na trhu, ovSem aby toho podnik dosahl, mél by se orientovat na
uspokojeni potieb potencionalniho zakaznika. Uroveii marketingu v podniku rozhoduje

0 Uuspésnosti €1 neuspesnosti na trhu.

Nedilnou souc¢asti marketingu jsou marketingova strategie, marketingovy plan, analyza
zakaznika, marketingovy vyzkum ¢&i marketingovy mix. VSechny tyto oblasti mohou
spole¢nosti pomoci dosahnout, jiZz zminéného, Uspéchu na trhu. Existuje n¢kolik pfistupi
a trendl ve svété tykajici se marketingu, a ani o jedné nelze konstatovat, Ze je to ta spravna,
vSechny pfistupy maji urcity pfinos do této oblasti. Témito nastroji neni tteba podporovat jen
sluzby a zbozi, do dalSich kategorii se fadi napt. udalosti, eventy, informace ¢i mySlenky.
Nicméné marketing patii mezi obory, které se neustale vyviji, vznikaji nové nastroje i techniky,
diky tomu se s timto oborem lze setkat pfi fizeni jakékoli organizace, prakticky v jakékoli

oblasti (Karlicek, 2018).
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1.1 Marketingovy mix

Vysvétleni pojmu Marketingovy mix je nespocet, tato prace se zaméiuje na jeho
vysvétleni a rozdéleni. Marketingovy mix jsou nastroje, které na sebe navazuji a podnik je mize
pouzit k tomu, aby dosahl svych cili a uspé€l na trhu. Kazdy nastroj z marketingového mixu je

24

nazvem 4P, kterymi se tato kapitola zabyva nejvice (Karlicek a kol. 2018).

Z odborného hlediska se jedna o jeden z hlavnich néstroji marketingu, ktery odpovida
na taktické otazky. Jedna se o otazky na produkt, jeho cenu, dostupnost a propagaci, tedy
aspekty marketingového mixu. Marketingovy mix pomaha podniku vyuzit zdroje efektivné
a pti pouziti téchto nastrojii zvolit spravnou marketingovou strategii, a hlavné spravnou cilovou

skupinu (Kone¢ny,2022).

Se samotnym pojmem marketingového mixu piiSel Neil Borden, o rozvinuti konceptu
na Ctyfi marketingové néstroje se poté zaslouzil Edmund Jerome McCarthy. Tyto néstroje tvofi
dohromady celek, ktery pomtze podniku ziskat zakazniky, ovlivnit ziskovost a ndkladovost

firmy (Jakubikova, 2013).

v

Marketingovy mix mé& mnoho rozdéleni, nejznamé;jsi jsou marketingové nastroje 4P,
tyto nastroje se orientuji zejména na produkt (product), jeho cenu (price), dostupnost (place)
a propagaci (promotion), ale v publikacich a odborné literatufe, l1ze narazit na rozsiteni ¢i
alternativy téchto nastroji, napiiklad 4C, 4A, ¢i 4S, marketingovym mixem sluzeb (4S) se bude
tato prace zabyvat vice dopodrobna. Piedev§im pravé 4C navazuje na 4P, a zahrnuje
zdkaznikovi hodnoty (customer value), ndklady pro kupujiciho (cost), komunikaci

(communication) a v neposledni fadé dostupnost (convenience) (Jakubikova, 2013).

Produkt je povazovan za zbozi, sluzbu, ktera vede k uspokojeni potieb uzivatele.
Hlavnim aspektem je tedy otazka, jak se odlisit od konkurence. Existuji rizné pohledy na pojem
produktu. Jeho vlastnosti mu pfipisuji zejména kupujici, napi. jeho kvalitu, funkcnost
a spolehlivost. Samoziejmé pii volbé zakaznik poptava takovy produkt, ktery vyhovuje jeho
kritériim. U vyrobku existuje mira diferenciace, to znamena odlisit se svymi vyrobky ¢i sluzbou
od konkurence, podnik mize ptidat n¢jakou sluzbu ¢i benefit navic k produktu, aby se odlisil

od konkurentl a zarovein uspéla na trhu.

U sluzeb, hraje pro zékaznika dtilezitou roli piistup ke klientovi, zda je nabizena sluzba

kvalitni, jaké je prostiedi v dané organizaci a kde zdkaznik sluzbu poptava. Zatimco u produktu,
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kupujiciho zajima spise funk¢nost, riznorodost, sluzby k danému produktu, a prave i ten servis.
Velkou roli hraje také design samotného produktu, tedy i obal. Firma by tedy, méla presné

vedet, jak chee svij produkt ¢i sluzbu prezentovat (Karlicek, 2018).

Cena je n¢kdy dulezitym faktorem, podle kterého se kupujici rozhoduje ohledné koupé
produktu ¢i sluzby. OvSem neplati to vzdy, n€kdy zakaznik rad sahne po kvalité. Cena
je ., ... penézni Castka za produkt, je jediné ,, P marketingového mixu, které pro firmu
predstavuje vynosy. VSechna ostatni ,, P* marketingové mixu jsou spojena vyhradné s naklady*

(Karlicek a kol., 2018, s. 883).

S pojmem cena je taky spojena cenova politika, ktera se zabyva cenotvorbou. Patii sem
veskera rozhodnuti o cené sluzby i vyrobku, jde tedy o cenovou strategii podniku. Do této
oblasti fadime stanoveni cen, slevy, zmény a cenové odliSeni od konkurence. Hlavnimi aspekty
tvorby cen je nabidka s poptavkou na trhu. Cena je téz jednou z dulezitych soudasti

marketingové mixu i z hlediska hospodateni (Karli¢ek a kol., 2018).

Pojem distribuce, 1ze chapat jako c¢innost, kdy se podnik snazi dostat vyrobek
k zakaznikovi. Muze se jednat o misto prodeje, o distribuéni cesty, logistiku, mezi¢lanky nebo
dostupnost. V kazdém ptipadé¢ je vzdy cilem dostat dany produkt, informaci ¢i sluzbu

k zakaznikovi. Nicméné ne vzdy se vyrobek prodava na misté svého vzniku (Urbanek, 2010).

Zakladni rozliSeni distribuce je déleni na pfimou a nepiimou distribuci. Pfima distribuce
na rozdil od nepiimé znamend, Ze podnik nepouZije pifi snaze dostat vyrobky k cilovému
segmentu mezic¢lanek, tedy zprostfedkovatele, prostiedniky ¢i komisionare. Pfi nepiimé

distribuci podnik pouzije zprostfedkovatele, napt (velkoobchod, maloobchod) (Urbanek, 2010).

Pojem propagace je predevsim o komunikaci, 1ze si ji pfedstavit v prvni fadé jako
reklamu, ovSem jde o vice, nez jen spot na internetu ¢i v televizi. Podniku jde pfedevSim
V pojmu propagace o to, aby zviditelnili svij produkt ¢i sluzbu, samoziejmé zviditelnit
I udalosti nebo dilezité informace a kampané. Organizace se také snazi upozornit na sebe, svoji
image, ale i misto prodeje. EXistuje tak nékolik nastrojui, které pomohou pii propagaci sluzby
nebo vyrobku. Mezi nastroje propagace patii public relations, podporu prodeje, online

marketing, reklamu, pfimy marketing a osobni prodej (Vysekalova, 2016).

Public relations je nastroj, ktery slouzi ke komunikaci firmy s vefejnosti. Je nedilnou
soucasti marketingu v podniku, fesi, jak ovlivnit chovani zakaznika. Public relations se snazi

podat informace o vyrobcich ¢i sluzbach co nejvérohodnéji. Tvori image firmy a zaroven tento
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nastroj lze vyuzit ke krizové komunikaci. Dle Karlicka (2016, s. 540) jde o to, Ze ,, ...instituce
cilené a dlouhodobée prezentuje své zamery, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se

prispivat k dobrému jménu organizace .

Podpora prodeje, v tomto pfipad¢ se organizace snazi nabidnout zakaznikovi néjaky
benefit, ktery je spojen snakupem sluzby ¢i zbozi. Nabizené benefity, mohou zakaznika
ovlivnit pfi ndkupu. Témi jsou napf. akce, vétSinou docasné, to mize byt nevyhodou pro
podnik, ovSem vyhodou mize zase byt rychly rast zisku. Tento nastroj se miize pouzit
I U zprostiedkovatelll nebo u maloobchodi. V tomto ptipadé se za podporu prodeje povazuje
nabidka urcitych benefit prostfednikiim, tyto benefity poskytnou i prodejnim silam, tzv. svym

nejlep§im prodejcim (Payne, 1996).

Online marketing je hitem této doby, jeho existence byla zaloZena na velkém vyuziti
internetu. Jedna se o reklamu na internetu a webovych strankach. Cilem podniku je vyuzit tento
nastroj pro propagaci, a hlavné stimulovat spotiebitele ke koupi. Patii sem optimalizace
internetovych stranek, vyuziti socialnich siti ke komunikaci, a ptedev§$im placena reklama.

Dnesni online marketing vytlacuje piimy prodej, direct marketing i reklamy (Karlicek, 2010).

Reklama je propagaéni nastroj. Podniky vyuzivaji televizni vysilani, rozhlas, rizné
eventy, radia, ¢asopisy i venkovni reklamy k propagaci. Tento typ propagace muze byt placena
ineplacena forma. Hlavnim cilem je zvysit prodej. Podnik si musi dobie rozmyslet, zda je dobry
napad praveé reklama v televizi, nebo tieba v radiu. Vybér propagace nebo reklamy by mél
souviset s image podniku, dilezitym faktorem je také zvazeni nakladovosti. Dale pak je potfeba
znat segment, na ktery podnik cili, poptipad¢ udélat prizkum, kde se nejcastéji nasi zakaznici

pohybuji ¢i zda se koukaji na televizi (Payne, 1996).

Piimy marketing nebo taky direct marketing se orientuje na uzsi segmenty. Ohledné
direct marketingu existuji tfi skupiny: marketingova sdéleni, které zakaznik obdrzi do schranky,
sdéleni prostfednictvim telefonu nebo lze pouzit emaily. TudiZz podnik mulze vyuzit
telemarketing, ptimy prodej, média i postu. Dle Payneho (1996) 1ze pfimy marketing povazZovat

za jeden z nejmén¢ nakladnych nastroji ke komunikaci se zakaznikem.

Osobni prodej, spociva v pifimém kontaktu zakaznika a prodavajiciho. V dnesni dobé
je zfejmé, Ze osobni piistup muze spousta zakaznikl povaZovat za zbytecny, ale je zde stale
urcité procento zékaznik, ktefi to uvitaji. Smyslem vyuziti tohoto nastroje je pozorovani reakci
a chovani zédkaznika. Samoziejm¢e nemusi byt uskutecnén pouze v misté prodeje, ale v dnesni

dobé¢ i prostfednictvim telefonu nebo konverzace napt. emailem (Karlicek, 2010).
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Dale je tieba zminit strategie, které slouzi a fikaji, jak vyuzivat komunikaéni kanaly,
patii sem: Single channel, Multi channel, Cross channel a Omni channel. Jedna se o obchodni
modely, které vznikly na zéklad¢é nové doby, a to doby digitalni. Podnikateliim se tak naskytuje
nova moznost propagace sluzeb i vyrobkii. Je to vyvoj od strategie single channel az po piistup

omni channel.

Single channel je strategie, kde obchodnik vyuziva pouze jedno misto k prodeji a
propagaci svych vyrobku ¢i nabidky svych sluzeb. To znamena, Ze ke komunikaci se
zakaznikem, firma vyuziva pouze jeden prodejni kanal. Naproti tomu Multi channel, vyuziva
vice mist (kanali) k prodeji, propagaci ¢i nabidky sluzeb napf. prodej ¢i nabidka probiha
v kamenné prodejné nebo na internetu, pfi¢emz se tyto kanaly nijak neprolinaji. Dalsi strategii,
kterou je mozné pouzit je Cross channel, ktery ma vice prodejnich kanall, které jsou mezi
sebou propojeny, napt. zakaznik nakoupi online, a mize si vybrat doruceni, osobni odbér, ¢i
zaslani domi. Posledni je Omni channel jedna se o pfistup, ktery vyuziva vsechny
komunika¢ni kanaly k prodeji a propagaci, tzn. vSechny tyto kanaly vypadaji stejné a zakaznik
si tak mize zakoupit sluzbu ¢i vyrobek kdykoliv a kdekoliv. Dilezitym aspektem tohoto
piistupu jsou jednotna data v celé spolecnosti (Talin, 2021). Pro jednodussi pochopeni,

vysvétluje tuto problematiku obrazek ¢.1.
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Obrazek 1: Vyvoj komunikacni strategie

Zdroj: Morethandigital (2021)

1.2 Obchodni mezi¢lanky a franSizing

Obchodni ¢lanky ¢i obchodnici jsou ¢lanky a cesty, kterymi l1ze dostat sluzbu, zbozi ¢i
produkty k zakaznikovi. Podnik tak muze své sluzby nebo zbozi dostat ke konecnému

spotiebiteli pfimou nebo nepiimou cestou. Kone¢nymi spotiebiteli mohou byt i firmy.
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Distribucni strategie je zalozena na zvoleni poctu distribu¢nich kanalu. Je na misté zvazit
faktory, které by mohli ovlivnit distribuci k zdkaznikovi, napt. vzdalenost distributord, jejich
moznosti ¢i pocet objednavek. Tyto meziclanky, které podnik zvoli, musi motivovat, a nemusi
to byt jen finan¢ni motivace. Spolecnost ma tak na vybér z pfimé distribuce, kterou miize byt

I Multi-level Marketing a nepiimé distribuce (Jakubikova, 2013).

Multi-level marketing je jednim z nastroju distribuce, kdy distributor, najima rekruty,
a ti si mohou najmout dals$i zprostiedkovatele. Tito distributofi maji poté podil z prodeje
rekrutd. Distributofi se je snazi také motivovat, aby pfivedli nékoho dal§iho. S pocetné;si
skupinou rekrutt je spojen i vé€tsi zisk distributora. Tento typ distribuce funguje na principu
pyramidy. Multi-level marketing miize mit nespoc¢etné mnoho struktur a na vSech urovnich se
vyplaci provize. Soucasti toho typu marketingu mohou byt fyzické i pravnické osoby.
Ptikladem toho typu distribuce mtize byt Oriflame ¢i Avon, v pfipadé pravnickych osob Ize
zminit Partners Financial Services. Multi-level marketing se mutze stat i nelegalnim

(podvodné investovani) (Drury, 2021).
Podpiirné kanaly

Jedna se o spolec¢nosti, které¢ usnadnuji dodani sluzby nebo zbozi k zdkaznikovi. Také
zvysuji pravdépodobnost, ze sluzbu nebo produkt zakoupi. Podptirné kanaly vyuzivaji banky,
dopravci i marketingové agentury. Podplirné kandly sluzbu nevlastni, spiSe se jedna

0 outsourcované organizace (Urbanek, 2010).
Neprimé cesty

To, co znamena vyuziti piimé distribuce je jiz zfejmé, ale u nepiimych cest uz to neni
tak jednoduché. Jedna se prostfedniky, kterymi jsou prevazné maloobchod, vyvozce, dovozce,
a velkoobchod. Maloobchod kupuje véci od velkoobchodl a nasledné je prodava kone€nym
spotiebitelim, jedna se napiiklad o supermarkety a obchodni domy. Vyrobce pienechava
dodéni sluzby nebo zbozi na prostfednikovi, to mlZe podniku pfinést urcit¢ vyhody.
Velkoobchod nakupuje pifimo od vyrobcti a nasledné prodava zbozi za ucelem dalSiho prodeje.

Dulezitym poznatkem je urcité rozdil mezi zprosttedkovatelem a prostfednikem.

Prostfednici jsou firmy, které zbozi nakupuji od vyrobce a nasledné je prodavaji

kone¢nému spotiebiteli. Naproti tomu zprostiedkovatelé jsou napt. spolecnosti, které zbozi
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premist'uji, pomahaji najit vyrobci, od kterého zbozi prevzali, zdkazniky, ale produkt nebo

sluzba neni v jejich vlastnictvi, na rozdil od prostfedniki (Urbanek, 2010).

FranSizing je tzv. podnikéni, tento pojem je tuzce spojen s distribuci, hlavné
s zprostiedkovanim sluzeb a vyrobki. Dle Prikrylové a kol. (2019. s. 982) se jedna o ,,...0
rychlou formu vstupu na zahranicni trhy. Proddava se koncepce, ktera je mezindrodné
odzkouSend a uspesna. Zakladem je predani, této podnikatelské koncepce fransizantovi,
nabyvateli fransizy. Smlouva presné upravuje jeho prdava a povinnosti. Nicméné pokud
materska firma expanduje, vyzaduje to hlavné delbu komunikacnich cinnosti, aby se nezkrizili

“«

aktivity, ale dosdhlo se synergického efektu.” FranSizing je velmi rozsahly v oblasti

gastronomie, nicméné tato prace se bude zabyvat fransizou, ktera poskytuje finanéni sluzby.

‘

Dle Solitea (2020) je fransizing ,,... podnikdni s pronajatou znackou. *

vvvvvv

poskytuje franSizantiim svoji znacku, svoje ,,know how* a cely podnikatelsky koncept. Po celou
dobu fungovani fransizy je franSizor neustale k dispozici a poskytuje jim podporu. Fransizant
provozuje fransizu, poskytuje sluzby a vyrobky, a za znacku, ptedané ,.know how*, plati
(Top Franchising, 2017). Prava, povinnosti, a pfedev§im obchodni vztah mezi fransizorem
a fransizantem upravuje franSizova smlouva. Jeji soucasti je i soubor urcitych principt, které
specifikuji vztah mezi franSizorem a franSizantem. Mezi tyto principy patii
naptiklad: vlastnikem znacky a podnikatelské koncepce je franSizor, franSizant nestanovuje,
jaké produkty bude prodavat, to vSe fesi franSizor, franSizor sdili znalosti, produkty a sluzby
s franSizantem. FranSizor miiZze urcit, nebo alespont zasahnout do toho, jak franSiza bude

vypadat, a to i z hlediska vybaveni (Solitea, 2020).

