


VYSOKA SKOLA BANSKA — TECHNICKA UNIVERZITA OSTRAVA
EKONOMICKA FAKULTA

KATEDRA MARKETING A OBCHOD

Névrh marketingového planu pro poradenskou spolecnost
Marketing Plan Design for the Consulting Firm

Student: Ptremysl Barvik
Vedouci bakalatské prace: Ing. Be. Lenka Svajdova, Ph.D.

Ostrava 2021



VSB — Technicka univerzita Ostrava
Ekonomicka fakulta
Katedra marketingu a obchodu

Zadani bakalarské prace

Student: Premysl Barvik
Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: 6208R062 Marketing a obchod
Téma:

Navrh marketingového plénu pro poradenskou firmu
Marketing Plan Design for the Consulting Firm

Jazyk vypracoviéni: cestina

Zisady pro vypracovani:

1. Uvod

2. Teoretickd vychodiska marketingového planovani
3. Charakteristika firmy Profiporadenstvi s.r.o.
4. Metodika vjzkumu

5. Analyza vysledkl vyzkumu

6. Navrh marketingového planu

7. Zaver

Seznam pouZité literatury

Seznam zkratek

Prohlageni o vyuZiti visledka bakalaiské prace
Seznam piiloh

Prilohy

Seznam doporutené odborné literatury:

DIB, Allan et al. Marketingovy pldn na jednu strdnku: nejrychlejsi cesta k penéziim. Praha: Grada, 2020.
224 5. ISBN 978-80-271-2591-3.

SVETLIK, Jaroslav et al. Reklama: Teorie, koncepce, mode
managementu, 2017. 622 s. ISBN 978-83-64286-71-1.

TAHAL, Radek et al. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada, 2017. 264 s. ISBN
978-80-271-0206-8.

ly. Rzeszéw: Vysoki 3kola informatiky a



FormiIni ndleZitosti a rozsah bakaldiské prace stanovi pokyny pro vypracovini zvefejnéné na webovjch

strinkach fakulty.

Vedouci bakalifské price:  Ing. Be. Lenka Svajdova, Ph.D.

Datum zaddni: 20.11.2020
Datum odevzdaini: 07.05.2021

doc. Ing. Vojtéch Spacil, CSc.

doc. Ing. Sarka VelZovskd, Ph.D.
dékan fakulty

vedouci katedry



ProhlaSuji, Ze jsem celou bakalatskou praci, véetné vSech ptiloh, vypracoval/a
samostatng.
[Pilohu €. 1 danou mi k dispozici, jsem samostatné doplnil/a.]

V Ostravé dne 3. 5. 2021 e
jméno a pfijmeni studenta



Obsah

I VOt t s 6
2 Teoreticka vychodiska marketingového planovani ............cccceceeeeiiiniiiiiinieeienne, 7
2.1 MATKEUINE ..eeviiiieeiieeiie ettt ettt ettt e et e eebeesbeeesbe e saeensaennaeenneennns 7
2.2 MarketinOVY PIAN ....cccuviiiiiieeiie ettt 7
2.3 Obsah marketingovEho PIANU.........cceeviieiiiiiiieieceee e 8
2.3.1  EXECULIVE SUMIMATY......eeitieeeiieiieniieerienireeseessaeenseessseeseesssessaessseensessssesnses 8
2.3.2  Situalni analyzZa .......ccceeeoiieiiiieieiie e 8
2.3.3  Marketingove CIle .....cc.eeviieiiieeiieiieeieee e 12
2.3.4  Marketingova StrAt@@IC .....cceevuieriieeiieiiieiieeriie et erire e saeeereeseeeeeeesaae e 12
2.3.5  Marketingovy mix SIUZED ......cccoiiiiiiiiiiii e 15
2.3.6  Rozpocet marketingoveho plANU .........ccceeviiiiiieiieiieciicceceee e 22
237 KONOLA .ot 24
3 Charakteristika firmy Profiporadenstvi S.1.0......cccoevieriiiiiiniiiiieeeeeeeee 25
3.1 O SPOIECNOSL..uieiiieiiieeiiieiee ettt ettt ettt et st e et et e bt e s eaeebeeeaaeenaeennes 25
3.1.1  HiStOrie SPOIECNOSL....uieuiiriieiiieiiesiieeiieete et ettt ebeeseae s e 25
3.1.2  Kariérni PIAN ....c.oeeeeiiecieeeeeee e 26
3.1.3  Organizacni StruKtUIa.........ccoeoiieiiieiieeiieie ettt ee 26
3.2 Analyza makroproStredi........cceeriieiieriiiiiieiieeie ettt 27
3.2.1  Demografické prostiedi ........ccoueevuieiiiiiiieiiiiieee e 27
3.2.2  Ekonomickeé prostiedi........cccceeeiiiriiiiiiiiieeiiieeiee e 28
3.2.3  Socialné-kulturni prosttedi ..........ccccveeriiieeiiieeiiie e 29
3.2.4  Politické a legislativid prostiedi .........ccccecvevieveriinieiiniinieeeeeeeene 29
3.2.5  Technologicke prostiedi ..........ccceeriuiiiriiiieiiieeiee et 30
3.2.6  PHrodni prostiedi.......cccveeeeuiieiiieeiiie e 30
3.3 Analyza mezZoproStredi........ceceriiriiiiiriiniiiierieee e 31
3.3.1  Dodavatell .........ooouiiiiiiii e 31
3.3.2  KONKUIENCE ..ottt s 31
3.3.3  ZAKAZNICI...eiiiiiiieiieeieee et ettt et 32
3.3.4  DISHIIDULOTT . ceueerteeeieiieciieie ettt 32
3.4 Analyza mikroproStiedi.........ccceeveieiiiiiiiiiiie et 33
341 Majetkova Struktura .........oocveeiiiiiiiieciee e 33
342  Ekonomickeé vysledKy........ccccoooiiiiiiiiiiiieieeee e 33
3.5 ANAlYZatriU....ooiiiiice e 34
351 VYVOJ tRU et 34
352 Trendy na trhul.......coooiiiiiiii e 34