S fransizingem jsou spojeny vyhody i nevyhody, ov§em vyhody pievazuji. Mezi vyhody
patii vymysleny podnikatelsky koncept, tedy franSizor poskytne franSizantim vSe potiebné
k podnikatelské ¢innosti a preda jim ,.know how*. Velkou vyhodou je i vstupni kapital, protoze
vétsinou hradi franSizor. OvSem existuji i nevyhody, které jsou piedevSsim spojeny
s fransizorem, fransizanti jsou pod dohledem fransizora a dochazi tak k neustalé kontrole, dalsi
nevyhodou jsou pak poplatky a omezeni nabizeného produktu, protoze o tom rozhoduje

fransizor (CSOB, 2020).
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1.3 Definice a vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou soucasti nasi populace a jsou vyuzivany lidmi prakticky denné. O sluzbach
1ze tict, ze jsou to lidské ¢innosti nebo i ¢innosti, které provadi mechanicky stroj. Poskytuji je
jednotlivcei, firmy, razné spolec¢nosti a dokonce i stat. Rozmanitost sluzeb neustéle roste, 1idé si

maji z ¢eho vybirat, to je dano také tim, ze maji vice penéz a volného ¢asu (Vastikova, 2014).

wWluzba je soubor hmotnych a nehmotnych prvku obsahujicich funkcni, socialni
a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo
kombinace vsech tri vystupu*“ (Pride, Ferrell, 1991 cit. dle Vastikové, 2014, s. 230).

Zakaznici si vybiraji sluzby podle kvality a taky rychlosti provedeni, ale v dneSnim
svéte jsou vetSinou veskeré sluzby na takové Grovni, ze ma nékdy kupujici problém s vybérem.
Dle P. Vosoby (2004, s. 14) lze fict, ze ,, ...nabidky firem dosdhly takové Sire, ze nikdo neni
schopen Fici, zda praveé tento vyrobek ci sluzba je nejlepsi od této firmy a zda ma hodnotu, za

kterou se prodava. “

Vlastnosti sluzeb 1ze odliSit od vyrobku ur€itymi vlastnostmi. Mezi tyto vlastnosti
rysem, ktery nam nejvice identifikuje sluzbu, je nehmotnost. Nevyhodou tohoto znaku je, Ze se
zakaznik nemiZe sluzby dotknout, a tedy se mu téZce hodnoti. Neoddé€litelnost naopak
znamend, Ze jeji nedilnou soucasti je poskytovatel. Dochazi zde tedy ke komunikaci mezi
prodejcem a zakaznikem. Proménlivost znamena, Ze jsou zavislé na tom kdo, kdy a kde je
poskytne. Sluzby nelze ani skladovat, jsou zavislé na zakaznicich a jejich poptavce, jsou tzv.
pomijivé. V posledni fadé€ jde o vlastnictvi, nebo spiSe o nemoznost vlastnit, protoze zdkaznik

sluzbu vlastnit nemuze.

Distribuce sluzeb je jina nez samotna distribuce vyrobkt kdy, jejich zvlastni vlastnosti
pod nazvem 4N, ptisuzuji sluzbam jinou distribuci. Ve vétSin€ piipadech je tak sluzba doddvana
pfimo tim, kdo tu sluzbu produkuje. Do 4N patii vlastnosti, které jsou v této kapitole

uvedeny: neoddélitelnost, nehmotnost, nestalost a neskladovatelnost (Jakubikova, 2013).

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Klasicky marketingovy mix byl popsan jiz v kapitole 1.1, tato kapitola pfiblizuje
problematiku marketingového mixu ve sluzbach. Marketingovy mix sluzeb je rozsifeni tohoto

pojmu. V této dobé je marketing sluzeb jednim z nevynosnéjsich odvétvi. Marketingovy mix
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sluzeb tvoti sedm néstrojl, které jsou specifické svoji zamérenosti na sluzby. Pani Vastikova
(2014, s. 16) ptimo uvadi, ze se jedna o ,,...soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizené zakaznikim. *“ K rozsiteni marketingové mixu doslo,
protoze zékladni nastroje 4P nebyly pro oblast sluzeb dostacujici, probéhlo rozsiieni ze 4P na
7P. Mezi tfi dal$i nastroje patii lidé, procesy a materialni prostiedi. Poptipadé, kdyby se podnik
rozhodl definovat svoji §itku nabizeného portfolia sluzeb na luxusni sluzby, musi podle toho

vypadat i jejich propagace, a hlavné kompetence zaméstnancti (Payne, 1996).

Podnik si musi urcit, kdy a na co marketingovy mix aplikuje. Zalezi totiz, kde uvedenou
sluzbu budeme poskytovat, kdo bude cilovou skupinou, jakou cenu zvoli, jak budeme
predstavovat spole¢nosti a jak sluzby budeme propagovat. Mezi diilezité volby firmy patii i kdo
danou sluzbu bude poskytovat. Zaméstnanec musi spliiovat napiiklad schopnosti nebo znalosti,

aby podnik sluzbu mohl poskytovat (Payne, 1996).

vvvvvv

prvka ¢i faktorti ve sluzbéach jsou pravé lidé. Firmy, které poskytuji sluzby dosahuji svého
vysledku hospodateni, pravé kvuli nim. Poskytovatel sluzeb komunikuje daleko vice se
zakaznikem neZ samotny vyrobce. V tomto pifipadé nemiize pocitat pouze se zakazniky, ale
| zamé&stnanci, ktefi se na procesu podileji. Uspokojit potieby zakaznika ma na starosti

zaméstnanec (Vastikova, 2014).

Procesy sluzeb jsou specifické. Mezi procesy je mozné zatradit veSkeré metody,
techniky a mechanismy. Existuji dvé hlediska, jak tyto procesy pozorovat. Z hlediska
rozmanitosti a komplexnosti. K procestim se vztahuji i analyzy a neustalé vylepSovani procest.
Je nutné tak ziskat od zdkaznika 1 zpé&tnou vazbu, zda se mu sluzba libila a splnila jeho

ocekavani (Vastikova, 2014).

Materialni prosti‘edi se vztahuje k tomu, kde se sluzba poskytuje, napf. kancelaf nebo
budova. Ma to urcity vliv na zédkazniky, ktery nam muze zarucit, zda se k ndm vrati. S tim je
spojena i atmosféra, ktera se v misté poskytovani odehréva. Prosttedi, kde je sluzba nabizena,
muze hrat diilezitou roli v rozhodnuti zakaznika. Je mozné ho ovlivnit i vzhledem provozovny,
ale 1 vnéjSim prostfedim v okoli firmy nebo pobocky. Ur€ity vliv maji 1 zvolené barvy ¢i
obleceni persondlu. Samoziejme zaleZi také na narocnosti zékaznika. Ve vnéjSim prostiedi 1ze

zakaznika ovlivnit vzhledem pobocky, plakaty ¢i interaktivnimi prvky (Vastikova, 2014).

Nejnoveéjsi rozvinuti marketingového mixu sluzeb je 8P, jedna se o rozsifeni pro sluzby

cestovniho ruchu. U této sluzby bylo tfeba rozsifit nastroje z ptiivodniho marketingového mixu
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4P, o lidsky faktor, balicek sluzeb, tvorbu programu a spolupraci. Lidsky faktor je v této Casti
prace jiz vysvétleny, baliCek sluZeb znamena nabidnout klientim k sluzbé néco navic,
Vv ptipad¢ cestovniho ruchu, naptiklad vyhled na moie zdarma. Dale pak bylo potieba rozsitit
4P o tvorbu programi, které zahrnuji postupy, metody a techniky, ty vytvafi samotnou sluzbu.
Poslednim z néstroji 8P je spoluprace, tedy zahrnout vSechny organizace a spolecnosti, se
kterymi podnik mé uzavienou spolupraci v rdmci cestovniho ruchu, naptiklad hotely, které
sluzbu spole¢né nabizi, tato spoluprace mezi organizacemi muze vést zaroven ke sniZeni

nakladi (Mala, 2020).

1.5 Marketing ve finanénich sluzbach

Marketing finan¢nich sluzeb lze charakterizovat dle Matusinské (2021, s. 34) jako
,, ...lidskou cinnost, ktera je za pomoci smeénnych procesii zamérena na uspokojovani lidskych
prani a potreb v oblasti financnich sluzeb*. Vlastnosti téchto sluzeb se shoduji s témi, které

byly zminény jiz v pfedchozi kapitole.

Finan¢ni sluzby lze rozsifit o vlastnosti: zodpovédnost, odloZzena spoticba, nebo
predCasna spotieba a dlouhodobost. Zodpovédnost spociva vtom, ze lidé se obraci na
odbornika, ktery by mél mit ptislusné vzdélani, aby mohl tyto sluzby poskytovat a klienti mu
mohli véfit. Musi znat rizné pojistné podminky, stim je pravé spojena tato vlastnost.
OdloZenou spotirebou se mysli napiiklad investovani nebo spofeni finan¢nich prostredkti do
produkti, které zprostifedkovatel nabidne. Klienti se tedy vzdaji financi, za které by bylo mozné
néco pofidit na ukor zhodnoceni nebo i penze. Pfed¢asnou spotiebou se zase rozumi
poskytnuti na souc¢asnou spotiebu. Posledni doplnénou vlastnosti je dlouhodobost, tedy nejde
o kratkodobé produkty, protoze vétSinou se portfolia bank, pojistoven a zprostiedkovatelti

skladaji ze spiSe dlouhodobych finan¢nich produkti.

Finan¢ni sluzby mohou nabizet pfimo banky a pojistovny, ty ovSem nabizi jen své
produkty, dale existuji zprostiedkovatelé, jinak je lze pojmenovat jako poradce.
Zprostfedkovatel¢ mohou nabizet portfolio riznych bank a pojistoven, samoziejme jen podle
toho, sjakou bankou ¢i pojistovnou maji uzavienou dohodu o poskytovani financnich

produktl. V dnesni dobé m4 jiz kazda pojistovna ¢i banka dcefinou spolec¢nost.

Hlavnim aspektem je urcité loajalni zédkaznik, protoZe v této dob€ zde neni stéle
rozvinuté poradenstvi na takové trovni, Ze by jeden ¢loveék mél smlouvy pouze u né¢ho, naopak

spousta lidi ma nékolik smluv a kazdou v jiné pojistovné. V tomto by bylo mozné vidét vyhodu
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poradcti, protoze poradce se o klienty stara a veskeré smlouvy ma klient praveé u svého poradce.
Pojistovna ¢i samotna banka se takto o své klienty nestara, ovsem existuji lidé, co maji svého

bankéte.

Marketingovy mix finan¢nich sluzeb je prakticky totozny s klasickymi nastroji
vV marketingovém mixu sluzeb 7P. Produktem, je finan¢ni produkt (Zivotni pojisténi, nezivotni
pojisténi, investice, uveéry). Cena je v tomto pfipadé¢ dle Matusinské (2021) jednoznacnym
aspektem toho, ze finan¢ni produkt je kvalitni. Lze sem zahrnout i rtizné poplatky za vedeni

uctu i uroky z uveéru.

Distribuce sluzby, mtze byt ptimo od poskytovatele ¢i od zprostfedkovatele, tedy
poradce, a v dne$ni dob¢ i online. Poslednim nastrojem jsou procesy. V kazdém odvétvi je
potfeba analyzovat, kontrolovat, poptipadé¢ zjednodusovat procesy. V tomto odvétvi bylo
zjednoduSeni piedevSim ve vzniku novych technologii a internetu. Nyni jiz neni problém
podepsat smlouvu na dalku. Vzhledem k vyvoji internetu, zakaznik v této dobé muize sjednat
uvér ¢i pojisténi na dalku, v nejlepSim piipadé¢ miize mit napi. uvér jiz dalsi den schvaleny.
V tomto odvétvi dochdzi k neustdlému zlepSovani a zjednodusovani distribu¢nich procesi.
Napft. Partners Financial Services maji portal pro své klienty, kde si sami mohou sjednat
cestovni pojisténi, doplitkové penzijni spotfeni ¢i povinné ruceni. Marketingovad komunikace
pojistoven, bank ¢i zprostfedkovatell je predev§im formou reklamy nejen v televizi, ale i na
internetu formou proklikt. Hodn¢ vyuZivany je pfedev§im piimy marketing, event marketing a

sponzoring.

Z hlediska komunika¢niho mixu finan¢éni trh zahrnuje osobni i neosobni formy
komunikace. Osobni prodej je stile na prvnim misté, i1 vzhledem k tomu, Ze online svét se
rozrustd, ale spousta klientd pozaduje své finanéni zalezitosti probrat pfimo s poradcem.
Z hlediska event marketingu finan¢ni trh neni pozadu, pofadaji se rtizné akce pro rodiny s détmi
a tidastni se charitativnich akci. Casto vyuzivana je reklama, instituce na trhu maji své reklamy
predevsim v online svété, nyni to maji nastavené tak, ze kdyz klient klikne na produkt nebo se
jen vyskytne na strankach instituce, okamzité piijde upozornéni do pojistovny ¢i banky. Poté
vétsSinou dochazi ke kontaktovani klienta. Pojistovny vyuZzivaji podporu prodeje ve chvili, kdy
se na trhu objevi novy finan¢ni produkt. Pfikladem miZe byt Rentea penzijni spoteni, v této
dobé se Partners Financial Services snaZi dostat do povédomi klientli tento produkt,
a pardubickd pobocka dokonce zahajila kampan Rentea, kde hlavnim cilem je kontaktovat

klienta a uzaviit smlouvu. Pfimy marketing je jednim z nejpouzivanéjSich komunikacnich
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nastroju, klienti jsou neustdle informovani o novych produktech a moznostech na finanénim
trhu prostfednictvim emaild. Sponzoring je velmi Castou ¢innosti pojistoven ¢i bank a jinych

instituci a snazi se tim zvysit svoji pozici na trhu.

Materidlni prostiedi je dilezitym nastrojem, protoze zédkaznik nevi, zda je finan¢ni
produkt v poradku, dokud ho nespotiebuje. V tomto odvétvi se dana problematika vztahuje
spise k zivotnimu ¢i nezivotnimu pojisténi. Produkt je dobry, pokud pojistovna plni podminky,
které jsou sjednané ve smlouvé. Duleziti jsou i lidé a jejich spokojenost. V tomto piipadé je
mozné zahrnout i osoby plisobici v institucich, protoze zaméstnanec ¢i pravnickd osoba musi
mit splnéné zakonem pozadované podminky, vzhledem k vykonavani této Cinnosti
(Matusinska, 2021). Cilem tohoto odvétvi je zajistit, aby klient mél rezervy (z pravidla tii

mesicni platy), byl zajistény (Zivotni pojisténi) ¢i si spofil na diichod.
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2 Rizeni vztahii se zakazniky

wev

Rizeni vztaht se zakazniky je konkrétné shromazd’ovani, zpracovavani a vyhodnocovani dat
0 zdkaznicich, ale hlavné¢ vyuziti téchto dat v praxi, tedy v komunikaci se zakazniky
a zlepSovani vztahti s nimi. Pro vSechny podniky je tento nastroj velice podstatny a dulezity,
aby pftezili a dosahovali svych cili. Z divodu CRM, tak musi podnik svoje procesy uzpusobit,
aby se firmé dlouhodob¢ dafilo a podnik tak uspokojil potieby svych zdkaznika. Tento piistup
pomahd organizacim poznat zdkaznika, ale 1 vzhledem k uspokojeni potieb. Podnik se tak snazi

uspokojit potfeby zakaznika, ale zaroven snizovat naklady.

CRM tvoti zédkladni prvky, které usnadnuji ptistup firmy. Jedna se o prvky, které na
sebe navazuji a bez pouziti vech by nemuselo dojit k uspéchu u zakaznika. Ctyii prvky, které
pomahaji firmé jsou zdkaznici, procesy, které¢ ve firm¢ na sebe navazuji, technologie a data bez

kterych se podnik neobejde.

Rizeni lidskych zdrojti pfinasi vyhody pti udrzovani a v lepsim piipadé zvySovani zisku.
Vzhledem Kk vyuziti technologii je pfinos i v oblasti pribéhu obchodnich procesti. Mezi vyhody
patii 1 individualni kontakt se zdkazniky, vice ¢asu na zdkaznika, odliSeni od konkurence,
vylepSeni image, komunikace mezi jednotlivymi Gseky podniku, ptedpovédi dal§iho vyvoje
nebo i rast tymové spoluprace. Nevyhodami mtizou byt investice, které je tieba vynalozit na
implementaci nastroje, dlouhotrvajici proces, sbirani dat, a tedy 1 jejich analyza

(Wessling, 2003).

vvvvvv

aplikaci CRM je, aby personal firmy pochopil jeho komplexnost. Tim, Zze se CRM spise
zaméfuje jen na zakazniky, nemusi nékdy stacit. Customer Solutions Management je nastroj,
ktery se orientuje i na procesy uvnitt podniku, tzn. propojuje uspokojovani potieb zédkaznikli
a podniku. ,, Oznaceni Customer Relationship Management prece jen nedokdze tuto nezbytnou

komplexnost a multidisciplinaritu postihnout “ (Chlebovsky, 2017, s. 55).

Rizeni vztahti se zdkazniky se neustale vyviji, dfive se firma nefidila ptanim zékaznika,
u zadného zakaznika nehledali podniky rozdily a vzhledem k tomu se chovali ke v§em stejné.

Nyni vlivem konkurence je tieba se na zdkaznika opravu zaméfit a sledovat jeho zajmy.

S pojmem CRM nyni souvisi i zkratka GDPR, tedy obecna natizeni o ochran¢ osobnich

udajt. Od roku 2018 vyslo nafizeni ohledné ochrany osobnich udajt, z toho plyne, ze podniky
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nemaji tolik informaci, jako méli pred rokem 2018 o svych zdkaznicich. Toto nafizeni plati ve
vSech statech Evropské Unie. Kazda spolecnost se tak musela pfizplisobit novym nafizenim
a podle toho upravit svoji strategii fizeni vztaht se zakazniky. Podnik, v ptipad¢ ziskani tdajt
o zékaznicich, musi zajistit naprostou ochranu téchto udaja a jejich ptistupu k nim. Firma mtize
zpracovat udaje pouze na zaklad¢ ptipadného obchodu. Firma musi mit zavedené vnitini

predpisy, které zaméstnanciim sdéli, jak s informacemi o klientovi zachazet (Dolecek, 2018).

2.1 Tvorba strategie a typy CRM

Strategie CRM je dilezitou volbou podniku. Snahou by mélo byt vétsi zaméfeni na
zakaznika, a predevsim vyuzit individuality, tzn. orientovat se na jednotlivce. ZvySenim
hodnoty pro zdkaznika by poté byla nabidka jinych sluzeb nez ostatnim zdkaznikim, jina
cenova politika pro stalé zadkazniky (slevy v ramci klubové karty) a vyrobeni produktu specialné
na prani zékaznika. Cilem podniku je tedy vytvofit takovou strategii, kterd ptilakd nové

zakazniky, ale pfedevs§im udrzi ty, ze kterych ma firma nejvétsi zisk.

Ptedtim nez si za¢ne podnik vytvafet strategii, mél by si uvédomit, co vSe zahrnuje
samotné CRM. Rizeni vztahi se zakazniky obsahuje jednotlivé prvky: lidské zdroje,
technologie, procesy a databaze (informace). Dle H. Wesllinga (2003) existuje 6 zasad, které
by se méli dodrzovat pti samotné tvorbé strategie. Bez téchto zasad se podnik neobejde a mize

se stat, ze veSkeré planovani a strategie CRM bude netspésna.

Za prvé musi byt CRM vypracovana na zakladé projektu, ktery pomaha dosdhnout cile
podniku. Dal§im krokem, je povinnost podniku vést zdznamy o situacich a provadét analyzy,
aby bylo moZné dospét k rozhodnuti. Veskeré projekty souvisejici s CRM musi probéhnout ve
spolupréci s top managementem, protoze vedeni musi byt neustdle informovano o zménéch,
a hlavn¢ o situaci k dosazeni definovaného cile. Dale pak vypracovani, strategie a planovani
nesmi byt pfehnané slozité pro uvedeni do praxe. Patym krokem je mit jinou strategii CRM nez
naSe konkurence, kdyby se organizace neodliSila nemusela by mit dobré vysledky

(Wessling, 2003).

Posledni zasadou je samotna formulace fizeni vztahu se zdkazniky. Strategie musi byt
srozumitelnd a vymyslena tak, aby ji zaméstnanec mohl provést prakticky. Dochazi tak k tomu,
ze do dané strategie je potieba vnést strategické a aplika¢ni kompetence, aby nenastala

komplikace pti praktickém pouziti u samotné definice.
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V soucasné dob¢ se uplatnuji tyto typy strategii: masova personalizace, diferencovana
kastomizace a masova kastomizace. Kazda z téchto strategii se od sebe, urcitym zpisobem,
odlisuje. Ovsem Wessling (2003) se ve své knize zaméfuje na urceni strategie pomoci silnych,

slabych stranek podniku, hrozeb a ptilezitosti tzv. SWOT analyzy.

Masova Personalizace, v tomto piipadé jde o strategii, kde podnik pouzivé ziskané
informace o uzivateli ke komunikaci a zakaznik si tak mysli, ze je k nému pfistupovano
individualn¢, ovSem zdani klame a jsou mu nabizeny stejné produkty jako ostatnim. VétSinou
podnik pfi pouziti strategie rozliSuje zdkazniky podle jména nebo bydlisté. OvSem velkym
rozdilem mezi masovou kastomizaci a masovou personalizaci je ten, Ze masova personalizace
identifikuje uzivatele pomoci bydlisté ¢i jména, Ize zde sledovat i jak zdkaznik nakupuje.

Vyhodou této strategie je, Ze podnik pouziva tyto informace ke komunikaci (Lostakova, 2009).

Diferencovana kastomizace je strategie, kde je produkt nebo sluzba podrobena ptani
zakaznika. Tato strategie je uplatnéna spise na B2B trhu. Vyrobky jsou pfipraveny na miru
zakaznikovi. OvSem zakaznik si v tomto ptipadé mize zvolit i styl komunikace, a hlavné postup

distribuce (Lostakova, 2009).

Masova kastomizace znamenad, Ze se organizace snazi uspokojit individudlni pfani
zakaznika, ale z produktl, které jsou nabizeny vSem, a orientuje se jen na potieby zakaznika.
Je zalozena na tom, ze zakaznik zaplati vic, kdyz K produktu nebo sluzbé néco spolec¢nost ptida.
Podle ceny a pfani se tedy zadkaznik mlZe podilet i na vytvofeni samotného produktu

(Lostakova,2009).

Dle Lostdkove (2009) je dobré rozdélit tyto typy strategii podle toho komu budou
nejvice vyhovovat. Diferencovana kastomizace je nejvhodnéjsi pro ty zakazniky, ktefi jsou pro

vvvvvv

personalizace vhodna spise pro ty méné dulezit¢ zakazniky.

2.2 Analyza zakaznika

Analyza zakaznika je velmi podstatnym prvkem uspéSného tizeni vztahl se zdkazniky.
Vzhledem k tomu, Ze zékaznik je sté¢zejnim faktorem k dosazeni cili firmy, je tak logické, ze
podnik takovou analyzu provadi. Diky zakaznikovi podnik buduje svoji znacku, firma se dozvi,
jak nastavit marketing a na které segmenty cilit. Dle Blazkové (2007, s. 68), jde hlavné o to, ze
,, ...zakaznik nemusi byt konecnym spotrebitelem vyrobku ¢i uZivatel sluzeb, je to také obchodni

partner, pres nehoz se prislusny vyrobek dostane ke konecnému spotrebiteli”. Analyza
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zakaznika spole¢nost tak vede k dosazeni cilti, pomaha pfijit na to, v ¢em organizace déla
chyby. Mezery mohou byt napt. v komunikaci se zakazniky, mtze byt $patné zvoleny segment
nebo Spatné pochopeni potieb zdkaznika. Analyzu mize podnik provadét na spotiebnim

a prumyslovém trhu (Lostakova, 2009).

Tato kapitola se zaméfuje na spotiebni trh. Identifikace zdkaznika na spotfebnim trhu
musi byt dikladna. Podnik mé v tuto za hlavni cil pochopit potfeby zdkaznika a jeho chovani.
Dle Lostakové (2009) je nutné pii poznavani zdkaznika vyuzit co mozna nejvice prostiedkd,
které firma ma k dispozici. Tato analyza je vhodna k pouziti na jakémkoli trhu se zdkazniky.
Prvnim bodem je poznani zdkaznika, jaké je jeho pohlavi, vék apod. Pak lze analyzovat jaké
produkty spotiebitel pouziva vzhledem k parametrim uvedenym na vyrobku a zjistit jakou

formu obsluhy zdkaznik preferuje.

Poté nasleduje zjisténi, co vlastné zakaznik od vyrobku ¢i sluzby ocekava, jesté predtim,
neZ zna samotné parametry vyrobku. Ctvrtym krokem je zjistit, jak si vede konkurence

a poptipadé v ¢em jsou lepsi. Dale pak musi zjistit jak, a podle ¢eho, se zakaznik rozhoduje.

Jinak feceno, u zakaznika podnik sleduje nakup, potieby, pozadavky, rozhodovani a
jeho spokojenost. Cilem analyzy je tedy zdokonalit produkty ¢i sluzby a odhalit chyby, kterych
se mize podnik dopoustét v procesu uspokojovani potieb zakaznika. Analyza zakaznika je tak
navazana na strategicky marketing. Dalsi ¢ast kapitoly se poté zamé&feni na segmentaci trhu,
targeting, positioning (zkracené STP) a definici person. Tyto nastroje podniku pomahaji najit
klicové zékazniky. Tyto nastroje lze tak vyuzit, kdyz podnik neni Gspé€$ny nebo se mu nedafi

V navazani dobrého vztahu se zakazniky (Lostakova, 2009).

2.3 Segmentace

vvvvvv

odkud jsou nebo podle pohlavi. Existuji tak rizné typy segmentace. Segmentace d¢li trh na
skupiny zakaznikli a pomdhd firm¢ zacilit na vybrany segment s ur€itym vyrobkem. Dle
Jakubikove (2013, s. 789) ,, ... je smyslem segmentace vytvorit produkty a cely marketingovy

«

mix Sity na miru urcitym skupinam zakazniku.

Zakladnim délenim segmentace je mikrosegmentace a makrosegmentace.
Makrosegmentace znamend, Ze zakaznici jsou rozdeleni podle toho, kde bydli a podle pohlavi.

Mikrosegmentace se na rozdil od makrosegmentace zabyva tim, jak se zakaznik rozhoduje
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a podle ¢eho se rozhoduje (Jakubikové, 2013). Kotler (2013) pak toto déleni jesté dale rozd¢lil

a vice utfidil, a tak existuji segmentace dalsi, které podniku poméhaji dosdhnout cile.

Pii rozhodovani, jak bude firma vybirat segment, lze pouZit ti typy ptistupt. Mezi tyto
pfistupy patii Nediferencovany marketingovy pristup, ktery ovSem nepocitd s rozliSenim
segmentt, ale spiSe s agregaci, prakticky cili na cely trh, nerozliSuje rozdil mezi zdkazniky,
tedy naptiklad, jedna velikost, jedna barva auta pro vSechny. Dale pak Diferencovany
marketingovy pristup, kdy se sluzba nebo vyrobek jiz 1isi, kazdy ma jinou barvu, jinou
velikost, cilem je vice se ptizpisobit trhu. V neposledni fadé Koncentrovany marketingovy
pristup, kdy se podnik zaméii na urcity segment. V dneSni dobé se neddva diraz na
nediferencovany marketingovy pfistup, spiSe se firmy zaméfuji na pfistup koncentrovaného ¢i
diferencovaného marketingu, protoZze podnik chce vyhovit pozadavkiim zikaznika, a tim

maximalizovat svij zisk (Payne, 1996).

Geografickou segmentace je mozné chapat jako zaméteni se na uréity trh v ramci statu,
uzemi, krajl, okresti. V kazdém okresu jsou rozdilni zakaznici a je tfeba ptizptisobit marketing
podle toho, kde se dany zakaznik nachazi. Firma se tak mtze rozhodnout, zda se zaméfi na
tuzemsky nebo zahrani¢ni trh., ale mize pusobit vSude. Soucasti tohoto typu segmentace je
I dodrzovani ur€itych pravidel, zvyklosti, navyka a tradic riznych nabozenskych skupin. Cilem
je uspokojit dané segmenty v ramci podpory prodeje, reklamy atd. V dne$ni dobé existuji
spolecnosti, které pouzivaji rizné technologie k tomu, aby tieba zjistili, jak daleko se klient

pohybuje od jejich obchodu. Prikladem je naptiklad cileni na mladé, dospé€l€, seniory ¢i déti.

Demograficka segmentace Se zaméiuje na zakazniky podle jejich pohlavi, véku, podle
toho kolik, zdkaznik vydélava, je zde zohlednén 1 rodinny standard a vzdélani. Tato segmentace
se pouziva kvili tomu, Ze pfani a touhy zakaznika jsou soucasti jizZ zminénych specifikaci. Je
napiiklad dileZzité rozliSovat muZe a Zeny, protoze mysli jinak, a s tim souvisi i jiné potieby
a pfani. Dale pak je moZné rozliSovat etnika v riznych zemich. Piikladem demografické
segmentace mohou byt pracujici Zeny nebo muzi ve véku 25-29 let s détmi, s lokaci

u nakupnich a obchodnich center (Machkova, 2021).

Psychograficka segmentace vyuziva psychologie. Firma tak rozklicuje, jaké ma
zakaznik zajmy, koniCky, aktivity a nazory. Tyto poznatky pak jesté propoji s vékem
styl komunikace v riznych zemich i zvyky. Lze podle toho poznat do jaké skupiny spadaji z

hlediska hierarchie, napf¥, zda jsou to manazefi a patii tedy do jiné etnické tiidy nez napf.
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popelafi. Podle tohoto hlediska lze urcit i vlastnosti potencionalnich zakaznikl, zda jsou

ambiciozni, stydlivy, Setfivy nebo zda utraci (Machkova, 2021).

Behavioralni segmentace je zaméfena spiSe na to, podle ¢eho si zédkaznik vybira
produkt ¢i sluzbu. Hlavni ale, u tohoto typu segmentace, je pochopeni, na co zakaznik produkt
vyuziva nebo na co ho potiebuje nebo i kdy produkt nakupuji. Spole¢nost zjist'uje, co vyrobek
zakaznikovi pfinese, aby byly uspokojeny jeho potteby. Kazdy vyrobek ¢i sluzba ma pro
kazdého zakaznika jiny piinos ¢i vyuziti (Kotler, 2013).

Soucasti segmentace je 1 tvofeni Person. Persony jsou vétSinou fiktivni, reprezentu;ji
vybrany segment. Je to profil ¢lovéka, zaroven potenciondlniho zékaznika, ktery si podnik
muze vytvorit. Profil je tvofen od ptedstavy vzhledu, jména, vlastnosti, konic¢k, cili, rodinného
profilu a ekonomické chovani. Cilem vytvareni person je, aby podnik pochopil zékaznikovi
motivace, potieby 1 vlastnosti, aby 1épe poznaly, za jakych podminek se produkt koupi. Existuji
1 vylucujici persony, které se tvoii kviili opacnému efektu, tzn. pro jaké zdkazniky sluzba neni

vhodna a nechceme, aby byli potenciondlnimi zdkazniky (Webmium, 2017).

2.4 Targeting a positioning

Mozna definice tohoto pojmu je vyhodnoceni a vybér cilovych segmentt.
Po segmentaci, jejich analyze a zpracovani je nutné vybrat segmenty na které se firma zaméfi,
a na které naopak ne. Targeting vede firmu k tomu, aby podle vyhodnoceni segmentli ucinil
rozhodnuti, kam bude investovat a zda si zvoli jeden nebo vice cilovych segmentti. Dulezité je
si segmenty vice zanalyzovat, protoze je diilezité, aby firma pochopila, o jaké sluzby ¢i vyrobky
se dany segment zajima a které, by ho mohli uspokojit. Podle analyzy mtiZze podnik zvolit svoji

strategii (Jakubikova, 2013).

Vybér cilového segmentu je ovlivnitelny ze tii specifickych kritérii. Lze sem zaradit
atraktivitu, velikost a potencial. Dle Machkové musi byt cilova skupina dostate¢né velka,
atraktivni, a hlavné musi mit potencial rustu. Kdyz segment nebude mit potencial rustu, nema

smysl se na tento segment zaméfit (Machkova, 2021).

Pro doplnéni by mohlo byt vhodné zminit, ze targeting je vyuZzivan i na politické scéné,
coz je dikazem toho, ze marketing existuje i v jiné oblasti. Pfi riiznych kampanich si musi
jednotlivé politické strany, nebo i samotni jednotlivy politici, zvolit na jaké volice budou cilit.

V tomto piipad¢ se spiSe zajimaji o zjisténi slabych a silnych stranek protikandidata a podporu
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volicl, ale tato bakalaiska prace se zabyva targetingem, ktery je specifikovany sluzbami

a produkty (Institut politického marketingu, 2013).

Po segmentaci a targetingu nasleduje samotny positioning. Positioning je dal$im
dalezitym krokem ke splnéni cilti. Firma si musi definovat, jak se chce odlisit od konkurence,
¢im a jak chce zaujmout zakaznika. OvSem tento faktor zahrnuje i spolupraci s dodavateli,
odbérateli ¢i spolupracovniky. Positioning spociva ve vybéru prvki, na jejichz zaklad¢ ma byt
produkt rozeznan. Podnik musi brat ohled na to co zakaznik chce. Vytvofit produkt, ktery bude
rozdilny ¢i né¢im vyjimecny od jinych podobnych produktii, protoze jinak by si ho zékaznici

nemuseli v§imnout.

Positioning je tfeba chapat také jako psychologii, protoze firma manipuluje s mysli
zakaznika, a to naprosto védomé, ale zakaznik manipulaci ze strany podniku nepocituje. Cilem
spolecnosti je zaujmout a dosdhnout maximalni spokojenosti zakaznikl. Soucésti positioningu
je také mit i skvélou povést, pro znacku je dilezita prezentace. Positioning je soucasnost, ale
i pohled do budoucnosti, to znamena, ze podnik musi zvolit takové vymezeni produktu, aby
dany vyrobek neztratil smysl v budoucnu, nesmi se vSak odchylit vzdalené od reality

(Kotler, 2013).

Positioning je také strategii, kdy firma analyzuje své konkurenty a jejich produkty, aby
se od jinych podniki odlisil a ziskal tak konkurenéni vyhody, ty také musi spravné zvolit. Déle
pak nasleduje volba strategie. Dulezité je dat velkou vahu vlastnostem produktu, klast na né
diiraz a zviditelnit je. Firma mlZe zménit 1 strategii, tzv. zména vnimani produktu, jinak zndmé
pod pojmem repositioning. Tuto strategii je nutné zavést tehdy, kdyz se produktu dafi, nebo

naopak kdyz jeho poptavka klesa (Jakubikova, 2013).

2.5 Spokojenost a loajalita zakaznika

V této Casti kapitoly si vysvétlime pojmy spokojenost a loajalita zdkaznika. Kdo by
nechtél, aby byl zdkaznik spokojeny, loajalni, nebo pfi nejlepSim kombinaci téchto dvou
vlastnosti. Faktory v oblasti sluzeb i vyrobkd mohou ovlivnit kupujiciho kladné¢, ale i negativné.

Proto je dulezité budovat vztahy se zakazniky.

Definic, kdo je vlastn¢ spokojeny zakaznik je mnoho. Dle Kotlera (2013, s. 164) lze
fici, ze zakaznik je spokojen ¢i nespokojen ,,...pokud vykon za ocekavanimi zaostava, zakaznik
je mnespokojen. Pokud jim odpovidad, je spokojen. A Pokud ocekdvani prekond, je vysoce

spokojen nebo potésen.
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S tim, aby byl zédkaznik spokojen, je spojeno mnoho faktord. Existuji urcita kritéria,
podle kterych muze spolecnost zjistit, zda je zakaznik opravdu spokojen. Dle Nového (2006)
jsou to kritéria spojend s ocekavam, tedy co od produktu zakaznik ocekava. Kazdy zakaznik
muze mit ur¢itou predstavu o tom, jak bude vyrobek vypadat. S vyssi cenou se zdkaznik miize
vice zabyvat tim, co bude napfiklad na vyrobku ¢i sluzbé néco zajimavého ¢i dokonce néco na
vic. Dal§im kritériem je piedchozi zkuSenost s urCitym vyrobkem ¢i sluzbou, protoze tato
zkuSenost miize byt jak dobra, tak i1 Spatna. Spolecnost musi zjistit jaké zkusSenosti s vyrobkem
uzivatel ma, aby se vyvaroval chybam a zakaznik si tak, jen kvili Spatnym zkuSenostem,
produkt nezakoupil. Ttetim v pofadi je cena, je to aspekt, ktery ovliviiuje vSechny kupujici. Od
vys$si ceny ocekava kvalitu, od niz$i ceny miize ocekavat nespolehlivost a nizs§i vydrz vyrobku.
Nekteti zdkaznici si ale mysli, neni nutné kupovat drahé vyrobky, a to kvili moznému
zklamani. UZivatel si koupi jen ten produkt, na ktery ma finan¢ni prostfedky. Dulezitym
kritériem je i dodrzovani norem a standardl, uzivatel ptredpoklada, ze mu budou nabizeny
takové vyrobky a sluzby, které jsou v souladu napft. se spoleCenskymi normami ¢i zvyklostmi.
Patym kritériem je, zda vyuziti bude kratkodobé nebo dlouhodobé. Dalsi kritérium je spojeno
S problémem, ktery zdkaznika miiZze potkat. Vyrobek mu mize problém pomoct vyftesit.
Poslednim kritériem je vztah ke druhym lidem, tady jde o vztahy v rodiné, tedy kdyz uZzivatel
koupi vyrobek, zda ten vyrobek ovlivni 1 potteby jeho rodiny, pfatel. Spokojeny zdkaznik je

moc dobra véc, ale co vétSinou podnik opravdu chce jsou zakaznici loajalni (Novy, 2006).