3.5.3  KICOVE SPOIECNOSTL...uvieuiieiiiieiieeiieiie ettt ettt ettt ee 34

3.6 SWOT QNALYZA ..c.evieiiiiiieiieciecee ettt ettt s aae et esaaessbee e 35
4 MetodiKa VYZKUIMU ...c.eviiiiiieeiiieceece e e e e e earee s 38
4.1 PHPIaVNA fAZC.....oiiiiiiiieiiece ettt 38
4.1.1  Definice problému ..........cceeeiieiiiiiiieiieeieeiee e 38
4.1.2  Typy INTOIMACT ..cvviieiiiieiiie ettt e e e e e eesaree e 38
4.1.3  VYDErOVY SOUDOT......coiiiiiieeiiieiieeie ettt et aeeseae e e saae e 38
4.1.4  PIAN VYZKUMU .coiiiiiiiiiiciececieee ettt ebe e ens 38
4.1.5  Casovy harmONOGIAI .............o.evevueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 39
4.1.6  Naklady VyZKUMU .......c.cooiiiiiiiiiiieiece e 39
4.2 RealiZacni fAZE .....c.ooovevuieiiiieiiie s 40
4.2.1  Sbérdataanalyza dat .........ccceceeviriiiniiiii e 40
4.2.2  Definice benchmarking............cccoecuieviieriiiiiieiiieiieeie e 40
4.2.3  Typy a pristupy benchmarkingu ............cceeveeeiievieniiieiieniieieesie e 41
4.2.4  Interni benchmarking........ccoccoeviiriiiiiiiiiiieeeeee e 42
4.2.5  Externi benchmarking..........cccoooieeiiiiiiiiiiiiiieiieieee e 42
4.2.6  Vykonovy benchmarking............ccccoeviiriiiniiiiiiienieeieeeeeieeieeeee e 43
4.2.7  Funkciondlni benchmarking ...........cccccoeviiiiiniiiiiineeeeeee e 43
4.2.8  Procesni benchmarking............ccceecuieriieriieniieniiienieeie e 43
4.3 Faze benchmarkingu .........ccccoeviiiiiiiiiiiicicceee e 43
5 Analyza vysledkil VYZKUMU........cocoiiiiiiiiiiee e 46
5.1  Benchmarking spole¢nosti Profiporadesntvi s.1.0........cccceveeviireiieenciieeniieenee, 46
5.1.1  Propagace na socidlnich sitich ...........ccccoeviiiieiiiiiniiiee e, 47
5.1.2  Pocty spolupracoOVnIKI. ........coeevuiriiniiiiiinieniieieeeenie et 48
5.1.3  POCEY KHENT .o e s 49
S.1.4  PUSODNOST ...couiiiieiieiieciieie ettt sttt et 50
5.1.5  Celkoveé provizni PIJIMY ..cccceeevierienieiienieniteieeeese et 50
5.1.6  Motivaéni programy a benefity........cccocvveeriiieeniieiiiieeieeeeeeee e 52
6  Navrh marketingovEho PlANU........ccceviiiiiieiieee e 54
6.1  EXECULIVE SUMIMATY ..c..eeruiiiiiiiiniiiriieiteeitente ettt sttt et sie ettt sieesreenesaeens 54
6.2 SHtuaCn] ANALYZA ....oooiiiieiiiie e e e 54
6.3 MarketingOVE CIlE......cuueviieiieeiiiecie et e 55
6.4  MarketingOVA STrAtEZIC.....cueevuvieriieeiiieiieeie ettt ettt ettt e sae et esaee e eee 55
6.5  MarketiNGOVY MIX ..cccocuieiiuiieiiiiieeiieeniieenieeesieeesteeeseteeessseessseeessreessseeessseeensees 56
0.5.1  ProdUKL....ooueeieiieeeeee et 56
0.5.2  CRNA .ttt 57
6.5.3  Distribucni Kanaly.........ccoooieiiiiiiiiiiiie e 58



6.5.4  Komunikace firmy .........ccceccveriiiiiiinieiiieieeieesee e 58

6.6  MarketingOVy TOZPOCEL ......eeviieiieeiiieiieeie ettt e ete et eee e seaeebeesaaeesseeees 59
0.7 KONIOLA. ...ttt et et 60
T ZAVET oottt et b et st b ettt e aesaeen 62
Seznam POUZIte IIEEIAULY ......c.eeviieriieeiieiie ettt ettt e et eebeesaaeeebeenes 64
SEZNAM ZKTALEK ....eevieiiiiieeiie ettt e e e e re e et e e e aae e s aaeesnbeeeenree s 67

Prohléaseni o vyuziti vysledkii diplomové (bakalarské) prace
Seznam piiloh
Ptilohy



1 Uvod

V dne$nim svéte jsou finance nedilnou soucasti naseho zivota. Cokoliv ud€lame, je
pfevazné spojeno s nasimi financemi. Stejn¢ jako finance se soucésti naSeho zivota staly
1 finan¢ni poradenské spolecnosti, které by nam mély pomahat, kontrolovat a fidit nas
majetek. OvSem, ne vSechny spolecnosti jsou kvalitni a diivéryhodné, proto by se kazda
z nich méla umét odlisit od téch ostatnich tak, aby byla co nejdivéryhodnéjsi pro
vetejnost. Proto je diilezité, pro danou spolecnost, utvofit si velmi dobrou povést a image

u verejnosti.

Autor pracuje v jedné poradenské spolecnosti jiz nékolik let, proto se rozhodl zaméfit
se na toto téma. Zamétenim bude konkrétni poradenska spole¢nost Profiporadnestvi

s.r.0., kterd pisobi v Ceské republice.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout marketingovy plan poradenské
spole¢nosti v oblasti financi. Pro tento plan bude pouzita metoda benchmarkingu, kde
budeme danou spolecnost porovnavat s podobnou spolecnosti, ktera mé stejné zameteni
a poskytované sluzby. Poté bude ukolem navrhnout feseni, které by bylo efektivni v této

oblasti. Na zaklad¢ téchto feSeni a vysledkli miize spoleCnost rozsifit své moznosti

v oblasti marketingu, zacilit na nové zdkazniky a umét je oslovit.

Tato prace se sklad4 z nckolika kapitol, které popisuji jeji celou strukturu. V prvni
kapitole se dozvime zdkladni teoreticka vychodiska, které ndm pomohou pochopit celou
podstatu prace a jeji vyznam. Vysvétlime si zde napiiklad, co je to marketing, reklama,
marketingovy plan a dal$i. V dalsi kapitole si podrobné popiSeme zminiovanou
spole¢nost. Bude zde analyza makroprostedi, mezoprostfedi a mikroprostiedi. V této
praci najdeme také SWOT analyzu, doplilyjici informace o spolecnosti, organiza¢ni

strukturu a karierni plan.

Nasledujici kapitola se bude vénovat popisu vyzkumu, ktery budeme provadét.
Dozvime se néco o jeho ¢astech (pfipravna faze, realizacni faze). Poté dojde k analyze
vysledkt a jejich zhodnoceni, tak abychom spole¢nosti mohli navrhnout efektivni feseni.
V posledni kapitole zpracujeme konkrétni navrh pro spolecnost, jak dané vysledky

zhodnotit, a tak zvysit jeji efektivitu a nalakat nové zékazniky.



2 Teoreticka vychodiska marketingového planovani

Kapitola se zabyva vymezenim nckolika zakladnich pojmt, které souviseji
s marketingovym planovanim poradenskych spolecnosti a sestavenim marketingového

planu.
2.1 Marketing

Podle Kotlera spo¢iva marketing ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnot
zakaznikovi. Marketing podle n¢j zjistuje potteby zakaznikd a uspokojuje je. Firma

pfitom realizuje zisk. (Kotler, 2007)

Karli¢ek a kol. tvrdi, ze jadro marketingové Cinnosti by mélo spoc¢ivat v budovani
vztahli se stdvajicimi zdkazniky. UdrZovani dlouhodobych ziskovych vztahii se
zakazniky, pro které se vzila zkratka CRM (customer relationship management), se
firmam vyplaci proto, ze néklady na ziskédni nového zakaznika jsou v obecné roviné

vyrazng vys$si, néz ndklady na udrzeni zdkaznika stavajiciho. (Karli¢ek a kol. 2013)
2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument, ktery se zpracovava vzdy na obdobi jednoho
kalendainiho nebo hospodarského roku spolecnosti. Jedna se o kombinaci dlouhodobého
a kratkodobého planovani, sestavovani strategii pro dosahnuti konkrétniho cile
spole¢nosti. Jeho cilem je tedy dosdhnout zlepSeni kvality, zvySeni objemu prodeje nebo

pfizpusobeni aktualnim podminkam na trhu. (Foret, Prochézka, Urbanek, 2003)

Jinou definici pro marketingovy plan je ten, Ze je to dokument, ktery charakterizuje
reklamni strategii pro organizaci tak, aby ziskavala zdkazniky ze svého cilového trhu.
Popisuje, jak budou probihat jednotlivé kampané v rliznych ¢astech a zaroven bude
organizace méfit jejich ucinnost. (Jakubikova, 2013)