Spokojeni zakaznici sleduji cenu u vyrobku, snazi se vyhodné nakoupit, nechaji se
pretahnout ke konkurenci. Spokojenost zédkaznika znamena pro podnik spiSe zvySeni zisku nez

vznik loajality (Management news, 2009).

Loajalni zdkaznici chvali vyrobky ¢i sluzby spole¢nosti pred svymi ptateli, nenechaji
se jen tak pietahnout ke konkurenci. Loajalita se projevuje spise tim, Ze zakaznik si vyrobky
urcitého zaméteni kupuje vyhradné v jednom podniku a zaroven poskytuje zpétnou vazbu tim,
ze dobfe recenzuje sluzby, které dana organizace nabizi a vyzkouSel je

(Management news, 2009).

Loajalita vznika na zaklad¢ duvéry k obchodnikovi ¢i ke znacce. Rheingold institute,
ktery se zabyva marketingovymi a psychologickymi vyzkumy uréil kritéria k vytvoreni diveéry
zakaznika. Mezi tato kritéria patii transparentnost, protoze zdkaznik nam bud¢ vérny jen
Vv ptipad¢, Ze s nim budeme komunikovat na rovinu. Pochopeni tedy jaké potieby zakaznik ma,

dale pak divéryhodnost, kdy napiiklad, podnik fikd, Ze je vyrobek vyroben ,,Fair Trade®, tak
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vevr

k ndm zakaznik vracel. Psychicka stimulace, podnik se muze snazit, aby byl zakaznik

pochopen v ramci jeho potieb ¢i vlidnou komunikaci a bezprostiednosti. Poslednim a Sestym

kritériem jsou vyzvy, je dobré, kdyz zakaznikovi néco prodame, ale pokud chceme jeho divéru,

tak prodej by mél byt spojeny se zazitkem a emoci (Focus, 2016).

Spokojenost zakaznika se podle Foreta (2003) méfi indexem spokojenosti zakaznika.

Existuje model ESCI, ktery zahrnuje sedm proménnych. Pro lepsi pochopeni poslouzi obrazek

¢.1, kde jsou zfetelné proménné, které se spokojenosti zdkaznika souvisi.

Image

v

ocekavani

zakaznika

v

vnimana kvalita
produktu (sluzeb)

vnimana
hodnota

spokojenost
zékaznika

loajalita

zakaznika

stiznosti

Obrazek 2: Evropsky model spokojenosti zakaznika

zakaznika

Zdroj: Foret (2003)

Mezi témito proménnymi jsou: image, ocekavani zékaznika, vnimani kvality, vnimani

hodnoty, stiznosti zakaznika, loajalita a spokojenost zakaznika. Kdy podle odpovédi lze zjistit,

zda je zakaznik spokojeny, loajalni ¢i nespokojeny (Foret, 2003).
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3 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika

Tato Céast prace se zabyva marketingovym vyzkumem. Marketingovy vyzkum je
dulezity pro kazdy podnik, pfispiva ke splnéni cili firmy. Cilem marketingového vyzkumu je
poznat zakazniky, a piredev§im zkoumat celkovou situaci na trhu. Tento pojem je zakofenény
dlouho v historii, protoze uz davni obchodnici potfebovali poznat své zakazniky, aby na
tehdejSim trhu uspéli. Marketingovy vyzkum je béh na dlouhou trat’, je to kombinace postupt,
metod, ziskavani informaci, technik, sbéru dat a na rozdil od prizkumu ma dlouhodoby
charakter (Foret, 2003). Marketingovy vyzkum pfindsi poznani z naseho okoli, tedy ohledné

nasich hrozeb ¢i prilezitosti (Kincl, 2004).

., Marketingovy vyzkum poskytuje a zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim
pracovnikum*“ (McDaniel, Gates, 2002 cit. dle Foreta, 2020, s. 25). Tedy z citace vyplyva, ze

ziskani informace o zakaznicich obnasi dodrzovani metod a postuplt marketingového vyzkumu.

Prvopocatkem nebo hlediskem, které¢ zahrnuje marketingovy vyzkum je marketingovy
problém. Je to vlastné impuls k definovani toho, ¢im se maji manazefi zabyvat, kde vznikl ten
problém, pouzitém marketingového vyzkumu lze tedy poté konstatovat a jak problém vyftesit

(Foret, 2020).

Kotler (2013, s. 132) definuje pojem marketingovy vyzkum jako: ,,...systematické
navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisteni souvisejicich s urcitou marketingovou,
pred kterou spolecnost stoji ““. Marketingovy vyzkum, se da vyuZit v riznych odvétvich, ovSem
ze si zékaznik koupil jejich vyrobek, ale v tomto piipad¢ je také dilezité, aby organizace védéla,
pro¢ si ho koupil. Tyto udaje vétSinou podnik ziskd formou dotazniku, tedy spise se jednd
0 kvantitativni charakter. Spokojeni zakaznici rozhoduji o tom, zda bude firma prosperovat ¢i

nikoli (Foret, 2003).

3.1 Typy marketingového vyzkumu

Existuji urcité typy vyzkumi, které se pouzivaji podle toho, na co se rozhodne podnik
marketingovy vyzkum aplikovat. VSeobecné zndmé typy vyzkumi jsou: dle ucelu, podle
funkéni aplikace a podle casového hlediska. Dle Foreta (2003) je lze Clenit podle riznych
oblasti. Pro kazdou oblast lze urcit jiny typ vyzkumu. Jednd se o vyzkum zabyvajici se

spokojenosti  zakaznika, segmentaci, Vvelikosti trhu, poticbami zakaznikt, nastroji

33



marketingového mixu a vnimanim. Je potfeba do této oblasti zahrnout i vyzkum konkurence,
vnitiniho prostfedi, vnéjsiho prostfedi a monitorovat situaci na trhu. Firma se nemtize zabyvat

pouze vyzkumy spokojenosti zékaznika.

Marketingovy vyzkum dle ucelu se aplikuje v ptipadé¢, kdy chce organizace zjistit
budouci vyvoj na trhu, pro zjisténi problému ve firmé. V ramci téchto ukazatelt je 1ze rozdélit
na: monitorovaci vyzkum, explorativni, deskriptivni a kauzalni (Kozel a kol. 2011).
Monitorovaci vyzkum aplikuje organizace v piipadé, kdy chce naptiklad zlepsit procesy firmy
nebo analyzovat hrozby, které by mohli nastat. V ramci tohoto vyzkumu firma shromazd’uje a
analyzuje interni i externi materialy firmy. Vyzkum se vétSinou pouziva pii vstupu firmy na
trh, aby zjistila, jaka je situace na trhu. Firma se miiZze snazit ziskat primarni zdroje pomoci
dotazovani a pozorovani. Casto spoleénosti vyuzivaji i sekundarni data. Vyzkum se vétsinou

pouziva dlouhodobg, Ize jej vyuzit i v kratkodobém horizontu (Kozel a kol. 2011).

Explorativni vyzkum je jednim z dilezitych nastroji, ktery slouzi k vyfeSeni
nejasnych situaci. Ve vétsing ptipadech ho firma pouzije, kdyz o daném problému ¢i Spatné
situaci nema mnoho informaci, proto se spiSe vyuzivaji sekundarni data. Explorativni vyzkum
slouzi tedy k tomu, aby problém, ktery nastal, pojmenoval (Kincl, 2004). Vyuziva se naptiklad
u problému pii ubytku dodavateldi, k identifikaci divodu, pro¢ nam dodavatelé nechtéji
dodavat. Podnikatel chce zjistit co ma délat 1épe aby se situace vyvijela Iépe (Kozel a kol.

2011).

Deskriptivni vyzkum je né¢kdy znam jako nejjednodussi vyzkum. Dle Kozla a kol.
(2011, s. 650) je cilem tohoto vyzkumu ,,popsat konkrétni subjekty nebo objekty na trhu, vztahy,
které jsou mezi nimi, a jevy kolem nich probihajici®. Tento vyzkum ma za kol popsat, jak
probihaji procesy ve firm¢ a vzhledem k této skutecnosti je pak mozné zjistit, kde se dany
problém vyskytuje. Pfikladem muze byt prodej obchodl kdy prodavaji, nabizeji vyrobky ¢i
sluzby, ale vlastné netusi, jak k tomu dochazi, Ze si zakaznik jejich zbozi koupi nebo naopak
nekoupi. Deskriptivni vyzkum pak pomiize podniku zjistit pro¢ zdkaznik je spokojeny a proc¢

ne, a kde mize nalézt chyby v procesech podniku (Kozel, 2011).

Kauzalni vyzkum se zabyva spise kvalitativnimi proménnymi. Vyzkum zjist'uje vztahy
mezi pti¢inou a disledkem. Tedy jaky je vztah mezi tim, Co a proc se to stalo (co to zplisobilo)
a dtsledkem, tedy co je vysledkem té pfi¢iny. OvSem nejdtive je tieba zjistit, zda mezi nimi
existuje vibec néjaky vztah. Pfikladem muze byt naptiklad, Spatné nabizeni nebo propagace

sluzby a nésledkem mohou byt pak ztrata zdkazniki, nedtivéra ke znacce €i nizké trzby (Kozel,
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2011). Dalsimi typy déleni je kvantitativni a kvalitativni vyzkum, které se spise fadi jiz do

technik marketingového vyzkumu.

3.2 Techniky a metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze d¢lit, jak jiz bylo zminéno na vyzkum kvalitativni
a kvantitativni. Obé tyto techniky slouZzi k ziskani priméarnich dat. Tyto vyzkumy ndm umozni

zjistit klientovi ¢i zdkaznikovi pocity, motivy i ndzory.

U kvalitativniho vyzkumu jde predevsim o to zjistit, jak respondenti dané otazky ve
vyzkumu Vnimaji. Tento typ vyzkumu vétSinou odpovida na otazku pro¢. Kvalitativni vyzkum
je nejcastéji provadén v uzsi skupiné respondentid. Tento vyzkum umozni firmé zjistit proc¢
U nich respondent nakupuje, nebo naopak proc¢ ne, jak vnima jejich prodejnu ¢i jejich sluzby.
Vzhledem k tomu, Ze pracuje s respondentem osobné, je v nékterych piipadech potieba vyuzit
experta na psychologii, ktery mize pomoci lépe vnimat jeho chovani i odpovédi. Odpovédi,
které od respondenta lze obdrzet, nelze néjak zvlast’ statisticky zpracovat, ovsem lze zde zjistit
jistou asociaci. Techniky, které¢ se zde vyuzivaji jsou spiSe rozhovory s respondenty a diskuse

(Tahal, 2017), ovsem do kvalitativniho vyzkumu lze zafadit i experiment a pozorovani.

Kvantitativni vyzkum je spiSe o poctu respondentt a zjiSténi, jak si podnik naptiklad
stoji v ptipad¢ spokojenosti zékaznika, ovSem spiSe z kvantitativniho pohledu. V tomto piipadé
1ze data celkem jednoduse statisticky zpracovat a zjistit napt. procentudlni vysledky. Dle Kozla
(2011) by bylo nevhodné, kdyby kvantitativni vyzkum méli vypliovat naptiklad, osoby, které

pracuji v oboru nebo se zabyvaji marketingem (Tahal, 2017).

Dotazovani je jednou z nejcastéjSich technik kvantitativniho vyzkumu. Nejéasté;si
formou této techniky je dotaznik. Dotaznik muaze byt respondentim distribuovan osobnim
setkanim, telefonicky, emailové a v dneSni dobé¢ 1 ptes socialni sité. Pfi samotném vytvofeni je
tteba dbat na strukturu dotazniku. Spravné provedena formulace dotazniku by dle Foreta (2020)
méla spliovat urcitd kritéria, aby doSlo ke spravnému zodpovézeni otazek, spravnému
pochopeni a k spravnému zpracovani. Mezi tyto kritéria patii srozumitelnost, dale pak aby
v zakaznikovi vzbudil dojem snadného vyplnéni a v neposledni fad¢ je tieba, aby otazky byly
formulovéany takovym zptsobem, abychom ziskali pfesné odpovédi na to, na cO Se tazatel pta.
U dotazniku lze uplatnit oteviené, polooteviené, ale i uzaviené otazky, dotaznik by mél
zpravidla vSechny tyto typy otazek obsahovat. Dale pak zalezi i na rozsahu, tedy délce,

dotazniku, vzhledem k tomu, Ze lidé maji stadle mén¢ Casu, cemuz je tfeba dotaznik ptizpiisobit.

35



Dulezitym aspektem je predevsim graficka uprava, ale i napiiklad, vétveni otazek. Vétveni
otazek by mél podnik pii aplikaci dotazniku vyuzit tehdy, kdyz je tieba aby na urcitou odpovéd’
navazovala specificka otazka. V neposledni fad¢ je tieba urcit pocatek dotazovani i jeho konec

(Foret, 2020).

Pozorovani, tento typ metody vétSinou provadéji vyskoleni pracovnici. Vzhledem
Kk typu techniky je tieba, aby pozorovatel nebyl v néjakém uzsim vztahu nebo dokonce zaujaty
vuci pozorované osob¢é. Pozorovatel musi zkoumat, jak se objekt chova ¢i pohybuje. Existuje
pét typl pozorovani. Mezi prvni typ lze fadit pozorovani v pfirozenych podminkach, tedy
v podminkach né&jakého obchodu. Dale existuje i pozorovani V uméle vytvoienych
podminkach, kdy podnik, ktery pozorovani aplikuje, vytvofi pro pozorovaného piesné

podminky, které k této metodé potiebuje.

Mezi dal$i typy pozorovani se fadi strukturované a nestrukturované. V piipadé
strukturovaného je tieba piesné dodrzet uréity postup pozorovani, ktery si podnik miize
navrhnout, pouziva se u vyzkumi kauzalnich a deskriptivnich. V ptipad¢ nestrukturovaného jiz
tomu tak neni, lze fici, ze pozorovani je spontanni. Hlavnim aktérem u nestrukturovaného
pozorovani je pozorovany. Dale lze rozliSit pozorovani primé a mechanické, piimé probiha

osobnim kontaktem, mechanické vyuzitim techniky (kamery) (Kozel, 2006).

V posledni tadé existuje pozorovani elektronické, a to vzhledem k pokro¢ilym
technologiim, které jiz existuji. V dne$ni dobé je pozorovani moZzné na internetu, pies weboveé
stranky firem i na socialnich sitich. Spole¢nost mize pozorovat na svych internetovych
strankach pocet navstévnikid stranek. Vzhledem k technologiim je mozné zjistit 1 IP adresu
pozorovanych. V posledni dobé¢ je dilezity i pojem mystery shopping. Jedna se o osobni ¢i
telefonicky rozhovor, kdy se tazatel vydava za zdkaznika a snaZi se ziskat informace od
konkurence. V tomto piipade se da tato metoda vyuzit i pii kontrole zaméstnancti firmy (Foret,
2020).

Experiment, tento typ metody se vyuziva piedevsim, kdyz podnik aplikuje né&jakou
zménu nebo dokonce inovaci, napiiklad zménu cen nebo zménu vyroby. Timto experimentem
chce zjistit reakce zakaznikl nebo klient na danou zménu. V piipad€ experimentu se vétSinou
jedna o uméle vytvorené podminky. Pfikladem muize byt zména prostiedi, tedy spiSe interiéru,
jedné z pobocek, ptficemz nejdiive se experiment kona na jedné z pobocek a nasledné, po reakci
Klientt, se miize novy interiér realizovat i v ostatnich pobockach, ¢i se mize vzhled jeste¢ ménit

(Kozel, 2006).
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3.3 Faze marketingového vyzkumu

Kazda organizace, ktera zac¢inad s marketingovym vyzkumem, by méla ptedejit chybam.
Marketingovy vyzkum je obvykle spojen s vVysokymi naklady. Firma si musi dobie promyslet
jednotlivé faze, které na sebe navazuji. Dle Foreta (2020) 1ze mluvit o tom, Ze existuji tzv. dvé
etapy, které jsou soucasti dobie provedené¢ho a ispéSného marketingového vyzkumu. Jedna se
0 pripravnou fazi, kterd Vv podstaté souvisi s pfipravou fazi a definovanim problému, poté
nasleduje etapa realizace, kdy se data sbiraji, analyzuji a nasledné prezentuji. V ptipad¢ ze se

podnik dopusti chyby, mohou byt vysledky zkreslené.

vvvvvv

k dobrému provedeni marketingového vyzkumu. Cilem podniku je v této fazi urcit problém
a cil marketingového vyzkumu. Kdyby firma problém definovala nepfesné ¢i Gpln€ Spatné,
mohlo by do jit ke zvySeni nakladd. Problém by nemé¢l byt definovan pfilis Gzce, a naopak by
nemél byt ur€en prili§ rozsahle. V této fazi neni cilem definovat jen problém, ale taky uzce
vymezit pojmy, které s problémem souvisi. Dle Kozla se cile marketingového vyzkumu odviji
od zadani a soucasné situace. Dullezité je védét co firma chce vyzkumem zjistit. Organizace
musi taky védét jaké informace pouzije, zda primarni, tedy z vyzkumu firmy, nebo sekundarni
data, kter¢ jiz ziskal n¢kdo jiny. VyuZiti je moZné 1 v rozsahu hard dat a soft dat, které se vénuji

spiSe chovani respondenti (Foret, 2020).