Hlavnim uc¢elem marketingového planu je vytvotit navod, diky kterému vyuzijeme své
zdroje tak, abychom dosahli pottebnych cild. Tento plan poméha vSem, kteti jsou do toho
planovani zahrnuti, pfedstavit si, jak jednotlivé kroky budou vypadat, a jak by m¢l

vypadat jejich konec¢ny vysledek. Marketingovy plan také obsahuje nékteré dilezité

funkce, které pomahaji pti urCovani:
e ziskavani zdrojli pro projekty managementu, vlastnikti, investort,

e navody ke sniZzeni ndklada a vyuziti nékterych podnikovych zdrojt,



e organizace, zadani, kone¢né terminy a ptidéleni odpovédnosti k ukoltim,
e piehled moznych pirekazek nebo piilezitosti,
e navody k realizaci strategie,
e limity pro moznost kontroly, srovnani a hodnoceni.
(Vastikova, 2014)
2.3 Obsah marketingového planu

Samotny marketingovy plan se sklada z n€kolika dil¢ich ¢asti, které jsou pro zobrazeni
jeho celku diilezité a nemély by byt opomenuty. Nize si vysvétlime jednotlivé Casti

marketingového planu.
2.3.1 Executive summary

Executive summary je prvni cast, kterou najdeme na marketingovém planu.
Umoziuje lepsi ptrehled ohledné vyzkumu. Toto shrnuti analyzuje problémy, vyvozuje
zavery a urCuje postupy. Jednd se tedy o struc¢ny piehled hlavnich cilti a doporuceni.
Poméha vedeni spolecnosti k rychlému identifikovani dilezitych bodl planu a mél by byt
také poutavy pro Ctenaie. Po executive summary nasleduje cely obsah marketingového

planu. (Kotler, 2007)
2.3.2 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza ptedstavuje informace o trhu, konkurenci, distribuci a postaveni
produktu na trhu. Popisuje nam trh, jeho velikost a jednotlivé segmenty. Vénuje se
riznym faktoriim na trhu, které mohou ovlivnit chovéani zdkaznika pti ndkupu. Dalsi ¢asti,
kterou se zabyva situacni analyza, je piehled vyrobki na trhu. Zkouma ceny jednotlivych
produktl na trhu a celkové trzby. Nedilnou soucasti této analyzy je taky cast vénovana
konkurenci, jejich strategii, kvalité vyrobka, distribuci a podpory prodeje. Zkoumayji se
jednotlivé trzni podily spolecnosti na celkovém trhu nebo dilezitych ¢asti trhu. K tomu
abychom mohli provést situa¢ni analyzu, se pouZzivd nékolik metod. Mezi né patii

naptiklad analyza PEST, PORTER a SWOT. (Kotler, 2007)
PEST analyza

Jedna se o metodu, ktera nam slouZi k analyze okolniho prostedi podniku. V podstaté
muzeme fict, Ze se jednd o analyzu makroprostiedi, kterd zahrnuje vlivy, okolnosti a riizné

situace. Podle téchto faktort si podnik mlze nastavit, jaké bude v budoucnu jeho chovani



a kroky. K hodnoceni tohoto vyvoje pouzivda PEST analyza n¢kolik faktort, které

ovlivituji praveé externi okoli:
e politicke,
e ckonomické,
e socialni,

e technologické.

PEST analyzu mizeme také zobrazit v matici.

jednotlivé faktory. (Blazkova, 2007)

Tabulka 2.1: PEST analyza

Nize si podrobnéji rozeberme

Politické prostredi

Je faktorem, ktery urcuje legislativu pro
podniky, politickou stabilitu, pfedpisy
pro obchod uvnitf statu, ochranu
spotiebitele, ale i mezinarodni a dailovou

politiku.

Ekonomické prostiedi

Se zabyva naptiklad HDP, mzdovymi
naklady, stabilitou mény, ménovymi
kurzy, cykly a fazemi ekonomiky. Jedna
se o ekonomické podminky na daném

trhu.

Socialni prostredi

Je ovlivnéné demografickymi
podminkami, jeho vyvojem, vékem
populace, zdravotni a vzdélavaci urovni.
Diky témto faktorim se mizeme
dozveédét o daném obyvatelstvu a jeho

pracovnich podminkéch.

Technologické prostredi

Urcuje dostupnost technologickych
prostiedkil v okoli napf. internet, satelitni
komunikaci, technologie na skladovéani
nebo vyrobu, nové objevy a patenty.
MiZzeme zde také zatadit 1 statni vydaje

na vyzkum.

Zdroj: vlastni zpracovani

V nekterych piipadech spole¢nosti pouzivaji rozsifenou verzi této analyzy PESTLE.

Posledni dvé pismena rozsifuji analyzu o legislativni a ekonomické prostiedi.



Porter analyza

Tato metoda se nazyva analyza péti sil nebo také nékdy zkracené SF. Jde o analyzu
odvétvi a jeho rizik. Jak je jiz znazvu patrné, tak metoda pracuje s péti faktory
konkurencniho prostredi, na zékladé odhadu chovani subjektt a rizik vyskytujicich se na

trhu. (Mallya, 2007)

Priloha 2.1: Porteritv model péti sil

Potencionalni
konkurenti

Dodavatelé sl « Zékaznici
konkurence

Substituty

Zdroj: vlastni zpracovani
Model mizeme zpracovat podle téchto péti faktord, které ndm znézoriiuji:
e stavajici konkurence — schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZzstvi,

e potencionalni konkurenti — moZnost vstupu nové konkurence na trh a jejich

ovlivnéni ceny a mnoZstvi,
e dodavatelé — schopnost dodavatelli ovlivnit cenu a nabizené¢ mnozstvi,
e zakaznici — schopnost zakaznikl ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi,

e substituty — schopnost podobnych nebo stejnych produktd ovlivnit cenu nebo

mnozstvi.

(Mallya, 2007)

10



SWOT analyza

Tato metoda se pouziva k zhodnoceni vnéjSich a vnitinich faktorti jedné organizace.
Hodnoti se vzdy silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby konkrétni spole¢nosti nebo
konkrétniho piipadu. SWOT analyza se pouziva jako situani analyza v ramci
strategickych fizeni marketingu. Jejim autorem je Albert Humphrey. Nazev se sklada

z faktor, které jsou v analyze vyhodnocovany:
e strengths — silné stranky spolecnosti,
e weaknesses — slabé stranky spolecnosti,
e opportunities — ptilezitosti, které spolecnost mize vyuzit,
e threats — hrozby, na které si spole¢nost musi davat pozor.

SWOT analyza ma v praxi velmi rozsahlé vyuziti, tudiZ mize byt vyuZzita n¢kolika
zpisoby. Miize hodnotit napiiklad spole¢nost, jednotlivce, konkrétni piipady, situace
nebo produkty. Z toho diivodu je to také nejpouzivanéjsi metoda. Jeji vyuziti je v systému
rizik a vyhodnocovéani hrozeb, které se mohou naskytnout, popiipad¢ sestavit dané
protiopatfeni k nim. K SWOT analyze mizeme sestavit nasledujici diagram, ktery ndm
prehlednéji zobrazi vysledky, které pak mizeme porovnat. V diagramu se nachazi ¢tyti

kvadranty, kde kazdy reprezentuje dany faktor. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 2.2: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(Strenghts) (Weaknesses)
Zde patfi vlastnosti, které pfinase;ji Tady nalezneme vlastnosti, které

prospéch obéma strandm. Jak spolecnosti, | ostatni spolecnosti umi udélat Iépe nebo

tak zékazniklim. je dand spolecnost d€lat neumi.
PRILEZITOSTI HROZBY
(Opportunities) (Threats)
Zde jsou vlastnosti, které pomahaji Zde najdeme trendy, udalosti,

zvysit spokojenost zakaznikli nebo zvysit | vlastnosti, které naopak mohou snizit

poptavku. poptavku nebo spokojenost zékaznik.

Zdroj: (Jakubikova, 2013)
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2.3.3 Marketingové cile

Po prozkoumani situacni analyzy SWOT a zhodnoceni silnych a slabych stranek,
hrozeb a prilezitosti, si spolecnost urci cile. Pomoci téchto cili se vyvodi problémy, které
by mohly byt piekézkou. Tyto cile jsou stanoveny tak, aby byly splnitelné pro spole¢nost
v nasledujicim obdobi. Jednotlivé cile, at’ jsou hmotné nebo nehmotné, by mély byt jasné
definované. K této jasné¢ definované podob¢ se velmi Casto pouzivd metoda SMART.
Samotny nazev se opét sklada z n¢kolika faktorti. Tyto urci jasny cil a ten by se mél podle

téchto faktora fidit. SMART tedy znamena:
e S —specific — cil by mél byt co nejvice konkrétni,

e M — measurable — mél by byt méfitelny, abychom mohli dokazat, ze ho bylo

dosazeno,
e A —acceptable — cil by mél byt dosazitelny,
e R —realistic — cil by mél byt realisticky a relevantni,
e T —time — cil by m¢l byt ¢asove specificky, mél by mit jasny termin jeho splnéni.

(Blazkova, 2007)

2.3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie slouzi k naplanovani, jak budou probihat jednotlivé kroky
k dosazeni cilli. Ukazuje, jaké strategie a metody je tfeba nastavit pro cilovy trh.
Rozdé&luje trh na trzni segmenty, na které by se spole¢nost méla zaméftit, protoze kazdy
segment trhu se 1i$i svymi pozadavky a pottebami. Urcuje, u kterych trznich segmentt je
konkuren¢ni vyhoda a jak ji uplatnit. Marketingova strategie, by také méla pro kazdy
jednotlivy segment trhu ucit svou vlastni strategii tak, aby odpovidal dané struktufe trhu.

(Allan, 2020)

Na trhu je nékolik metod, jak provést marketingovou strategii. Mezi nejzakladné;si

fadime strategii podle Ansoffa, a Kotlera.
Strategie podle Ansoffa

K strategickému tizeni podniku podle Ansoffa je potfeba jeho matice, které se fika
Ansoffova matice. Ta nam umoziuje volbu vhodné trzné, produktové strategie podniku

a jeji rizikovosti. Ansoffova matice ma dvé dimenze, vertikalni a horizontdlni. Na
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vertikalni ose se popisuji trhy nové a existujici. Naopak na horizontdlni ose jsou zase

popsany produkty nové a existujici. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 2.3: Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh TrZni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani
Pomoci této matice a jeji kombinace vznikaji 4 typy strategii:

e trzni penetrace — Cilem je zvySeni trzniho podilu spolecnosti se svym stavajicim
produktem. Je to nejméné rizikova strategie, protoze spolecnost pouziva souc¢asné

zdroje a nemusi vyuzivat zadné nové,

e rozvoj produktu — Inovace produktu na stavajicim trhu. Tato strategie je

rizikovéjsi nez rozvoj trhu,

e diverzifikace — Podnik vyvine novy produkt nebo inovuje stary, ktery musi uspét

na trhu. Jedna se o nejrizikovéjsi strategii,

e rozvoj trhu — Jde o vstup na nové segmenty trhu nebo regiony se svym
produktem, za ptedpokladu, Ze produkt spolecnosti je kvalitni. Tato strategie je

méné rizikova, neZ rozvoj nového produktu a vice rizikova nez trzni penetrace.

(Jakubikova, 2013)

Strategie podle Kotlera

Marketingova strategie zavisi podle postaveni na trhu. Pomoci trzniho podilu jsou

rozdéleny role trzniho vidce, vyzyvatele, nasledovatele nebo troskare.

Trzni vidce je spolecnost, kterd na trhu obsazuje nejvétsi podil a obvykle vede ostatni
pti cenovych zménéch, novych produktl a dalsich. Lidr na trhu neustale sleduje okoli,
aby si udrZel svoji pozici a ostatni spole¢nosti mu nevzaly nejvétsi podil. Proto ma
spolecnost ne¢kolik moznosti, jak si udrzet svou pozici. Prvni metodou muze rozsitit

celkovy trh, kde nejvétsi spolecnost ziska nejvétsi podil. Nejcastéji by mél lidr pomoci
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této metody vyhledat nové uzivatele, nova a SirSi vyuziti pro své produkty. Druhou
metodou je zvétSeni podilu na trhu, protoze na vétsing trzich i malé zvySeni podilu vyvola
vyrazny rust trzeb. Jsou zde opét tfi dalsi moznosti, jak rozsifit svlij podil na trhu. Prvnim
z nich je ziskani zadkazniki, které vétSinou probiha pomoci podpory prodeje a reklamnich
kampani. OvSem, jakmile tato podpora skonci, tak se ztraci i efekt ziskavani zdkaznikd.
Druhou moznosti je ziskani konkurence, pomoci alianci a fizi. Tak mohou spole¢nosti
ziskat vétsi podil na trhu, jelikoz tim zméni konkurenc¢ni prostiedi. Posledni moznosti je
ziskani vérnosti pomoci riznych vérnostnich programii. Dulezité je, vybudovat si se
zakaznikem vztah, zalozeny na dlouhodobé spokojenosti tak, aby nemél potiebu odejit ke
konkurenci. Tteti metodou je zlepSeni produktivity. Jedna se o udrzeni nizkych nakladt
spole¢nosti, kterd ji dava znacnou vyhodu oproti konkurenci. Jde o sniZzeni nakladl
spolecnosti, zménou produktového mixu nebo ptidanou hodnotou k produktu. Posledni
¢tvrtd metoda je metoda obrany pozic. Spole¢nost musi zlikvidovat své slabé stranky,
udrzovat si nizké néklady a stanovit cenu podle hodnoty produktu, kterou urcili zakaznici.
Zakladni strategii je pozi¢ni obrana, kdy spole¢nost buduje kolem svych trhit opevnéni.
Dalsi je obrana ktidel, tady si spolecnost drzi své celkové pozice, ale zdroven nesmi
zapominat na sva slaba mista. Obrana stazenim je metoda, kdy spolecnost strategicky

ustoupi a zamétuje se na své silné stranky a slabé prenechava konkurenci. (Kotler, 2007)

Strategie vyzyvatele se tykd spolecnosti, které na trhu zaujimaji druhy nebo teti
nejvetsi podil a snazi se ho zvysit nebo konfrontovat své lidry. V tomto ptipadé maji
vyzyvatelé né€kolik moznosti ,,utokl*. Prvni z nich je frontalni Gitok, kdy vyzyvatel nabizi
stejny produkt, reklamni kampai, ceny a distribu¢ni cesty jako konkurent. Dal§i moZnosti
je utok po kiidlech, kdy netito¢i na konkurentovy nejsilnéjsi stranky, ale naopak na jeho
slab$i mista, ktera si tak peclivé nebrani. Vyzyvatel mize také zvolit utok obklicenim,
coz znamena Utok ze vSech stran. Konkurent tak musi chranit vSechny své pozice. Tato
metoda je ovSem platnd, pokud ma vyzyvatel lepsi zdroje. Pfi utoku obchvatem vyzyvatel
obejde konkurenci a zamétuje se na snazsi trhy. To miZe byt diverzifikace do jinych
produktli nebo pfesun na jiné trhy. Posledni moZnosti je partyzansky utok, ktery je
vhodny pro mensi vyzyvatele. (Kotler, 2007)