Plan marketingového vyzkumu, kazdé realizaci marketingového vyzkumu predchazi
plén. Plan zahrnuje veSkeré Cinnosti, které planuje organizace provést v ramci marketingového
vyzkumu. V planu firma definuje, jak bude sbirat data, tedy jakou metodu pouzije. Poté, jaké
respondenty firma potfebuje zafadit do tohoto vyzkumu, kdy a kde bude marketingovy vyzkum
realizovan. Déle podnik do planu uvede, jaké nastroje pouZzije k dotazovani (dotaznik, scénar).
A Vv neposledni fadé, jak se budou data analyzovat. Diilezitou soucasti je 1 planovani nakladi,

a jeho kontrola (Kozel, 2006).

Sbér dat, existuji rizné techniky, které miize organizace zavést pii realizaci vyzkumu.
Se sbérem dat souvisi primarni a sekundarni data, ktera mize organizace pouzit. Sbér dat mize
probihat pozorovanim, dotazovanim, prizkumem nebo experimentem. Pozorovani probiha
u skupin respondentt, kteti védi, Ze jsou pozorovani. Sbéru dat se u€astni respondenti, tazatelg,
popftipad¢ dalsi aktéfi. Dulezité je, aby tazatel byl sezndmen s vyzkumem. Jednim z dileZitych

faktor( je 1 kontrola tazatell, data musi byt sbirana spravné. Kdyby data nebyla sbirana spravné
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a tazatelé by nebyli kontrolovani, mohlo by dojit ke zvySeni nakladi (nutné opakovat vyzkum)

¢i ke zkresleni vysledkid marketingového vyzkumu (Kozel, 2006).

Analyza dat, tato ¢ast realizace se pouziva po samotném shromazdéni dat. Pred touto
fazi je potfeba nasbirand data roztfidit a vyfadit ¢i nekompletni odpovédi. Analyze také
ptredchazi vytvoreni legendy, kdy se kazdé odpovédi ptidéli kod, vétsSinou Cislo, a ur¢i, zda se

jedna o proménné nomindlni (nedaji se setadit) ¢i ordinalni (zalezi na potadi) (Kozel, 2006).

Analyza se odviji od toho, zda se jedna o kvantitativni data ¢i o kvalitativni. Dle Kincla
(2004) 1ze tvrdit, ze pokud firma analyzuje kvantitativni proménné pouZije statistické metody,
v piipad¢ kvalitativnich dat se jedna o posouzeni motivi a vztaht mezi veli¢inami. Pfi analyze
se pouzivaji tabulky, grafy, absolutni i relativni ¢etnosti. Lze také zkoumat hypotézy mezi
jednotlivymi otazkami polozené napiiklad v dotazniku. Pfi analyze se vyuzivaji charakteristiky

polohy, variability a koeficienty $picatosti a Sikmosti (Kincl, 2004).

Zpracovani dat a prezentace dat, jedna se o posledni ¢ast faze realizace. Nejprve je
dualezité ovérit, zda byla analyza provedena spravné, tedy musi probéhnout kontrola spravnosti
udajii. Konecnd prezentace miize probéhnou Ustné ¢i pisemné. Dilezité je zminit co bylo
zjiSté€no a jaky je navrh prezentujiciho. Soucasti pisemné prezentace jsou grafy a tabulky. Cilem
prezentace je presveédcit posluchace o fesenich problému, ktera byla na zakladé marketingového

vyzkumu zjisténa (Kozel, 2006).
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4 Analyza vybraného podniku a jeho zakazniki

Tato kapitola se zabyva ptredstavenim spolecnosti, ve které byl marketingovy vyzkum
realizovan. Prvni Cast se bude zabyvat charakteristikou Partners Financial Services, a. s., dalsi
se poté se piimo zaméfi na pobocku této spolecnosti PM Purm, s. r. o. Partners Financial
services, a. S. (dale jen Partners) je ¢eskou finanéni poradenskou spolecnosti, ktera vznikla
v roce 2007, se sidlem v Praze. V roce 2011 se stala nejvétsi poradenskou firmou v Ceské
republice a v roce 2013 spolecnost oteviela svij prvni Partners Market. Partners Financial
Services se neustale rozristd o dal$i dcefiné spoleCnosti a konkuruje tak nejvEetSim
spole&nostem, které se nachazi v Ceské republice. Tato spoleénost se snazi nabidnout klientéim
produkt pfimo na miru, proto do svého portfolia finan¢nich sluzeb v posledni letech ptidala
i své nové vznikajici spole¢nosti. V této dobé zastituje spolecnost 1600 poradcti po celé Ceské
republice. Dle informaci z Partners.cz za kazdou hodinu vytvofi a s klientem uzaviou 98 smluv
a pomohli s financemi témét 550 tis. klientim. Partners jsou skvélym piikladem, jak délat
poradenstvi jinak (Partners, 2022).

Partners Financial Services se snazi neustale rozristat o nové partnery, a hlavné nové
napf. Allianz, Uniga ¢i CSOB. Partners jiz zaloZila svoji investiéni spolegnost, dale pak od roku
2019 existuje na trhu jejich Zivotni pojistovna Simplea a nemovitostni fond Trigea. Velkou
novinkou roku 2021 byl vznik penzijni spolecnosti Rentea, v roce 2022 by se mélo uskute¢nit
schvaleni vzniku banky Partners a udéleni certifikatu a povoleni od Ceské narodni banky.
Soucasti tzv. finan¢ni skupiny jsou 1 média. Média a propagace Partners probiha skrze jejich

portaly: Penize.cz, Finmag.cz a Heroine.cz (Partners,2022).

Nejdilezitéjsi jsou pro spole¢nost samoziejmé klienti. Jejich vize i poslani souvisi
S péci o stalé 1 potenciondlni zakazniky. Poslanim spolec¢nosti je finanéné vzdélavat klienty
a nastavit nové chapani financ¢ni sluzby. Partners (2022) definuji svou vizi a poslani tim, ze
prichazeji... ,,s vizi zménit trh financnich sluzeb v Ceské republice. Od té doby jsme ziskali
duveru statisicii klientu. Jsme nejveétsi nezavisla financné poradenskd 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, rist a dobyvat trh. Partners maji své reklamy

vSude na webovych strankach, které souvisi s financemi, na billboardech a riiznych
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zjisténim  finan¢ni situace a hlavn¢ pfani, které zdkaznik ma. Po uvodni
schiizce, tzv. analyze, navrhne poradce finan¢ni plan a nasleduje diskuse, zda je to tak
spravné, soucasti je | zadani klienta do systému. Pokud vSe probiha dobie, S potencialnim
zakaznikem se financni plan realizuje a stava se tak klientem Partners. Tietim krokem je
pravidelny servis, klient musi mit pocit, ze se o n¢j poradce zajima a za jeden az dva roky
probéhne servisni schizka, kde se vSe zkontroluje. Poslednim krokem je celozivotni
poradenstvi, které znamend, ze se klient mize kdykoli ozvat svému poradci a pozadat ho
0 pomoc. Smlouvu si muze uzavtit klient i sam. Kazdy stavajici klient ma pfistup do portalu

MojePartners.cz, kde je mozné uzavfit si stavebni spofeni, cestovni pojisténi i povinné rucent.

Kazdy klient ma pfifazeny svij rating, podle toho, jak ¢asto s poradcem komunikuje ¢i
naopak nejevi zajem o spolupraci. Rating je dulezitym aspektem k tomu, aby kazdy poradce
védél, co jakému klientovi miize sjednat a co nikoliv. Rating existuje ve spole¢nosti i kvuli
tomu, ze pokud klient navstivi jiného poradce nez toho svého, tak poradce vzhledem k ratingu
uvazi, zda muze sjednat to co klient potiebuje. V ptfipadé, ze nemuize dle ratingu smlouvu
sjednat, musi okamzité kontaktovat poradce klienta. V této chvili mohou nastat dv€ moznosti,
stavajici poradce miiZze predat klienta novému poradci, nebo s nim problematiku, kvili které

piisel, vyfesi sam.

Portfolio, které spolecnost klientim nabizi, je velmi rozsahlé. Nabizi bankovni
produkty od svych padesati obchodnich partnerti. Nabizi poskytnuti bankovnich produkti,

%

beézné ucty, spotici UcCty, uveéry ¢i hypotéky. Ve svém portfoliu maji investice, stavebni spofeni
i nezivotni pojisténi. Jednou z nejdilezitéjSich je zivotni pojisténi, které také nabizi. Velkou
vyhodou je i jejich vlastni portfolio produkti, kde maji své investice, penzijni spofeni i zZivotni

pojisténi. V tomto roce budou po schvaleni CNB otevirat svoji vlastni banku.

Vzdélavani poradci je prioritou. Kazdy poradce musi projit vzdélanim, které je
realizované ptimo od spolecnosti. Supervize je prvnim krokem, stat se poradcem. Toto Skoleni
zahrnuje komunikaci s klienty, ptfedstaveni spolecnosti a zakladni znalosti o finan¢nich
produktech. Dale pak poradci musi splnit podminky Cesné narodni banky. Partners Financial
Services, a. s. na toto velice dbaji a tla¢i na své poradce, aby se neustdle vzdélavali, proto

pofadaji rizné konference s odborniky, kterych se kazdy poradce mlze zacastnit.
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4.1 PM Purm, s.r.o.

Tato kapitola se zaméfi na pobocku, ve které bylo realizovano dotaznikové Setieni. PM
Purm, s. r. 0. je jednou z fransiz, které vznikly v Ceské republice. Sidli v Pardubicich od roku
2013 a vystupuje pod vedenim pana Purma. Tato poboc¢ka ma dva poradce. V dnesni dobé ma
pobocka pres 1500 klientl. S manazerem pobocky bylo vse diskutovano a probihali s nim

fizené rozhovory.

FranSizy obecné funguji formou Multi-level marketingu. Jejich struktura je tak
pobocky, ovsem nad timto vedoucim jsou pozice jako: Team Manager, Executive Manager
a Senior Manager, které Partners oznacuje M1, M2, M3, tyto pozice mohou existovat nad
franSizou, ale také nemusi. Kazda z téchto pozic, musi mit vSechny akreditace Ceské narodni
banky. Pobocka, ve které bylo realizovano dotaznikové Setfeni mé nad sebou pouze Senior
Managera. Kazda z pozic ma urcité procento z vydélku fransizy, ovSem pokud neexistuje
pozice M1 a M2, jako je v tomto piipad¢, veskeré provize jdou pravé pracovnikovi na pozici

Senior Managera.

Nad témito pozicemi jsou dale v hierarchii pozice Director. Ty jsou opét tfi: Director,
Senior Director a Partner soznacenim D1, D2 a D3. FransSiza v Pardubicich ma pouze
tzv. Partnera (D3), coz je pozice, kdy pracovnik informuje pobocku o zménach a novych
produktech na trhu a posila nové informace pfimo od piedstavenstva a dozor¢i rady Partners
Financial Services. Kazdy poradce (netyka se pozic M a D) ktery ji zastit'uje, musi 1 pies provize
plnit své normy a za urcité obdobi mit urcity pocet bankovnich jednotek a personalnich bodu.

Pozice manazeri vedou tym a staraji se o n¢j, mizou, ale také nemusi, fungovat jiz jako poradci.

Kazda z téchto zminénych pracovnich pozic a jejich provize jsou tzv. provize pro sit’.
V ramci struktury ma pobocka asistentku a jednoho brigadnika, ktery se zabyva komunikaci
s klienty. Nad vSemi témito pracovniky existuje Centrala, kterd ma téZ provize z vynosu
Partners Marketu. V nize uvedeném obrazku lze vidét organiza¢ni strukturu pobo¢ky PM Purm,

S. 1. 0.
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Obrazek 3: Struktura PM Purm, s. r. o.

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2 Dotaznikové Setfeni

Tato kapitola se bude zabyvat pfimo spokojenosti zdkaznika dané pobocky, tedy
pobo¢ky PM Purm, s. r. o. v Pardubicich. Bude se vénovat vybrané metodé vyzkumu
spokojenosti zdkaznika tykajici se dotaznikového Setfeni. K vybéri respondentii byl pouzit

kvotni vybér, a to tak, aby zastoupeni muzi a Zen bylo priblizné stejné.

Jak jsem jiz zminila v kapitole 4.1., pobocka se nachazi v centru Pardubic a ma okolo
1500 klientd. Vzorek respondent byl tedy zvolen z této oblasti klienti. Preferovani byli
Klienti, ktefi nedavno s pobockou uzavieli smlouvu ¢i se ucastnili schiizky s poradcem, aby
Setfeni bylo co nejdiveéryhodnéjsi a aktualni. Dle vedouciho pobocky pana Purma, navstivilo
pobocku tydné prumérné deset klientd, vzhledem k pandemii je to mén¢. Piedevsim poradci
jezdi za klienty domi, Vv priméru ke ctyfem tydné. Nejpocetnéjsi skupinou klienti mimo

Pardubice jsou lidé v okrese Trutnov.

Dotaznikové Setieni probihalo od 4. prosince 2021 do 25. ledna 2022. Béhem tohoto
obdobi odpovédélo na dotaznik 91 respondentti. Pro tvorbu samotného dotazniku byla zvolena
online forma. Piesné&ji byl dotaznik vytvoten pies Google Forms. Zvolena byla emailova forma
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distribuce. Dotazniky byly posilany po ptedeslé domluvé s Kklienty, kteii byli telefonicky
kontaktovani a pozadéani o vyplnéni dotazniku. Ke zvoleni této formy byla dlivodem pandemie
1 rychlej$i navratnost dotaznikli. Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek a 3 z téchto otazek byly

identifikacni. Cely dotaznik je uveden v ptiloze €. 1.

Tato kapitola se nejdiive zaméfi na vymezeni charakteristik vybérového vzorku
respondent, a to zhlediska jejich pohlavi, v€ku a socialniho zafazeni
(zaméstnany, nezaméstnany...), poté bude nasledovat vyhodnoceni jednotlivych otazek

dotazniku, které se vztahuji ke spokojenost a jejich doporuceni.

4.3 Charakteristiky vybérového vzorku

Tato kapitola se zabyva identifikaci respondenti, tedy demografickymi otdzkami, které
se v dotazniku vyskytuji na konci. Prvni otazka z této ¢asti se zamé&fuje na vek respondenti a
je rozdélena do n€kolika intervalt: 18-27, 28-37,38-47, 48-57, 58 let a vice. Nicmén¢ vzhledem
k nizkému poctu respondentl ve vékové kategorii 18-27 let a 58 let a vice budou v nasledujicim
zpracovani zohlednény pouze vékové kategorie s vyS$Sim poctem respondentl. VEkové

rozloZeni respondentti 1ze sledovat na obrazku ¢. 4.

Uvedeny graf popisuje respondenty a jejich zatazeni do jednotlivych vékovych
kategorii. Nejpocetnéjsi skupinou jsou klienti ve v€ku od 38 do 47 let, tvoii je 48,4 %, coz je
skoro polovina dotazovanych. Dalsi pocetnéjsi skupinou jsou respondenti ve véku od 48-57 let
(22 %), dale nasleduje veékova kategorie od 28 do 37 let, ktera tvoii 20,9 % z celkového vzorku
respondentli. Kategorie 18-27 let a 58 let a vice jsou zanedbatelné, jelikoz netvoii velky pocet

klienta.

V jake jste vékove kategorii:
91 odpovédi

@ 18-27 let
@ 28-37 let
38-47 let
@ 48-57 let
A @ 58 let a vice
‘

20,9%

Obrazek 4: Vek

Zdroj: Viastni zpracovani
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Dle vypocitané tabulky lze tvrdit, ze primérny vék dotazovaného po zaokrouhleni je 43
let. K vypoctu Ize dojit pomoci ur¢eni stiedu intervalu pro jednotlivé kategorie véku a vzhledem
k absolutnim ¢etnostem ke kazdé kategorii. Tyto parametry se nasledné mezi sebou vynasobi

a zapiSou se do sloupce (ni*xi). Odhadovany prumér se poté vypocitd dle rovnice uvedené nize.

. 3915
X prumeér = o1 =43,021

V této otdzce nebyla urcena horni hranice véku, byla zvolena hodnota 65 let, vzhledem
ke klientdm, se kterymi pobocka spolupracuje. Vzhledem k nizkému poctu respondenti v této

veékove kategorii je vliv horni hranice zanedbatelny.

Tabulka 1: Primérny vek

Vék pocet v intervalu (n) [stred intervalu (xi) ni*Xi
18-27 let 4 23 92
28-37 let 19 33 627
38-47 let 44 43 1892
48-57 let 20 53 1060
58 let a vice (65let) 4 61 244
Celkem 91|soucet 3915
odhadovany primérny vék: | 43,02197802

Zdroj: Viastni zpracovani

Druhou otdzkou v potadi je otazka ¢. 16., ktera fesi respondentovo zarazeni do socialni
skupiny. Dotazovany mohl vybirat z nékolika odpovédi: zaméstnany, podnikatel, student,

rodi¢ovska dovolend, dichodce nebo nezaméstnany. Tyto zaleZitosti popisuje nasledujici graf.

Uvedeny graf tesi, do jaké kategorie patii respondenti. Nejveétsi zastoupeni maji
respondenti, ktefi jsou zaméstnani se 73,6 %, dalsi pocetné;si kategorii jsou podnikatelé, kteti
tvoii 15,4 %. Celkem 4 klienti odpovedéli, Ze jsou na rodicovské dovolené, dale pak 3 jsou jiz

dichodci, 2 tvofi studenti a pouze jeden je nezaméstnany.
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Do jakeé skupiny byste se zaradil:
91 odpovédi

@ Student
@ Zaméstnany

@ Podnikatel
/ @ Rodicovska dovolena
,“_ @ Duchodce

@ Nezaméstnany

Obrazek 5: Do jaké skupiny se radite?
Zdroj: Viastni zpracovani
Posledni otazka, ktera se vztahuje k identifikaci respondenta je otazka €. 17. zabyvajici
se pohlavim respondenta. Z grafu na obrazku vyplyva, ze pievazuji muzi s 52,7 %, celkem tedy
48 muzil. Zeny jsou zastoupeny z, o néco mensi Gasti, a to z 47,3 %, coz je 43 zen. V tomto

pripad¢ lze fici, ze zastoupeni muzi a Zen je podobné a nejsou zde vyrazné odchylky.

Jste:
91 odpovédi

® Zena

® muz

Obrazek 6: Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

45



4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvni otazka byla zamétena na to, jak dlouho vyuzivaji klienti sluzby Partners, tedy jak
dlouho jsou klienty. Respondenti mohli vybirat z n¢kolika odpovédi, do kterych bylo zahrnuto
7e jsou klienty v rozmezi 0-5 let, 5-10 let ¢i 10 a vice let. Odpovédi na tyto otazky jsou

rozdeleny podle pohlavi.