Strategie nasledovatele je strategie, kdy firma nésledujici lidra kopiruje jeho kroky.
Protoze vedouci spolec¢nosti Casto vynakladaji velké finanéni prostiedky na vyzkum

novych produktli a metod. Nasledovatel se misto toho mlzZe poucit, kopirovat nebo

vylepSovat své stejné produkty za nizsi cenu. Nasledovnické spolecnosti se déli na tii
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typy. Kopirovac téméf presné kopiruje produkty, distribuci, reklamu a dalsi postupy lidra.
Imitator kopiruje stejné véci jako vedouci trhu, jen mé odlisny zpiisob v baleni, cendch
nebo dalSich faktorech. Adaptér, ten stavi na produktech lidra a snaZzi se je jesté vice

vylepsit. (Kotler, 2007)

Strategie troskafe je zaméfena na ty nejmensi segmenty trhu nebo jeho mezery. Jsou
to vétSinou malé spolecnosti s omezenymi zdroji, které ale i tak mohou dosdhnout
vysokych ziskii. Malé spolecnosti obsazujici tyto segmenty trhu, znaji velmi dobfe cilové

zakazniky a plni jejich veskeré potieby. (Kotler, 2007)
2.3.5 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je nedilnou soucasti marketingové strategie a portfolia produktu.
Zakladnim marketingovym mixem je tzv. 4P (produkt, cena, misto, propagace). Pro
sluzby existuje rozSifena varianta, ktera se sklada ze 7P. V ptipad€ cestovniho ruchu

muzeme nalézt i marketingovy mix oznacovany 8P. (Jakubikova, 2012)
Produkt

Sluzba je produkt, oznaCovany jako soubor hmotnych a nehmotnych prvka, které
zakaznikovi pfinaseji pocit uspokojeni. Tzn. obsahuji funkéni, socidlni nebo
psychologické vyhody. Muze to byt sluzba, myslenka, zbozi, poptipad¢ se mohou tyto

véci zkombinovat. Produkt také miizeme rozdélit do n€kolika vrstev, ze kterych se sklada:
e  jadro — zéklad produktu, ktery ndm odpovida na to, proc si lidé produkt kupuji,
e redlny produkt — ptidava dalsi funkce, napt. kvalitu, znacku, obal, design,

e rozSifeny produkt — obsahuje dal$i sluzby spojené s produktem jako poradenstvi,

zaruky, reklamace, platebni podminky.

(Vastikova, 2014)
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Obrazek 2.1: 3 vrstvy produktu

% .--'—"'-'_'_'_ --_\-"—‘--..__ e
B Thighealeris < Vnéjsi vrstva
o e
~ e, L
v e ; —— ., :
4 .r-'.-"'f Baleni =~ e Sti'edni vrstva
o . S, %

/ oy PS8 s

.'Jr d l,f’ Znafka f,}/ﬁ e, DI:I]:I]IIk}F W \II"'.,
f Ridistey lf'f lll. Podstata ‘I \T Vnitimi vrstva

B \

|; UvErowatd \\ a A produktu /_.:',.'J JJ.J
\ Wy Kwalita s =" Ohal /4

\ N e m—— __./'

5 R':l';-_h% Styl a design _J_F,..-_:_'.-{I}. 3

i —_——— ‘<
. Zérka — r
g : £
K,H..- Poprodepd serns
T i L ___..--"-'-

Zdroj (Jakubikova, 2012)

Produkt ma také své uzitné vlastnosti, které se skladaji z redlného produktu. Nize bude

tedy popsédna znacka, design, kvalita a baleni produktu.

Znacka produktu ma za ukol odlisit se od konkurence a zaroven spotiebiteli ulehcit
jeho identifikaci. Obsahuje vétSinou néazev, znak, symbol a logo, popfipadé jejich
kombinace. Dilezité je neustale u znacky kontrolovat, jak je na trhu vnimana a co s ni je
spojovano. Poté dle potieby délat kroky k jejimu zlepSeni. Se znackou je spojeno vnimani
kvality produktu nebo sluzeb organizace. Nékteré uspésné spolecnosti prodavaji jen na
zaklad¢ své znacky. V tomto ptikladé se uZ nehodnoti kvalita spolecnosti, ale jeji

dlouhodobost na trhu. (Jakubikova, 2012)

Design zlepSuje uzitné vlastnosti produktu a estetickou hodnotu. Praveé design je nékdy
rozhodujicim faktorem spotiebitele k rozhodnuti smétujicimu, ke koupi produktu.
VétSina technickych parametrti produktd je stejnd, ale rozliSuje je pravé design. Diky
nému muzeme prilakat pozornost zakazniki nebo vefejnosti, zlepsit vykonnost produktu,

snizit vyrobni naklady nebo dosahnout konkuren¢ni vyhody na trhu. (Jakubikova, 2012)

Kvalita je hlavnim néstrojem pro budovani pozice na trhu a je spojena se znackou
spolecnosti. Kvalita obsahuje takové funkce, jako jsou Zivotnost, spolehlivost, funk¢nost,
ovladatelnost, pesnost. Kvalitu si neurcuje spole¢nost, ale hodnoti ji zdkaznik podle toho,
jestli produkt splnil jeho ocekévani. Mezi faktory, které zédkaznici povazuji za kvalitu

muzeme zatadit dostupnost, ovladani, cenu a divéryhodnost znacky. (Jakubikova, 2012)
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Baleni produktu ma hned nékolik funkci. Hlavni funkci baleni by rozhodné méla byt
atraktivita ke koupi a odliseni od konkurence. Obal se zdkaznika snazi piesvédcit o jeho
kvalité a podat zdkaznikovi informace o sloZzeni. Samoziejmé dalsi funkci je ochrana
produktu ptfed jeho zni¢enim a zéaroven také slouzi k pohodlnosti manipulace s danym
produktem. Dals$i soucasti obalu jsou informace o zachazeni s danym produktem, jak by
se produkt mél spravné pouzivat nebo k cemu vitbec neslouzi. U sluzeb obal plni funkci

naptiklad darkovych poukazi. (Jakubikova, 2012)

S produktem je také spojen jeho zivotni cyklus. Je to doba, po kterou je schopen se
vyrobek udrzet na trhu. Tento zivotni cyklus se pométuje podle dvou dilezitych faktord,
¢asu a objemu prodeje, které spolu souvisi. Na rozdil od zivych bytosti miizeme produkt

inovovat a tim padem meénit i jeho zivotni cyklus, ktery je rozdélen na 4 etapy:

e zavedeni,

e rist,
e  zralost,
e upadek.

Vyrobce musi sviij vyrobek nebo produkt sledovat ve vSech jeho fazich a podle toho

pripadné reagovat na zmény. Nize si vice rozepiSeme jednotlivé cykly. (Srpova, 2020)

Se zavadéni produktu je spojena vysoka mira podnikatelského rizika, vysoké naklady
na technické sluzby, reklamaci a rozvoj. Proto se v tomto cyklu vétSinou nedosahuji
zadné zisky a je zde pomaly rist prodeje. Pouzivaji se vétSinou také zavadéci ceny nebo
naopak luxusni ceny, pro luxusni zdkazniky. Hlavnim ukolem toho obdobi je dostat

produkt do povédomi zdkaznikl a spotiebitelt. (Srpova, 2020)

Obdobi riistu je naopak spjato s vysokym tempem prodeje produktu. S tim souvisi také
vys$i produkce a niz$i naklady spoleCnosti. Je obvyklé, Ze v tomto cyklu se objevuji
konkurenéni produkty, které ptilakala moZnost vydélku na novém trhu. V tomto obdobi

se obvykle ceny neméni, poptipade jen minimalné. (Srpova, 2020)