Graf prvni otazky zobrazuje odpovédi od 91 respondentii vzhledem k pohlavi. Z grafu
je viditelné, ze nejdéle spolupracujicimi klienty jsou muzi, v celkovém souctu 23 muzui, Zeny
ptevazuji vintervalu od O0-5 let, a to spoétem 17. OvSem zodpovédi
dotazovanych respondentt, je ziejmé, ze nejvice klientdl spolupracuje s Partners Financial
Services, a. s. 5 az 10 let. V nasledujicim grafu je mozné pozorovat procentualni podil klientd,

tento graf jiz nesleduje rozdil mezi pohlavim.

Celkem

muz

Zena Zena

25

20
15
| I
0
muz muz

Zena

o

(6]

0-5 let 5-10 let 10 a vice let

Obrdazek 7: Jak dlouho jste klientem Partners?
Zdroj: Viastni zpracovani

Na druhém grafu jsou zndzornéna procenta klientd pro jednotlivé intervaly.
Procentudlné jsou jednotlivé odpovédi vyrovnané, ovSem stile je zde vidét, ze nejvice
dotazovanych respondentti patii k tém, ktefi spolupracuji 5 az 10 let, tedy dle grafu tvoii celkem
39,6 %.
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Jak dlouho jste klientem Partners?
91 odpovédi

@® 05 let
@ 5-10 let
& 10 a vice let

Obrdazek 8: Jak dlouho jste klientem Partners
Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢.2 se jiz zaméfuje na fakt, jak Casto béhem jednoho roku vyuzili sluZzeb
Partners. Dotazovani klienti pobo¢ky PM Purm, s. r. 0. mohli vybirat celkem ze ¢tyt odpovédi,
presnéji, zda navstivili pobocku méné nez jednou za rok, jednou az dvakrat do roka, tiikrat az

¢tytkrat za rok ¢i vicekrat. Odpovédi na jednotlivé otazky Ize pozorovat v nasledujicim grafu.

Graf znazoriujici odpovédi na druhou otazku je zcela zjevny, vétSina respondentt, tedy
54,9 % zodpovédelo, ze vyuzili sluzeb jednou az dvakrat za rok. Dale pak na 18,7 % jsou klienti,
kteti ji vyuzili bud’ jen jednou ¢i méné¢, tato odpovéd’ je ve shode€ s odpovedi trikrat az Ctytikrat
ro¢né, kdy téz 18,7 % volilo tuto moznost. Nejmensi ¢ast klientli navstivila pobocku vicekrat
nez Ctyfikrat, piesnéji 7,7 %. Klienti vyuzivaji sluzeb ve vétSin€ piipadech jednou az dvakrat

do roka.
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Kolikrat jste za posledni rok vyuzil/a sluzeb Partners
91 odpovédi

@ MViéné neZ jednou
@ Jednou az dvakrat
@ Trikrat az Gtyfikrat
@ Vicekrat

Obrazek 9: Kolikrat jste vyuzil/a za rok sluzeb Partners?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo mozné sledovat vyuZiti sluzeb PM Purm s. r. 0. vzhledem k v€ku respondentl,
vysledky 1ze pozorovat v nasledujicim grafu. Tedy vzhledem ke tfem vékovym kategoriim 28

do 37 let, 38 do 47 let, 48 do 57 let.

Respondenti dle vékové kategorii jsou rovnomérné rozdéleni do jednotlivych odpoveédi.
Nejpocetné&jsi skupinou je kategorie mezi 38 az 47 lety. Tyto klienti vyuZivaji finan¢nich sluzeb
pobocky spise jednou az dvakrat do roka. Odpovéd’ jednou az dvakrat do roka je nejrozsahlejsi
I v dalSich vékovych kategoriich. Jak z grafu vyplyva, respondenti nejvice volili odpovéd’

jednou az dvakrat do roka vzhledem ke své vékové kategorii.

48



Pocet z Kolikrat jste za posledni rok vyuZilf/a sluZzeb Partners

25
20

15 V jaké jste vékové... -
m 28-37 let

10 m38-47 let
. II 48-57 let
. il 1l

Méné nez Jednou az Trikrat az Vicekrat
jednou dvakrat ctyfikrat

Kolikrat jste za posledni rok vyuZil/a sluzeb Partners -

Obrazek 10: Castost vyuZiti sluzeb vzhledem k véku
Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka €. 3 se zaméfila na odpovédi, zda klient navstivil pobocku PM Purm, s. r. o.
Tato otazka byla respondentim polozena, protoze pobocka ma rozsahlou klientelu i mimo
Pardubice a casto tak poradci jezdi za svymi klienty. Na vybér byly dvé odpovédi, ANO a NE.
Tato otazka byla také filtracni, v ptipadé Ze klient odpovédél NE pieskocil otazku ¢.4, pokud
odpovédél ANO pokracoval ve vyplnéni otazky ¢.4. Odpovédi jsou graficky zpracované

V nasledujicim grafu.

Z grafu je patrné, Ze vice jak 50 % pobocku navstivilo, naproti tomu 48,4 % klientl patii
mezi ty, za kterymi vétSinou poradce ptijede. Tuto otazku lze pozorovat i1 z hlediska pohlavi.
Vzhledem k pohlavi lze tvrdit, ze pobocku navstivilo 44 % Zen a 58 % muzd, naopak lze ¥ici,

Ze pobocku nenavstivilo 56 % zen a 42 % muZza.
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Navstivil/a jste nékdy pobocku Partners PM PURM, s. r. 0. v Pardubicich?
91 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 11: Navstivili jste pobocku PM PURM, s. r. o.
Zdroj: Viastni zpracovani
V otazce €. 4 jiz odpovidali pouze ti respondenti, ktefi pobocku skute¢né navstivili
a mohli tak ohodnotit nasledujici charakteristiky. Z celkem 91 respondentd mohlo na otazku
odpoveédét pouze 52 % znich, tedy 47 respondenti. Otazka ¢. 4 byla zaméfena pfimo na
spokojenost klienti s pobo¢kou PM Purm, s. r. 0. V ramci ni mé&li klienti moznost ohodnotit
vzhled pobocky, jeji umisténi a v posledni fadé oteviraci dobu pobocky. Odpovédi jednotlivych

respondentl zobrazuje nasledujici graf.

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ANO, jste spokojeni s nasledujicimi charakteristikami
tykajici se pobocky?

40
I 1 (zcela nespokojen) [l 2 [0 3 M 4 (zcela spokojen)
30

20

10

Umisténi Oteviraci doba Vzhled pobocky

Obrazek 12: Hodnoceni charakteristiky pobocky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je zfejmé, ze vétSina respondentii ohodnotila vzhled pobocky, oteviraci dobu

a umisténi odpovédi ,,zcela spokojen®, ovSem 1 v této odpovédi je rozdil, ne vSichni odpovédéli
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stejn¢ jako u predchozi otazky. Respondenti jsou dle vysledkl nejvice spokojeni s oteviraci
dobou pobocky, presnéji je s tou charakteristikou spokojeno 74,59 % (36 klientti) a hned poté
je spokojeno 74,46 % (35 respondentt) S jejim umisténim. Vzhled pobo¢ky ohodnotilo velmi
kladné¢ 68,08 % (32 klient). Dalsi vyraznou skupinou jsou klienti, ktefi zvolili odpoved’ €. 3,
tedy ,,caste¢né spokojen®. Tyto odpovédi jsou procentualné nizsi, tedy 21,27 % (10 klientd) je
spokojeno s umisténim pobocky, s oteviraci dobou je spokojeno 17, 02 % (8 klient) a se
vzhledem pobocky 23,4 % (11 klientil). Nejmensi skupinou jsou respondenti, ktefi zvolili
moznost ,,zcela nepokojen” ¢i ,,caste¢né nespokojen®, tuto odpoveéd’ zvolilo 4,25 % (2 klienti)
pobocky. Z téchto odpovédi respondenttl je patrné, Ze vétSina klientt je spokojena s uvedenymi

charakteristikami.

V otazce €. 5 byla zjistovana spokojenost s distan¢nim zptsobem komunikace, klienti
odpovidali na otazku, zda jsou spokojeni stim, jak pobocka komunikuje a reaguje na
telefonické ¢i emailové dotazy. V této otazce méli opét moznost vybrat si z odpovedi ,,ANO®,
»NE“a , Nevyuzil jsem*. Zde jiz opét zodpovédélo otazku celkem 91 respondentti. Tato otazka

patii mezi filtracni, pokud respondenti odpovédéli ,,ANO* ¢i ,,NE* pokracovali na otdzku ¢.6,

pokud odpovédéli ,,NEVYUZIL JSEM* pokraéovali na otazku ¢&. 7.

Jste spokojen/a s tim, jak pobocka reaguje a komunikuje na vase telefonické/emailové dotazy a
pozadavky?
91 odpovédi

® Ano
® Ne

/ NevyuZil jsem

Obrdazek 13: Komunikace s pobockou
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vétsina klientd PM Purm, s. r. o. vyuziva komunikaci pies email i telefon. Dle
uvedeného grafu lze fici, Ze vétSina je spokojena s komunikaci pobocky a s jejich reakci na
pozadavky klientll. Spokojenou klientelu tvoii tedy 87,9 %, dale 1ze vidét, ze 11 % tuto moznost

nevyuzilo a pobocku nechtéji nebo nepotiebuji kontaktovat. Pouze jeden klient odpovedél, ze
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neni spokojen s tim, jak pobocka reaguje a komunikuje na telefonické ¢i emailové dotazy

a pozadavky ze stran klientt.

Otazka ¢. 6 diskutuje o tom, z jakého duvodu vétSinou klienti kontaktuji pobo¢ku PM
Purm, s. r. 0. Na tuto otazku odpovédélo 80 klientti, vzhledem k predeslé filtracni otazce, a bylo
ziskano 91 odpovédi vzhledem k tomu, Ze v této otdzce mohli respondenti zaskrtnout i vice
moznosti. Klienti mohli vybirat z n¢kolika odpovédi: Nahlaseni pojistné udalosti, nezivotni
pojisténi, ziskani informaci o produktech, pomoc s nastavenim plateb a jiné, kde mohli doplnit

1 jinou odpovéd,, kterd zminéna nebyla.

Na grafu lze vidét, z jakého divodu klienti kontaktuji pobocku ¢i poradce. Nejpocetné;jsi
zastoupeni tvofi odpoveéd ,.Ziskdni informaci o produktech® kvili zjiSténi této informace
kontaktovalo 35 klientt, tedy 39 %. Dalsi velmi castou odpovédi bylo kontaktovani z ditvodu
neZivotniho pojiSténi, na tuto otdzku odpovédélo celkem 30 % klientl tedy 27 z nich. Tieti
nejpocetnéjsi odpovédi je pomoc s nastavenim platby, kde tuto moznost si vybralo celkem 13
respondentll (14 %). Dalsi odpovédi byly spiSe pocetné slabsi. Nejcastéji jsou uvadény
odpovédi ,,dichodové pojisténi® nebo ,,nahlaseni pojistné udalosti“. Mezi odpovédi, které
respondenti ptidali sami, patii pfedev§im: kontakt pobocky ¢i poradce kviili hypote¢nimu tvéru

nebo kvili revizi smluv.

Pro¢ jste kontaktovali pobo&ku ¢i poradce?

Ziskani informaci o produktech
Revize smiuv -—
Pomoc s nastavenim platby ._
Nezivotni pojisténi (majetek, povinné...- m Celkem
Nahlaseni pojistné udalosti -—
=

JiZ sinepamatuji =
-
Dichodového pojisténi  mem

0 5 0 15 20 25 30 35 40

Obrazek 14: Kvili cemu jste naposledy kontaktoval/a emailové/telefonicky poradce ci primo
pobocku Partners?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢€.7 se zaméfila na odpovédi, tykajici se toho, z jakého diivodu navstivili
pobocku PM Purm,s.r.o. Na vybér méli znékolika odpovédi: ,,Servisni schiizka®,
»Poradenstvi® nebo ,,Jiné“, kde mohli doplnit jinou odpovéd’. Vysledky z této otazky jsou

zobrazeny v grafu nize.

Graf popisuje odpovédi jednotlivych odpovédi k otazce €. 7. Respondenti vétSinou
vybrali odpovéd’ ,,Servisni schiizka“ nebo ,,Poradenstvi®, jak vyplyva z grafu. Servisni schiizky
se zucastnilo 48 respondentii a poradenstvi 40 respondenti, do této odpovedi byli zahrnuti
respondenti, ktefi se zG¢astnili servisni schiizky naptiklad i online. Dalsi odpovédi byli pouze
od jednotlivct, tedy Ze nevyuzili navstévu pobocky, probéhla zména smluv nebo navstivili

pobocku kviili pojistné udalosti.

Z jakého diivodu jste naposledy navétivil/a pobotku nebo za vami pfijel poradce ?

Celkem

Kviili ¢emu jste naposledy... ~

= Nevyuzila jsem
Pojistna udalost
= Poradenstvi

= Servisni schizka (kontrola
smiuv)

= Zména smluv

Obrdazek 15: Navstéva pobocky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 se vénuje jiz jednotlivym charakteristikam vzhledem k poradctim.
Hodnoceni probihalo na stupnici od 1 do 4 (1- zcela nespokojen, 2- ¢aste¢n¢ nespokojen,
3- ¢astecn¢ spokojen, 4- zcela spokojen). V tomto piipadé na otazku odpovidali vSichni
respondenti, a kazdy mél tak moznost ohodnotit sluzby poradce. V této otazce mohli ohodnotit
samotny prub¢h schizky, znalosti a kompetence, flexibilitu poradcti 1 jejich laskavost,

vstiicnost a ochotu pomoct. Nasledujici odpovédi jsou zobrazeny v grafu.

53



Z grafu lze pozorovat, ze vétSina respondentt je spokojena se vSemi charakteristikami,
které jsou zminény v odpovédich. Mezi nejpocetnéjsi skupinu patii respondenti, ktefi jsou zcela
spokojeni (4) s prabéhem schiizky, laskavosti a ochotou pomoci, S témi to charakteristikami je
spokojeno 74 (81,3 %) klientd, dale pak je zcela spokojeno 73 (80,21 %) klientl se znalostmi
a kompetencemi a 68 (74,7 %) s flexibilitou poradcti.

Dalsi vyraznéjsi skupinou jsou respondenti, ktefi zvolili odpovéd ,,Céastecné
spokojen® (13), tedy 14,3 %. S pribéhem schiizky, laskavosti a ochotou pomoci je spokojeno
12 klientd (13,2 %), nejvice odpovédi ,,Casteéné spokojen ma odpoveéd, tykajici se
spokojenosti s flexibilitou poradcd, a to s poétem 13 (14,3 %).

Méné¢ vyznamnymi, Vpoftu odpovédi, jsou pak ,cCastecné nespokojen”
a ,,zcela nespokojen®. Tyto odpovédi zvolili vétsinou 2 az 3 klienti, ktefi jsou tedy nespokojeni

s uvedenymi charakteristikami.

Ohodnotte spokojenost v ramci uvedenych charakteristik vzhledem k poradcim pobocky.

80 Il 1 (zcela nespokojen) M 2 3 [ 4 (zcela spokojen)
60

40

20

Prub&h schizky Znalosti, kompetence Flexibilita poradcu Laskavost a ochota pomoct

Obrazek 16: Charakteristiky pobocky

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢. 9 zjistuje, zda by respondenti doporucili poradce, se kterym spolupracuiji.
Klienti mohli vybirat z odpovédi: urcité doporucim, spise doporucim, spiSe nedoporucim, urcité

nedoporuc¢im. Na tuto otdzku odpovédelo 91 respondenttl.

Z grafu je ziejmé, Ze dotazani respondenti by poradce, z Partners Market Pardubice, doporucili.
Odpovéd ,,Urcite doporuc¢im* zvolilo 72,5 % respondentli (66 jedinctl) a odpoveéd ,,Spise

doporu¢im® 27,5 % (25 jedinct). Na grafu Ize vidét, ze ani jednou nebylo zodpovézeno ,,Urcité
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nedoporu¢im* a ,,Spise nedoporu¢im®. Tedy vSichni dotdzani klienti hodnoti sluzby poradct

velmi dobfe.

Doporucil/a byste poradce z Partners Market Pardubice?
91 odpovédi

@ Urcité doporuéim
@ Spise doporuéim
@ Urgité nedoporu¢im
@ Spise nedoporuéim

Obrazek 17 Doporuceni poradce
Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka ¢€.10 se jiz zajimd o to, zda jsou klienti pobocky dostate¢né informovani
0 novych produktech, které jsou na finan¢nim trhu. Opét mohli vybirat z nékolika odpoveédi

konkrétn¢: urcité ano, spiSe ano, urité ne, spise ne.

Z uvedeného grafu vyplyva, ze 42,9 % (39 jedinci) je naprosto spokojeno S tim, jak je
pobocka PM Purm, s. r. 0. informuje o novych produktech, které jsou na finan¢nim trhu. Dalsi
pocetnou skupinou jsou klienti, ktefi jsou spokojeni s informovanosti o produktech. Tuto
skupinu tvoii 53,8 % klientd (49 jedincli). Pouze 3 jedinci jsou ,,SpiSe nespokojeni®
s informovanosti. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejlépe jsou informovani novi

klienti.
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Jste spokojeni/a s informovanosti o novych produktech obecné, ktere jsou na financ¢nim trhu?
91 odpovédi

@ Ureité ano
@ Spise ano
@ Urgité ne
@ Spise ne

Obrdzek 18: Informovanost o produktech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢.11 zjistuje, zda respondenti jsou sezndmeni s tim, Ze tato finan¢ni instituce
ma své produkty, které nabizi. Na vybér bylo z odpovédi ,,ANO* a ,NE*. Obrazek, ktery
popisuje odpoveédi na otazku €.11, je zcela jednoznaény. Nejpocetnéjsi skupinou jsou klienti,
kteti vi, ze Partners ma své produkty, tvoii je 85,7 % (75 jedincl) a zvolili odpoveéd’ ,,ANO*,
dalsi, ale méné pocetnou skupinou jsou respondenti, ktefi odpovédeli ,,NE®, tedy netusi, Zze ma

finan¢ni instituce své produkty. Tuto skupinu tvoii 14,3 % (13 jedinct).