V obdobi zralosti ndm produkt stagnuje, jak v ristu objemu, tak i ve velikosti u prodeje
a zisku. Udrzet Zivotnost produktu je mozné diky nékolika prvkim. Jednim z nich je
nalezeni novych trznich segmentii. Dal$i moznosti je modifikovat svlij produkt, zlepSime
tim kvalitativni parametry produktu nebo zmeénime design. V tomto cyklu je

nejdiilezitéjsi si udrzet nejvetsi podil na trhu. (Srpova, 2020)
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Poslednim cyklem je cyklus upadku, kde odbyt produktu klesne na Gplnou nulu, nebo
se zastavi na ur€ité urovni a velmi té€zce se tato uroveil méni. K upadkiim dochézi vétsinou
z divodu technického pokroku, zména preferenci zakaznikl, zvySeni konkurence. V této

fazi je potieba snizovat vydaje a odstraiiovat produkt z trhu. (Srpova, 2020)

Obrazek 2.2: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: (Managementmania.cz, 2018)
Cena

Cena je urcujici faktor, které¢ho se zakaznici zamysli vzdat vyménou za poskytnutou
pozadovanou sluzbu. Cena je zaroven vyznamny ukazatel kvality naSeho produktu nebo
sluzby. Jedna se o nejflexibilnéjsi faktor marketingového mixu. U stanoveni cen musi
ten, kdo sluzbu produkuje, brat ohled na vzniklé naklady, cenu konkurence a poptavky.
Casto jsou ceny doprovazeny riznymi slevami, vyhodami, benefity nebo vérnostnimi

programy. (Jakubikova, 2013)

Stanoveni ceny produktu nebo vyrobku je ovlivnéno hned nékolika faktory. Tyto

faktory mizeme rozdé€lit na vnitini a vn&;jsi.

Mezi vnitini faktory fadime cile podniku. Mizeme se tedy orientovat na dosazeni
urcité vyse zisku, coz muze byt napiiklad maximalni zisk, uspokojivy zisk nebo dosazeni
urité miry. Dal$i orientaci mlze byt dosaZeni urcitého obratu prodeje, kde funguji
podobné trovné jako u predeslé orientace. Udrzeni statu quo znamend udrzeni stdvajiciho
podilu na trhu, udrZeni image, cen nebo piizptisobeni konkurenci. Jako dalsi vnitini faktor
se zde nachazi organizace cenové politiky, kterd ma za tikol kontrolovat miru centralizace

nebo decentralizace. Cenova politika v marketingovém mixu je také soucasti vnitinich
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faktorli, protoze spoleCnosti své ceny Casto méni napiiklad kvili konkurenci. Proto
nemuizeme naptiklad pocitat s tim, ze se nas produkt pii zvyseni cen bude prodavat stejné
dobie jako predtim bez promyslené propagacni kampané. Diferenciace vyrobku je také
jednou z moznosti pro stanoveni ceny, ¢im vice bude vyrobek odlisny, tim vice se jeho
cena muze lisit od ostatnich. Poslednim vnitinim faktorem jsou naklady na vyrobu, které
jsou naprosto zdsadni u tvorby cen. Kdykoliv se zvysi nebo snizi naklady, musime

ocekavat, ze se zméni 1 vysledna cena produktu. (Jakubikova, 2013)

K vnéjsim faktorim muizeme zafadit poptavku, konkurenci, distribu¢ni sit,
ekonomické podminky a opatfeni centrdlnich orgdnd. Poptavka mé na nasi cenovou
tvorbu podstatny vliv. Ovliviiuje ji nékolik dal$ich faktord, jako je existence substitucnich
produktli, snadnost uspokojeni potieby, ptijmy zdkaznikl atd. Jakédkoliv zména nékterych
téchto faktorti, miize vyvolat zménu i u poptavky. Mnozstvi konkurence na trhu je dal§im
faktorem. Nez uvedeme vlastni ceny, méli bychom dobfte prozkoumat ceny konkurence
a odhadnout jejich reakci. Pii cenové tvorbé musime brat také v potaz ucastniky
distribu¢niho systému, ¢im vice jich na trhu pisobi, tim méné mohou cenovou politiku
ovliviiovat. Dal§im ekonomickym faktorem jsou ekonomické podminky daného
segmentu trhu. Rostouci poptavka vede k moznosti zvysit cenu, ale zaroven je zde mira
rizika vzniku nového konkurenta. Poslednim vnéj$im faktorem jsou vladni opatteni, ktera
ovliviiyji hladinu cen. Nékteré ceny vladdni organy ovliviiyji jen ¢astecné, jiné pfimo
(energie, doprava). Velkou roli zde hraji protimonopolni zékony, které se snaZzi, aby jedna

spolecnost neovladla cely trh. (Vastikova, 2014)
Distribuce

U tohoto faktoru je velice diileZité, v jakych intervalech a kde je sluzba poskytovana.
Jeji zavislost se projevuje na nehmotnosti, neodd¢litelnosti a neskladovatelnosti. Mame
proto n¢kolik moznosti, jak distribuovat sluzbu. V prvnim ptipadeé je sluzba neoddélitelna
od poskytovatele nebo urc€itého mista, tudiz zakaznik si pro sluzbu musi dojit. Dalsi
moznosti je, Zze poskytovatel miize dojit za zdkaznikem a poskytnout mu sluzbu naptiklad
u né¢j doma. Posledni moznosti je poskytovani sluzby na dalku, kdy neni nutnost osobniho

kontaktu zakaznika s poskytovatelem sluzby. (Kotler, 2007)
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Marketingova komunikace

Prostiednictvim marketingové komunikace poskytovatelé sluzeb dosahuji svych cilii
a prodeje. U¢elem marketingové komunikace je informovat zakazniky o produktu nebo
sluzbé a presvédcCit je tak o nakupu. U sluzeb je velmi dualezita povést a reference na
poskytovatele, protoze sluzby jsou nehmotné a proménlivé, tak zakaznici nemohou
hodnotit produkt stejné¢ jako hmotné zbozi. NejCastéjSim typem marketingové

komunikace ve sluzbach je reklama nebo osobni prodej. (Kotler, 2007)

Marketingovou komunikaci je v dneSni dobé mozné d¢lat n¢kolika zpiisoby. MiZzeme

si ji rozdélit do dvou hlavnich skupin, a to online komunikaci a off-line komunikaci.

Online komunikace zahrnuje vSechna takova média, kterd mizeme vyuzivat skrze

internet. Maji hned nékolik vyhod:
e monitoring a méfent,
e dostupnost,
e komplexnost,
¢ individualni pfistup,
e dynamicky obsah.

V prvni fad¢ zde zafadime email. Jednd se o hlavni komunikacni slozku ve firméch,
pfevazné pro interni komunikaci mezi zameéstnanci. Samoziejmée email miZe slouzit i pro
komunikaci se zdkazniky a dodavateli. Rlzné spolecnosti pouzivaji také rizné emaily.
Vétsinou prevazuje Outlook, ale nalezneme i Gmail nebo Seznam. Newsletter také spada
pod online komunikaci. Jedna se o elektronicky zpravodaj, ktery je modernim a velmi
uc¢innym marketingovym nastrojem dneSni doby. Newsletter ndm pomaha méfit
efektivnost a ¢tenost. M¢ti se doba od otevieni a doba, kdy je naopak newsletter otevieny
a prijemce ho ¢te. Blog je také soucasti online marketingové komunikace, je to aplikace,
kde vybrand nebo vybrané osoby sdili svllj obsah a rozsifuji jej mezi Ctenafi, ktefi se
mohou s obsahem ztotoznit. V posledni dobé mezi velmi rozsifenou online komunikaci
se zatadily 1 socialni site, které se Casto pouzivaji pro rychlou komunikaci a informacéni
sdéleni. Soucasti téchto socialnich siti jsou reklamy, které se uzivatelim objevuji a cili
na né. Velmi moderni je také spojit tuto reklamu s né&jakou slavnou osobnosti nebo