Vite, Ze spolec¢nost Partners ma své produkty, které nabizi?
91 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 19: Nabizené produkty
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢€.12 diskutuje o tom, zda respondentim vyhovuji produkty, které pobocka
a prakticky celé instituce nabizi. Na vybér bylo z odpovédi ,,ANO* a ,,NE“.Graf na obrazku
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interpretuje vysledky otazky €. 12. Zde je jednoznacné, ze vétSin€ respondenti vyhovuje
portfolio produkti, které instituce nabizi. Celkem tato zalezitost vyhovuje 97,8 % klientd (89
jedinct). Naopak portfolio produkti nevyhovuje pouze dvéma klientim, tedy 2,2 %.

Vyhovuje Vam portfdélio produktd, které Partners nabizi?
91 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 20: Portfolio produktii
Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 13 zjistuje, jaké financni produkty u Partners maji. Respondenti mohli
zaSkrtnout vice odpovédi: investice, Zivotni pojisténi penzijni spofeni, stavebni spofeni, Gver,
neZivotni pojiSténi nebo zadny. Z grafu, ktery se nachazi na obrazku nize, 1ze vy¢ist, Ze pouze
jeden respondent z dotazovanych nema zadnou smlouvu. Nejvice klientd si u Partners zalozilo
zivotni pojisténi, tito respondenti tvoii celkem 72,5 % (66 respondentll), druhym nejcastéjSim
produktem je penzijni spofeni, kde tuto odpovéd’ zvolilo 56 % respondentl (51 klienti). Treti
nejpocetnéjsi skupinou jsou smlouvy o investicich, celkem u Partners ma investice 44 klienti
z dotazovanych, tvoti je 48,4 %. Velmi castou odpovédi bylo ,,Nezivotni pojisténi®, mezi tato
pojisténi se fadi predevs§im pojiSténi majetku, povinné ruceni nebo pojisténi odpovédnosti. Tuto
¢ast klientt tvoii 35,2 % z dotazovanych, tedy 32 respondentii. Mezi mén¢ pocetné odpoveédi
pak patii ,,Uvér", tuto odpovéd zvolilo celkem 18 dotazovanych (19,8 %). Nejméné zvolenou

odpovédi je pak ,,Stavebni spofeni®, které zaloZilo pouze 8 klientl z dotazovanych (8,8 %).
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Financi produkty respondent

Hypotéky a avery |
Nezivotni pojisténi | NRREEBEEEEE
penzinisporeni |
Investice |
stavebni spofeni [N
Zivotni pojisten | N

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 21: Financni produkty respondenti
Zdroj: Viastni zpracovani
Dala bylo z dotaznikového Setieni zjisténo, ze stavebni spofeni i penzijni spoieni
uzaviraji vice Zeny nez muzi. Z grafu lze vyc¢ist, Ze existuje patrny rozdil mezi muzi a Zenami

z hlediska produktt, které u Partners maji. Tento rozdil je nicméné nepatrny.

Komparce z hlediska pohlavi

Hypotéky a uvery
Nezivotni pojisténi
Penzijni spofeni
Investice

Stavebni sporeni

Zivotni pojiéténi

o
o

10 15 20 25 30 35 40

EmuzZ mzZena

Obrdazek 22: Komparace z hlediska pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ziskana data od respondenti byla komparovana s celkovymi internimi daty klientd
PM Purm, s.r. 0. Pro porovnani byly vypocitany relativni Cetnosti odpovédi obdrzené od
respondentti a relativni Cetnosti, z internich zdroji pobocky, celkového poétu financnich

produktii. Tabulky €. 2 a €. 3 zndzorfuji relativni ¢etnosti u jednotlivych finan¢nich produkti.

Odchylka mezi poctem zivotnich pojisténi u dotazovanych klientd a celkovym pocétem
Zivotniho pojisténi z internich zdroju je 0,91 %, coz je zanedbatelné. Zaroven nejvétsi kladnou
odchylku, v porovnani s internimi daty tvofi stavebni spofeni, ktera je celkem 7,14 %. Dalsi
finanéni produkty se v porovnani s internimi daty pobocky neptekracuji. Vyskytly se i zaporné
odchylky, jednou z nich je penzijni spofeni s 10 % a druhou investice s 5 %. Z toho vyplyva,
ze ve vybraném vzorku respondentll se nachédzelo vice klientl, ktefi maji zfizené investice
a penzijni spofeni, nez je celkovy pomér mezi klienty. Dle rozsahu dotaznikového Setfeni,
zjisténé relativni ¢etnosti nemuseji odpovidat (a neodpovidaji) skute¢nym relativnim ¢etnostem
stanoveny pro v§echny klienty PM Purm, s. r. 0. Po konzultaci se statistikem, nemaji odchylky

vliv na vysledek, a tedy by nemél byt problém.

Tabulka 2: Relativni Cetnosti respondentii

Produkty pocet relativni Cetnosti

Zivotni pojisténi 66 0,301369863
Stavebni sporeni 8 0,03652968
Investice 44 0,200913242
Penzijni spofeni 51 0,232876712
NeZivotni pojisténi 32 0,146118721
Hypotéky a Uvéry 18 0,082191781
Celkem 219 1

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka 3: Celkové financni produkty

Produkty pocet relativni Cetnosti

Zivotni pojisténi 1182 0,310480693
Stavebni sporeni 411 0,107959023
Investice 566 0,148673496
Penzijni spofeni 497 0,130548989
NezZivotni pojisténi 651 0,171000788
Hypotéky a uvéry 500 0,131337011
Celkem 3807 1

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé internich dat
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Komparace dle jednotlivych cetnosti je uvedena na obrazku nize. Oranzova barva
zobrazuje relativni Cetnosti jednotlivych produktii poboCky a modra zobrazuje vysledky
z dotaznikového Setfeni. Spokojenost klientli nelze v tomto ptipadé dobie a dostatecné urcit,

protoze z vybérového vzorku mé tento produkt mélo klientt.

Komparace poctu
produkt(

Hypotéky a tvéry
NeZivotni pojisténi
Penzijni spofeni
Investice

Stavebni spofeni

!

Zivotni pojjigténi

o

0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35
m celkowy poéet produktd pobotky B vysledky dotazniku
Obrazek 23: Komparace produktii

Zdroj: Viastni zpracovani na zdklade internich dat

Posledni otazkou byla otazka ¢. 14 ,,Vzkazal/a byste rad/a néco na zavér, popripadé
uvedl/a nékteré napady na zlepSeni sluzeb poradca?“ Tato otazka patii k otdzkam
otevienym. Otazka ¢. 14 byla polozena pro vSechny respondenty a byla povinna. Otdzka se
zabyva napady, navrhy na zlepSeni sluzeb poradci nebo, Vv ptipadé zajmu, mohl respondent

napsat vzkaz na zaver.

Mnoho klientl napsalo, Ze je nic nenapada, tedy castou odpovéedi bylo ,,NE* ¢i ,,Nic mé
nenapadd® lze fici, Ze tuto skupinu tvoii 30 % jedinct. Nicmén¢ spoustu klientl napsalo do
dotazniku pékny komentat. Napf. ,,Pteji firmé do roku 2022 hodné uspécht, ,,Chtéla bych moc

podékovat za komplexni servis, ktery nabizite”, ,,Sluzby mi vyhovuji. Nyni Ziji v Praze a neni

problém komunikovat elektronicky nebo se sejit pfimo v Praze* nebo ,,Mate vybornou kavu®.

Ovsem spoustu respondenttl podalo i navrhy na zlepSeni a napady a napsali co by se
mohlo zlepsit a s &im nejsou spokojeni. Casto je od respondentti zminéna informovanost
0 produktech, tedy Ze nejsou piili§ informovani a nevédi tak, jaké nové produkty se na trhu

vykytuji.
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Mezi piiklady lze zatadit odpovédi: ,,Méné meénit poradce, je to otravné a vice
informovat o produktech®, ,,Vice informaci o produktech®, ,,DoteSeni zélezitosti v kratSim
¢asovém intervalu®, ,,Minula pobocka se mi libila vice, byla vétsi, ,,M¢li by si psat vSechny
poznamky tykajici se zadosti zdkaznika o né&jaké sluzby, aby v ramci uskutecni nékterych
zalezitosti nedoSlo k opomenuti jinych* nebo ,,Nerusit schizky ze dne na den“. Z téchto
odpovédi lze pozorovat, ze nékterym klientim nevyhovuje malé informovanost o produktech

nebo jim nevyhovuje ruseni schiizek ze dne na den.

Odpovédi od respondentl jsou v této otazce velice riiznorodé a poskytuji tak zpétnou
vazbu na veskeré sluzby PM Purm, s. r. 0. v Pardubicich. Respondenti do odpovédi zahrnuli,
v éem je mozné se zlepSit a kde udé€lat zmény napt. v nabizenych sluzbach nebo piimo

U komunikace se samotnym klientem.

Z odpovédi na tuto otazku bylo také zjisténo, Ze prevazné klienti, ktefi maji u Partners
penzijni spofeni ¢i uver by uvitali vétsi informovanost o novych produktech. Naopak klienti
s kladnym hodnocenim jsou ti klienti z Partners, ktefi uzavieli vétSinou zivotni pojisténi nebo

investice.

4.5 SWOT Analyza pobocky PM Purm, s. r. o.

Dale je nutné uvést SWOT Analyzu fran$izy PM Purm, s. r. o., tedy faktory, které
ovlivituji jeji existenci. Nekteré z uvedenych faktorli byly zvoleny pfedev§sim na zakladé
rozhovorti s manazerem fransizy, vysledkii dotaznikového Setieni a z vefejné dostupnych

zdrojti, nejCastéji zpravodajstvi.

Vzhledem k tomu, ze cela finan¢ni instituce Partners ma své finanéni produkty, protoze
jejich vzniku predchazela myslenka, ze na trhu nejsou piisli dostacujici sluzby a produkty, tak
Ize zahrnout do silnych stranek pobocky finan¢ni produkty a nastroje, které ma fransiza
k dispozici. Tyto nastroje slouzi K vytvoteni portfolia klienta a k usnadnéni procesi fransizy.
(tzv. know how pobocek), teditel pobocky také uvedl, Ze portfolio Partners je $irSi nez
u konkurence (Broker Consulting). Dle manazera pobocky jsou tyto finanéni produkty a
nastroje velmi uzite¢né. Velké mnozstvi klientl se fadi vzhledem ke konzultacim s manazerem
pobocky k silnym strankam z hlediska vykonosti pobocky a poctu realizovanych schiizek a
smluv. Z vysledku dotaznikového Setieni plyne i obliba vlastni prazené kavy, avsak tento faktor
neni uveden ve SWOT analyze z divodu nizké strategické vyznamnosti. Kévu si prazi sam

manazer pobocky a fadi se tak k pfidanym hodnotam podniku.
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Ptedposledni silnou strankou jsou ,,After business call®“. Pobocka jako jedna z mala se
snazi zaradit kontrolu kvality formou ,,After business call“, dva mésice od uskute¢néné schlizky
¢1 podpisu smlouvy jsou klienti kontaktovani s cilem informovat se, zda je klient spokojeny.
Dle konzultaci s vedoucim fransizy je silnou stranku i dlouhodobost poradcti, protoze ve vétSing
pobocek je fluktuace daleko vyssi nez v pardubické pobocce, kde vétsina ¢lenid tymu (manazer,

asistentka i nezivotni specialistka) pracuje od roku 2008.

Mezi slabé stranky patii nizky pocet ¢lent tymu. Jsou zde dva poradci na 1500 klientt
a dalsi tfi ¢lenové jsou pomocna sila spiSe v oblasti administrativy a zajisStovani nezivotniho
pojisténi. V tomto piipad¢ se jednd o problém, protoze se kvili tomu nemusi stihat plnit
pozadavky zakaznikd. Z pohledu manazera pobocky se jedna o dlouhodoby problém. Mezi
dalsi faktory slabych stranek patii absence propagace vybrané pobocky, celd instituce az nyni
po dlouhé dobé podporila svoji Cinnost propagaci v televiznim vysilani, ovSem dulezita je
I propagace pobocky, a to i vzhledem k tomu, ze v Pardubicich vznikaji nové pobocky. Fransiza
mize sama sebe propagovat, ale pfedchazi tomu domluva s marketingovym oddélenim
Partners. Jednou z hlavnich problému je i pocet nové ptichazejicich klientl, pobocka ziska

Vv priméru pouze 2 nové klienty rocné, nyni se stara spise o své stavajici zakazniky.

Mezi prileZitosti patii v dnesni dobé pandemie Covid-19, protoze lidé se boji o své
zdravi a chtéji se pojistit, popiipadé, kdyz jsou pojisténi, cht&ji pojistku upravit, opét je tato
informace ziskdna od manazera pobocky. Pandemie Covid-19 pfinesla i zménu preferenci
klienti v oblasti komunikace, online komunikace se béhem pandemie nejvice osvédéila a je
v roce 2022 spolecnosti Partners, a to kvili tomu, Ze veSkeré banky maji k dispozici systémy
a databaze tykajici se dluznikt, diky tomu jsou mezi sebou propojeny a vznikem vlastni banky
se prace uleh¢i zeyména v komunikaci a Casu. Manazer uvedl, ze do ted’ museli obvolévat banky
sami a zjistit, zda je klient zadluzeny, ovsem nyni boudou mit tyto informace k dispozici. Dalsi
pftilezitost ve vzniku banky je vznik novych produktt. V ptedposledni fad¢ je pro fransizu velké
plus i televizni reklama penzijni spole¢nosti Partners, Rentea, ktera je nyni propagovana.
Rentea neni jenom piilezitosti k tomu ziskat nové potencialni zakazniky, ale i pfilezitost
pfipomenout se. Posledni pfilezitosti, kterd 1 vyplyva z tdajii o inflaci je ,,infla¢ni ocekdvani®,
u klientt se zvysil zajem investovat, a to praveé z divodu inflace. Investorti piibyva vzhledem
k pandemii a finanéni instituce také tento trend zaznamenavaji (Kahanek, 2021). K inflaci

samotné, K jejimu rtstu i v Ceské republice, piispiva konflikt mezi Ukrajinou a Ruskem.
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S hrozbami je spojena jiz zminéna pandemie, a to z toho divodu, protoze se béhem
klienti necht&ji schazet s poradci a odmitaji online setkani. V ramci toho je mozné uvést hrozby
v legislativé, kde CNB neustale zpiisiiuje. Nyni zpiisni limity hypoteénich ukazateld, které chce
zavést jiz od dubna coZ zpiisobi, Ze na hypotéku doséhne v tomto roce méné lidi (Cepickova,

2022).

Dle vedouciho pobocky je ze strany Ceské narodni banky enormni tlak na slugnost
a kvalitu poradci a neustale pritvrzuje i V pokutach. Potencialni hrozbou je i, dle tvrzeni
manazera fransizy, vznik novych pobocek, v této dobé vznikaji dvé nové pobocky v centru
Pardubic, jelikoz se jedna o stejnou instituci konkurovat by si neméli, ale vzhledem k tomu, ze
v tuto chvili budou v Pardubicich 3 pobocky, jedna se o jistou hrozbu. Rozmisténi pobocek je
rozhodnuti fran§izora a PM Purm to nemiize nijak ovlivnit. Zkratka PM, znamena ,,Partners
Market®, kdy tento nazev pobocka nevyuziva cely. Vzhledem ke vzniku pobocky s ndzvem
Partners Market Pardubice, s. r. 0. je v tomto dle manazera problém i s ndzvem, protoze i kdyz
se pobocka PM Purm, s. r. o. tak nejmenuje, vzdy se ptfedstavovala jako Partners Market

Pardubice a n€kdy se tak stava, ze si klienti mysli, Ze se pobocka jen pfestchovala.

S urcitou hrozbou je i spojena valka na Ukrajing, a to pfedev§im v odchodu partnert, se
kterymi Partners spolupracuji. Kvili valeénému konfliktu byla sebrana licence Sberbank, s niz
Partners spolupracovali. Posledni hrozbou je povést poradcii, ¢asto lidé nevéfi poradcim, mysli
si totiz, ze je chtéji okrast, nebo jim nabidnout produkt, ktery nebude vhodny pro klienta, ale
spi§ pro poradce z hlediska provize (SalesMan, 2021), ovSem dle manaZera pobocky je to

problém, ktery by se mohl casem zlepsit.
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Tabulka nize (SWOT analyza) piedstavuje silné a slabé stranky pobocky, ale

| ptilezitosti a hrozby. Po dokonc¢eni SWOT analyzy nasleduje vyhodnoceni strategie zavislé

na zminénych faktorech v tabulce ¢. 4. Porovnanim jednotlivych faktort SWOT matice bude

vytvoiena strategie podniku.

Tabulka 4: SWOT ANALYZA

SWOT
Faktory
analyza
S — silné stranky W —slabé stranky
L % Produkty a  nastroje % Nizky pocet ¢lend tymu
Vnitini Partners < Absence propagace vybrané
prostiedi % Velké mnozstvi klientl pobocky
%, After business call* Maly pocet novych klientt
% Loajalita poradct
O — prilezitosti T — hrozby
v Canqlirg'e (k:OV|d-19 % Pandemie Covid-19
Vnéjsi ¢ vehlkbanky - < Legislativa CNB
prostiedi . Prf(;pzvlgficevFLa’ns,lz?ve Sité % Rast wvnitini  konkurence
% Inflacni Ocekavani v Pardubicich
% Ztrata partnert
% Povést finan¢nich poradcti
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V tabulce €. 5 jsou jiz znazornény strategie a vypsany jednotlivé body, na které by se
manazer franSizy mél zaméfit. Strategie SWOT analyzy je rozdélena do jednotlivych strategii

SO, ST, WO a WT. Vesker¢ strategii byly zvoleny na zdkladé¢ SWOT analyzy v piedchozi

tabulce ¢. 4.

Tabulka 5: Strategie

SWOT ANALYZA

S — silné stranky

W —slabé stranky

ponéti klienta o inflaci

Vyuziti distan¢nich s Omni channel
nastroji  Partners pfti komunikace navazana
L pandemii  (pandemie na Fransizovou sit
O-Prilezitosti . .
pomiji) (zékaznik)
Pomoci ABC zvétsit

Pomoci ABC zlepsit ¢ Vyuzit omni channel

povest poradct komunikaci navéazanou

(potencialni klienti) na franSizovou sit' pro

Proaktivni  vzd&lavéni ziskani dalSiho poradce.

T-Hrozby poradcii  (aby  ma&li % Ziskat ’nového p(iradce

s piedstihem vie dow tymu, 2 divodu
splnéné) zvyseni _
konkurenceschopnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

SO, v této casti by se firma méla zaméfit predevsim na vyuziti distan¢nich nastrojt
Partners i vzhledem k pandemii Covid-19. S pomoci distan¢nich nastrojui Ize skoro vsechny
produkty sjednat na dalku. Nicméné v tuto chvili, protoZe pandemie je na Ustupu, toto neni tak
podstatné, ovSem je tfeba myslet na to, zZe néktefi klienti nepfijali pfechod do online
komunikace. Dalsim bodem je vyuziti ,,After business call* smérem ke zvyseni ponéti o inflaci,
tedy klienty informovat, ze penize na jejich Gétech podléhaji inflaci a ztraci svoji hodnotu, pies

tento hovor doporucit investovat.

ST, je strategie zamé&fujici se opét na ABC, cilem je zlepSit povést poradct predevsim
u klienti, kteti jsou novi a nemaji zatim u Partners Zadnou smlouvu. Jedna se o klienty, kteti

jiz méli prvni schlizku s poradcem pobocky ovSem zatim se nerozhodli, zda sluzeb vyuziji.
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Tento telefonat by mohl zménit pohled na poradce. Déle by se pobocka méla zaméfit predevsim
na proaktivni vzdélani zaméstnanct (poradcti), jedna se o to, aby méli poradci splnéné vSechny
certifikace, aby neméli problémy s CNB z diivodu legislativy. Oviem z hlediska loajality je
tteba, aby se pobocCka dlouhodobé soustfedila na Skoleni, kterd nejsou povinna, tteba pro
poradce zajimava a nutnd k posunuti karierniho zivota. V ptfipadé hrazeni téchto Skoleni
pobockou, by toto bylo velice riskantni, nicméné mohlo by to pomoci k ziskani novych
poradct. Z hlediska hrazeni kurzu je tfeba brat na zietel cenu a na typ Skoleni, z finan¢niho

hlediska je to risk.

WO, vtomto ptipadé se jedna o strategii predev§im zaméfenou na slabé stranky
a prilezitosti podniku. V tuto chvili poboc¢ka vyuziva strategii Multi channel. VVzhledem
K malému poctu novych klient by podnik mél uvazovat o komunikaéni strategii Omni channel,
kdy by se jednalo o komunikaci navdzanou na frans§izovou sit’ a vyuzivali by veskeré prostfedky
Kk tomu, aby zvysili povédomi o sob¢ jako o pobocce Partners v Pardubicich. Tato strategie by

méla vést k ziskani potencialnich zékazniki.

WT, jedna se o strategii, kdy by se podnik mél zaméfit i na propagaci smérem
Kk potencialnim poradcim. Opét vyuzit Omni channel jako komunika¢ni nastroj navazany na
fransizovou sit” a zvysit tak povédomi o pobocce v Pardubicich hledajici nového ¢lena tymu.
Na ziskani nového ¢lena tymu je potieba se zaméfit 1 z divodu rostouci konkurence pobocek

v Pardubicich a kvtli vykonu, aby mohl podnik 1épe konkurovat.

Na zakladé téchto vysledku by se podnik mél zaméfit pfedevsim na strategie SO a ST.
ST, z dlouhodobého hlediska by se méla pobocka zaméfit na své silné stranky a hrozby. Vyuzit
ABC ke komunikaci s klienty, hlavné s t€émi potencialnimi, a zlepsit tak povést poradct, dal§im
diilezitym bodem je zaméfeni na vzdélavani poradcii vzhledem k legislativé CNB. Nicméné
V tomto piipadé by bylo dobré vyuzit i tzv. nepovinné ¢i nestandartni kurzy, které by mohli

pomoci poradciim pii osobnim, ale i kariérnim rastu.

U strategie SO je dilezité se zaméfit na silné stranky a pfilezitosti pobocky. V prvni
fad¢ zvysit povédomi o inflaci pouzitim ,,After business call“ a doporucit jim ur¢itou formu

zhodnoceni penéz.
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4.6 Doporuceni pro zlepSeni vztahi se zakazniky pobocky

Na zékladé vysledkt dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, ze vétSina klientdl, o které se
pobocka stara je ve véku od 38 do 47 let a je zamé&stnana na hlavni pracovni pomér. Mezi
pocetnéjsi klientelu se fadi muzi. Pobocka se klientim vénuje, u PM Purm, s. r. o. pfevazuji
klienti, ktefi navstévuji pobocku ¢i spolupracuji s poradcem déle nez 5 let. Zakaznici pobocky
vyuzivaji sluzeb Partners vétSinou jednou az dvakrat do roka. VétSina respondentt je také
spokojena s charakteristikami spojenymi s pobockou, tedy s oteviraci dobou, umisténim a jejim
vzhledem. Ohledné& charakteristik sluzeb poradcii jsou klienti spokojeni ve vSech dotazovanych
oblastech. Vétsina respondentti by dokonce poradce z pobocky doporucila. Velké zastoupeni
ma u respondentl zivotni pojisténi, které¢ odpovida i dle predchozi komparace realité. Nejmensi
zastoupeni tvoii produkty stavebniho spofeni, dle skute¢nych zdznamu franSizy je téchto

produktii u klientt, ale vice.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a rozhovorii s manazerem franSizy byla pouzita
posledni metoda, SWOT analyza a stim souvisejici strategie. FranSiza ma silné stranky
| pfileZitosti, nicméné s tim souvisejici slabé stranky a hrozby. Mezi hlavni silné stranky se fadi
zejména velké mnozstvi klientt, loajalita poradct ¢i nastroje, ktera ma Partners k dispozici.

Slabé stranky jsou predevsim nizky pocet ¢lent tymu a maly pocet novych klientt.

Informovanost klientii ohledné nabizenych produkti a sluzeb je z hlediska pobocky
dostacujici, 1 kdyz ne vSichni se s touto odpovédi ztotoznili. S tim souvisi 1 informovanost
ohledn¢ produktli Partners, kterd je také dostacujici, ovSem stale je zde prostor ke zlepSeni.
Nekteti klienti o téchto produktech nejsou plné informovani, nicméné vétsina je spokojena
s portfoliem sluZeb a produkti, které nabizi. Dle poradce z pobocky, klienti vétSinou nevédi o
nové moZznosti dopliikového penzijniho spotfeni, kterym je produkt Rentea, n€kteti klienti jsou
k tomuto produktu velmi skepti¢ti a opatrni, protoze je na trhu kratce a nejsou si jisti, zda
z hlediska vynosnosti bude lepsi nez ten, ktery méli doposud. Zkreslené nazory maji klienti, dle
manazera pobocky, u investi¢nich produktl, zde jde o faktor rizika a strachu pfedevsim kvili
tomu lidé nechtéji vlozit penize do produktu, u kterého si nejsou alesponi trochu jisti, Ze o penize
nepfiijdou. V tomto ptipade¢ by bylo vhodné vénovat se t€émto produktiim vice a vysvétlit klienth

jejich fungovani.

Moznost, jak zlepsit ziskavani novych klienti je napt. v pouziti Omni channel
komunikace a vyuzit tak veskeré zdroje k propagaci, s tim souvisi i vétsi vyuziti socialnich siti,

které v tomto piipadé pobocka skoro zadné nema. Slo by o investice do propagace, nicméné by
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to poboc¢ce mohlo pomoci ziskat nové klienty. Zde je nutné do komunikace zapojit i stavajici
Klienty, protoze dle vysledkll vyzkumu nejsou klienti dostate¢né informovani o produktech

Partners.

S komunikaci a zaroven propagaci souvisi i nizky pocet ¢lent tymu, Ktery brani
Vv rozvoji pobocky. Jednalo by se o investici smérem k propagaci pobocky, ovsem Ktera by byla
cilend na potencialni zaméstnance (poradce). Pobocka by mohla vyuzit k ziskani novych
zaméstnanci nastroje vzdélavani, které ma Partners k dispozici. Nejde jen o povinné
certifikace, které¢ by jim pobocka mohla uhradit, ale i pfipadné nepovinné zkousky a Skoleni,
které by mohli byt pro potencialni zaméstnance lukrativni a umoznili poradctim rast v kariérnim
zivoté. Platit za vzdélani poradcti je velmi riskantni, mize se stat, Ze poté poradce za par mésicii
odejde, ale mohlo by se to vyplatit. Odchod zaméstnanc si 1ze pojistit v pracovni smlouvé, a to
formou konkuren¢ni dolozky, kdy se jejim podpisem zaméstnanec zavaze, ze ve spole¢nosti
bude po urcitou dobu skute¢né pracovat. Po konzultaci se zaméstnancem konkuren¢ni firmy, je

tato forma konkurencni dolozky b&zna.

V tomto ptipadé lze vyuzit i moznost nastupniho bonusu, pobocka miize nabidnout za
uzavieni pracovni smlouvy c¢astku potencidlnimu zaméstnanci (nastupni bonus), nicméné
doplnénou opét o formu konkurenéni dolozky. Tento bonus je mozné vyplacet po néjaké dobé,
¢i okamzité. V kazdém piipad€ pti odchodu zamé&stnance je tento néstupni bonus vratny. Obé
tyto moznosti jsou riskantni, ale pokud pobocka nemiize stale nalézt nového ¢lena tymu, méla

by pftistoupit k nékterym z téchto feSeni.

Mezi prilezitosti v tuhle chvili patii pandemie Covid-19, vznik banky a jeji otevieni
v roce 2022, propagace fransizové sité v televizi a inflaéni o¢ekavani. Pandemie Covid-19 je
ovSem zaroven 1 hrozbou, protoze v ptipad€ pandemie miiZe ustat zjem o sluzby, které fransiza
nabizi. Mezi potencialni hrozby se fadi taky legislativa CNB, riist konkurence, ztrata partnert

kvuli konfliktu mezi Ruskem a Ukrajinou a v neposledni fad¢ i povést poradci.

Z hledisek, které zde byly zminény, by se franSiza mela kratkodobé zamérit, dle
strategie SO, na zvysujici se inflaci a méla by informovat klienty o moznosti investovani, tedy
formu zhodnoceni. Dale pak na vyuziti distan¢nich nastroji, kterymi je pobocka vybavena
a béhem pandemie vyuzivat tyto nastroje vice, aby neztratila kontakt s klienty. Online

komunikace je trend, ktery tady je nyni a je potieba tuto moznost vyuzit.

Ovsem z dlouhodobého hlediska by se m¢la franSiza zaméfit na zlepSeni povésti

poradcti pomoci ABC a vzdélavat své poradce systematicky, aby nedoslo k sankcim od CNB.
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Z hlediska kroku, které franSiza zavedla je vidét zlepSeni. V poslednim roce pobocka jedna
proaktivng, snazi se predevsim o prehlednost v ramci klientely, manazer vytvotil soubor, kam
se zapisuji veskera data ze schlizek. Tento posun musel nastat z divodu zapominani na klienty
a neprehlednosti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o excelovsky soubor, je mozné, ze toto feseni
nebude do budoucna stacit a bylo by vhodné vyuzit CRM softwaru. Déle povazuji za velmi
dobré rozhodnuti pouzit ABC, vétsina pobocek toto nedela a pobocce to miize pomoci upevnit
pozici na trhu. Doporucuji v tomto piipad¢ tohoto nastroje vyuzit, a to k informovanosti o

produktech, které Partners ma a klienti o nich mnohdy nevédi.

Je tedy nutné dale pracovat na zlepsSeni povésti poradcd, a predevSim loajality
zaméstnanci formou napft. investic do vzdélani, které je spojeno s rizikem. Vice vyuzivat
nastroje, které ma k dispozici. Dale vyuzit pfilezitost vzniku banky k ziskani novych zakaznika
a prilezitosti. Pobocka je na dobré cesté, jak si upevnit pozici na trhu v Pardubicich. Z hlediska
péce o klienty je tfeba najit si posilu do tymu, a pfedevsim vice se v€novat klienttiim, informovat
je o produktech a dalSich moznostech, kterou souvisi s jejich nabizenou sluzbou. Velkym
plusem je manazer pobocky, ktery se neustale snazi o zlepSeni situace pobocky a jedna

proaktivné 1 vzhledem k vyuziti nastrojl, které se snazi v posledni dob¢ vyuzit maximalné.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se vénuje spokojenosti zakazniki fransizy PM Purm, s. r. 0. Tato
pobocka byla vybrana z diivodu pracovni spoluprace. Spokojenost zakaznika a loajalita jsou
dalezitym aspektem k prosperit¢ podniku, ktery si pobocka, a piredev§im manazer pobocky
uvédomuje. Tato pobocka je na finanénim trhu od roku 2013 a s velkym mnozstvim klientt fesi

ptedevsim jejich spokojenost.

PM Purm, s. r. 0. se zabyva finan¢nim poradenstvim, se strategicky umisténou pobockou
v centru Pardubic, jsou dostupni vSem. Tato fransiza je na finan¢nim trhu od roku 2013 a s
velkym mnozstvim klientt fesi pfedevsim jejich spokojenost. V soucasné dobé se zajimaji i o
to, aby bylo o vSechny klienty postardno. Vzhledem k malému poctu poradct se v tomto
piipadé jedna o problém. Reditel pobocky se snazi jednat pro aktivng, nicméné jiz vyjmenované
aspekty, lze povazovat za urcité prekazky, které brani vrozvoji, a predevSim v lepsi

konkurenceschopnosti.

Cilem této prace byla analyza potieb a spokojenosti klienti. Pomoci SWOT analyzy
navrhnout uréita doporuceni pro zlepSeni vztaht, a tedy i spokojenosti zakaznikd. Pro zjisténi
potfeb a spokojenosti byl zvolen marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim Google Forms a distribuovan byl prostiednictvim

emaild ptimo ke klientim PM Purm, s. r. 0.

Prvni ¢ast se vénovala detailné marketingovym charakteristikam, dale pojmim z oblasti
fizeni vztahl se zdkazniky a posledni teoretickd cast se vénovala marketingovému vyzkumu.
V nasledujici, praktické ¢asti, bylo implementovano dotaznikové Setieni ohledné spokojenosti
klientd, a predev§im vyhodnoceni dotazniku. Na zavér byla vytvorena SWOT analyza a

strategie fransizy. V posledni fad¢ byl uveden navrh feseni.

Z dotaznikového Setieni byla zjisténa skutecnost, ze klienti jsou prevazné spokojeni.
Doporucenim pro pobocku je vétsi orientace piedevsim na informovanost klienti a vyuzivani
povésti poradcii, a predevsim na ziskani nového poradce fransizy, protoze to brani rozvoji
pobocky. Z diivodu lepsi konkurenceschopnosti by manazer pobocky mél ptistoupit k lepSimu
vyuziti komunikacénich kandlu a ziskat nejen nové klienty, ale nyni velice potfebné zaméstnance

(poradce). Fran$iza by se na zdkladé vysledk dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy mél
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zaméfit na aspekty, které jsou v tuto chvili pro né prioritou a vyuzit doporuceni, kterd jsou

formulovéna v této praci.
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Priloha A

Dotaznik-Spokojenost zakazniki

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Sima¢kova a jsem studentkou Univerzity Pardubice. Rada bych Vas timto
pozadala o spolupraci na vyplnéni dotazniku, ktery se zabyva spokojenosti zakaznik pobocky
Partners Market Pardubice. Dotaznik je samoziejmé zcela anonymni a bude slouzit jako podklad pro

vypracovani mé bakalatské prace a pouze pro mé potieby.
Predem dékuji za Vas Cas.

1. Jak dlouho jste klientem Partners?

a) 0-5let
b) 5-10 let
c) 10 avice let

2. Kolikrat jste za posledni rok vyuzili sluZzeb Partners?

a) Méné nez jednou
b) Jednou az dvakrat
¢) Tiikrat az StyFikrat
d) Vicekrat

3. Navstivili jste nékdy pobocku partners PM PURM, s. r. o. v Pardubicich?

a) Ano
b) Ne

77



4. Pokud jste v piedchozi otazce odpovédéli ANO, jste spokojeni s nasledujicimi
charakteristikami tykajici se pobocky?

1 (zcela 5 3 4 (zcela
nespokojen) spokojen)
Umisténi O O O O
Oteviraci doba O O O O
Vzhled pobocky O O O O

5. Jste spokojen/a s tim, jak pobocka reaguje a komunikuje na vase
telefonické/emailové dotazy a pozadavky?

a) Ano
b) Ne
¢) Nevyuzil jsem

6. Kbviili ¢emu jste naposledy kontaktoval/a emailové/telefonicky poradce ¢i pfimo
pobocku Partners? (vice moZnosti)
a) Nahlaseni pojistné udalosti
b) Nezivotni pojisténi (majetek, povinné ruceni, odpovédnost)
C) Ziskani informaci o produktech
d) Pomoc s nastavenim platby
e) Jiné (uvedte)...........

7. Koviili ¢emu jste naposledy navstivil/a pobo¢ku nebo za vami pfijel poradce?
a) Servisni schiizka
b) Poradenstvi
c) Jiné(uvedte)
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8.

10.

b)

c)
d)

11.

a)
b)

12.

Ohodnot’te spokojenost v ramci uvedenych charakteristik vzhledem k poradcim
pobocky.

1 (zcela 2 3 4 (zcela
nespokojen) spokojen)

Priibéh schiizky O O O O
Znalosti,

kompetence O O o O
Flexibilita

poradcu O O O O
Laskavost a O O O O

ochota pomoct
Doporucil/a byste poradce z Partners Market Pardubice?

a) Urcité doporuc¢im
b) Spise doporu¢im
€) SpiSe nedoporuc¢im
d) Urc¢ité nedoporuc¢im

Jste spokojeni/a s informovanosti 0 novych produktech obecné, které jsou na
finan¢nim trhu?

Urcit¢ ano
SpiSe ano
Urcité ne
SpiSe ne

Vite, Ze spolecnost Partners ma své produkty, které nabizi?

ANo
Ne

Vyhovuje Vam portfélio produkti, které Partners nabizi?

a) Ano
b) Ne
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13. Jaké produkty u Partners mate? (vice moZnosti)

a) Investice

b) Zivotni pojisténi

¢) Penzijni spofeni

d) Stavebni spofeni

e) Uvér (Hypotéka)

f) Nezivotni pojisténi (pojisténi odpovednost, auta, majetku)
g) Zadny

14. Vzkazal/a byste rad/a néco na zavér, popripadé€ uvedl/a nékteré napady na
zlepSeni sluzeb poradca?

15. V jaké jste vékové kategorii:

a) 18-27 let
b) 28-37 let
c) 38-47 let
d) 48-57 let
e) 58letavice

16. Do jaké skupiny byste se zaradil:
a) Zamgéstnany

b) Podnikatel

c) Student

d) Rodicovska dovolena

e) Duchodce

f) Nezaméstnany

17. Pohlavi:

a) Muz
b) Zena
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