influencerem. (Svétlik, 2017)
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DalSim zptisobem komunikace jsou tzv. offline média. K témto médiim
nepotiebujeme internetovou sit’. Patii zde televize, telemarketing, tiSténa média, rozhlas,
venkovni reklama, product placemenet, event marketing. Televizni reklamy, jsou
nejnakladnéjsi, ale zaroven také nejvyuzivanéjsi formou reklamy. Televize se povazuje
za velmi presvéd¢ivé médium, proto se velké spolecnosti neboji obétovat i miliony za
reklamni spoty. Oplatkou jim za to je spojeni obrazu a zvuku, které mize ptimo prodavat,
budovat image, predvést produkt. Jako dalsi prvek se zde tadi tiSténa média, ktera jsou
stale v oblib¢, a to nejen u starSich obcCanii, ale napiiklad i u vysoce postavenych
managert a lidi s vysokoskolskym titulem. Pro tiSténd média je diilezité udrzeni si vysoké
vérohodnosti, kvality, spolehlivosti a pravidelnosti. V soucasné dob¢ se objevuji média
online. Rozhlasova komunikace se také fadi mezi tzv. masmédia a je velmi rozsifenym
prvkem marketingové komunikace, protoze radio posloucha témét kazdy, kdyz jede
v automobilu nebo je v praci a vétSinou si nepielad’uji stanice z diivodu reklam tak, jak
to byva u televize. Dullezitou soucasti offline komunikace je i venkovni reklama. Muze
se jednat o riizné plakaty umisténé na vetejnych mistech nebo billboardy kolem cest, kde
projizdi auta. VétSinou jsou tyto sdélovaci plochy pronajimané na jeden mésic. Product
placement jsme uz vid€li asi vSichni, aniz bychom si to né¢kdy uvédomili. Je to zdmérné
umistovani produkti do filmd, seriala a videoklipt. Od roku 2010 je v Ceské republice
legélni, ale musi byt oznamen pted i po skonceni potadu. Event marketing je v posledni
dobé casto vyuZivanou mozZnosti. Jedna se o organizovanou udalost jakéhokoliv druhu,
kterd mé za ukol zaujmout definovanou skupinu. Cile event marketingu jsou posileni
image, vztahli, informovat o spolecnosti, ¢i produktech. Telemarketing poskytuje
zakaznikiim informace o produktu nebo naopak laka nové zdkazniky. Jeho ukolem je
hlavné budovat a udrZovat vztah se zakaznikem pouze prostiednictvim hovori.
RozliSujeme, zda se jedna o telemarketing zacileny na jednu osobou nebo na vicero osob.
KdyZ se zamé&fime na jednu osobu, tak spolecnost si tyto hovory vétSinou vyfizuje sama
prostfednictvim svych zaméstnancii, ale v ptfipad¢ velkého mnozstvi oslovenych
zakaznikl vyuzivaji call centra. (Svétlik, 2017)

Lidé

Lidé jsou jednim z rozSifeného faktoru sluzeb. Lidé jsou v marketingovém mixu
nedilnou soucasti sluzby, protoze sluzba je bud poskytovana piimo lidmi nebo

prostiednictvim lidi. Dtulezité je, aby tito lidé byli fadné proSkoleni, motivovani a méli
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pfijemné vystupovani pted zakazniky, aby sluzbé ptidavali pozitivni hodnotu a sluzba

byla tedy kvalitn&jsi. (Tahal, 2017)
Materialni prostiredi

Materidlni prostiedi je spojeno s tim, kde je sluzba poskytovana, a kde dochazi ke
kontaktu se zdkaznikem. Timto prostiedim mizeme ovlivnit posudek zdkaznika na nasi
sluzbu, miizeme v ném navodit pfijemny pocit z nakupu, pokud je materialni prostiedi
spravné¢ zpracovano. Jedna se naptiklad o budovu, mistnosti, reklamni pfedméty, brozury
a prijemnou atmosféru. Nedilnou soucasti jsou u nékterych sluzeb uniformy
zaméstnancd, které vzbuzuji pocit profesionality v zadkaznikovi napf. recep¢ni na hotelu,

letusky. (Kotler, 2007)
Procesy

Jedna se o interakci se zdkaznikem a poskytovatelem, ¢innost, kterd pfeméni vstup na
vystup. Procesy mohou byt zdsadnim faktorem pro odliSeni se od konkurence. Radi se
zde pouzivané techniky, metody a mechanismy, které u provozovani sluzeb pouzivame.

Tyto jednotlivé kroky bychom m¢li neustdle zlepSovat a zjednodusovat. (Kotler, 2007)
2.3.6 Rozpocet marketingového planu

Plany ¢innosti ndm umoznuji ur€it podptrny marketingovy rozpocet, v podstaté se
jedna o vykaz zisku a ztrat. K vypoctim na strané piijmil se pouzivaji pfedpokladané
trzby a primérna Cistd cena. Naopak k urceni vydaji se zase zapocitdvaji ndklady na
vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Vysledny rozdil ndm nastini zisk. Tento rozpocet
se nasledné predstavi vedeni spolecnosti, ktera bud’ tento navrh rozpoctu zamitne nebo
ptijme. Pokud je navrh pfijat, tak se stava hlavni slozkou pro organizaci nakupu materiélu,
planovani vyroby, lidskych zdroji a marketingu. Pro vypocet takového rozpoctu nas

ovliviiyje hned nékolik faktort:

e neocekavané piileZitosti a hrozby,

hospodaiska recese,

e velikost trhu,

e trZni potencional,

e cil z hlediska trzniho podilu,

® rezervy,
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e krizova situace,

e planované pauzy,

e Uspory z rozsahu,

e organizacni aspekty.
(Zarkova, 2007)

Po zhodnoceni téchto faktori, mtizeme ptejit k sestaveni marketingového rozpoctu.

To provadime pomoci ¢tyt hlavnich metod:
e metoda dostupnosti,
e metoda procenta trzeb,
e metoda konkuren¢ni parity,
e metoda cill a ukolt.

Metoda dostupnosti je zalozena na principu, ze spolecnost stanovi rozpocet, o kterém
st mysli, Ze je schopna si dovolit. Odectou se zékladni slozky jako piijmy, néklady,
kapitalové vydaje a zbytek prostfedki se vlozi na reklamu. U této metody se zcela
zapomind na vliv komunikace a s tim souvisejici trzby. Ur¢ita vyhoda této metody je, Ze
se zbytecné neutréci za reklamu, ale vétSinou dochazi k nedostatku financi, které by se na

reklamu mély vynalozit. (Zirkova, 2007)

Druhou metodou je metoda procenta z trzeb, kde se naklady stanovuji bud’ procentem
z celkovych planovanych ziski nebo je pfimo zahrnuto v prodejni cené jednoho kusu.
Velkou vyhodou je jednoducha pouzitelnost a uvédomeéni si pro manaZery, jak spolu

souvisi prodej a komunikace se zakazniky. (Zirkova, 2007)

Metoda konkurencni parity si jednoduse zaklada na tom, aby naklady za komunikaci

byly stejné, jako ma konkurence. (Zirkova, 2007)

Posledni metoda ma za ukol, aby doslo ke splnéni uréenych cili, pomoci ptedchozi

zkuSenosti, kde odbornici odhadnou velikost financi. Jedna se o nejnékladnéjsi metodu,

vvvvvv
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2.3.7 Kontrola

Jako posledni bod marketingového planu se fadi kontrola. Uelem kontroly je
vyhodnoceni marketingového planu. Jestli se splnily vSechny cile, poptipad¢ kde byl
problém a plan byl neefektivni. Pokud se pfi kontrole zjisti n&jaky problém nebo
odchylky, tak nasledné dochézi k jeho feSeni, odstranéni nebo ke zméné. Ke kontroldm
slouzi razné metody a praktiky napf. Cisty zisk, rentabilita trzeb a pfidana hodnota. Toto
jsou finan¢ni ukazatele. Ke kontrole marketingového planu miizeme pouzivat i nefinan¢ni
ukazatele. K nim mizeme zatadit trzni podil, objem prodeje, postoje a chovani zakazniki,

image spole¢nosti, kvalitu a spousty dalsich. (Zarkova, 2007)
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3 Charakteristika firmy Profiporadenstvi s.r.o.

3.1 O spole€nosti

V této kapitole bude provedena charakteristika spolecnosti, ktera pfiblizi, jak si
spole¢nost stoji na trhu, jeji postup prace a vysledky. Spole¢nost Profiporadenstvi s.r.o.
je soucasti struktury firmy OVB Holding AG, coz je dcefina spole¢nost spolecnosti OVB
Allfinanz a.s. Je to jedna z nejvétSich spolecnosti, ktera poskytuje poradenstvi v oblasti
finan¢nich sluzeb pro domacnosti a pro podnikatele. Hlavni naplni prace této spolecnosti
je kontaktovani potenciondlnich klientl a zakaznikd, pro které nasledné zanalyzuje jejich
finan¢ni strukturu na trhu, které klient mtize vyuzivat. Analyza je sestavena pro kazdé¢ho
klienta individualng, pro jeho konkrétni potieby a cile. Profiporadenstvi s.r.o0. a jejich
kancelafe skrz celou republiku jsou zprostfedkovatelé téchto sluzeb a klienti fesi své
pozadavky pouze s nimi. Kancelafe a jejich tymy poté klientim vSe zaridi tak, aby

samotny klient nemusel nikam chodit.

Obrazek 3.1: Logo spolecnosti

Profi

poradenstvi

Zdroj: Profiporadenstvi (2020)
3.1.1 Historie spole¢nosti

OVB Allfinanz a.s, vznikla prvné pod nazvem OVB Holding AG, a to v Kolin€ nad
Rynem. Byla zaloZena roku 1970, muZzem jménem Otto Witschier, ktery pracoval jako
ucitel nabozenstvi. Otto Witschier byl prvnim prikopnikem téchto sluZzeb a samotného
finan¢niho poradenstvi. Nasledné spolecnosti, které se objevovaly na trhu, uz jen pouze
napodobovaly systém, ktery byl zavedeny ve spole¢nosti OVB. V roce 1992, tedy po 22
letech piisobeni, se spolecnost OVB Allfinanz a.s. (zkrdcené¢ OVB) zacala rozSifovat
v okolnich statech, a to i v Ceské republice. Osobné ji tehdy pozval byvaly ministr financi
a prezident Vaclav Klaus. Jeji povédomi z Némecka do dalSich zemi rozSifoval pan Ing.
Miroslav Zehlicka, a také diky nému spoleénost expandovala do dal§ich zemi Evropy.
V dnesni dobé spole¢nost OVB plisobi v 15 zemich Evropy. Samotné Profiporadenstvi

s.r.0. pasobi v Ceské republice a ma zde nékolik kancelaii. Od roku 2006 je OVB
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kétovano na Frankfurtské burze, coz znamend, Ze je to jedina nezavisla firma v Evropé.
Nema zadného hlavniho vlastnika. Tvofi ji vétSinové akciové podily, tii evropskych

investora.

Samotna firma Profiporadenstvi s.r.o0. (zkracen¢ Profi) vznikla konktrétné 28. 4. 2020.
Piivodné jako studentsky projekt, ktery mél za ukol spoleénost v Ceské republice
vzdélavat ve financni gramotnosti. Projekt vznikl na padé Vysoké skoly ekonomické
v Praze a jednim z hlavnich strijct tohoto napadu byl pan Ing. Ladislav Zajic. Po tiech
letech plsobeni se inovatofi rozhodli dat projektu néjaky nazev, a tak wvzniklo
Profiporadenstvi. V roce 2012 kdy tyto sluzby fungovaly zhruba né&jakych 9 let, se firma
zapsala do obchodniho rejstiiku jako spolecnost s rucenim omezenym. Spolecnost
Porfiporadenstvi s.r.o. je hodné propojena pravé se zminovanou spole¢nosti OVB
Allfinanz a.s., protoze ztéto spolecnosti piebira veskera vnitini pravidla a regule.
Naopak, co mé firma zcela svého, jsou ostatni systémy. Systémy byly vytvoreny prave
zminovanym zakladatelem Ladislavem Zajicem. Jedna se hned o nékolik oblasti. V prvni
fad¢ jde o pfistup ke klientim, ktery je zcela individualni, jelikoz kazdy klient m4 jiné
pozadavky a potfeby. Déle se zaméfuje na nabor novych spolupracovnikii a jejich
diikladné vzdélani v oblasti finan¢nich sluzeb a celkové finanéniho trhu v Ceské
republice. Na tuto oblast dale navazuje oblast ve vedeni spolupracovnikl v celé dobé

pusobeni ve spolecnosti.

3.1.2  Kariérni plan

Karierni plan spole¢nosti Profi je pfevzat ze systému matetské spolecnosti OVB. Jedna
se o presn¢ definovany plan, ktery je pevny a nedd se ménit. Jednotlivé postupy v radmci
kariérniho planu zavisi na vysledcich jednotlivce a jeho aktivité. Je jednou z dilezitych
soucasti systému a strategickych fizeni. Kariérni plan je zalozen na podpote poradcti a je

koncipovan tak, aby byli motivovani k lep§im vysledkiim. (viz. Ptiloha ¢.1)

3.1.3 Organizac¢ni struktura

V této kapitole bude popsana organizacni struktura spolecnosti Profi. Bude zde
popsano konkrétni obsazeni jednotlivych pozic. Data jsou aktualni k listopadu roku 2020.
Cely tym spolecnosti Profiporadnstvi s.r.o je aktudlné€ slozen zhruba z tii set pracovnik,

ktefi tyto sluzby provozuji na Gizemi Ceské republiky. Jednotlivé kancelaie se nachazeji
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v t&chto méstech: Praha, Brno, Olomouc, Ostrava, Plzef, Ceské Bud¢jovice, Liberec, Usti
nad Labem, Hradec Kralové. Nejvyssi pozici v této firmé zastupuje jeji zakladatel Ing.
Ladislav Zajic, ktery se aktualn¢ nachazi na pozici zemského feditele, tedy na pozici LD.
V této pozici se nachazi od roku 2016, kdy ub¢hlo tfinéct let spoluprace s holdingem
OVB. Ostatni pozice spolec¢nosti jsou zastoupeny nasledovné. Jak uz bylo sdéleno, tak
jediné zastoupeni na pozici LD ma Ladislav Zajic. Déle jsou dvé zastoupeni na pozici RD
a jedno na pozici BD. Na pozicich BL uz je vétsi zastoupeni a to celkem 16
spolupracovniki. Déle nasleduji pozice GST s 29 spolupracovniky. Nasledujici pozice

v

zastupuji v hojnéjSich poctech spolupracovnici, a to na pozicich R3, R2, R1.

Tabulka 3.1: Zastoupeni pozic v Profiporadenstvi s.r.o.

LD 1
RD 2
BD 1
BL 16
GST 29
R3

R2 251

R1

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Analyza makroprostiedi

Makroprostfedi obsahuje nekontrolovatelné faktory, které formuji trh. Faktory
makroprostiedi plisobi neustale a promeénlive, spolecnost je nemiize ovlivnit. Patii zde
demografické prostiedi, socidlné-kulturni prostfedi, ekonomické prostredi, ptirodni
prostiedi, technologickeé prostiedi, politické prosttedi a legislativni prostfedi. Jde o vné&jsi

prostiedi spolec¢nosti.

3.2.1 Demografické prostiedi

V soudasné dobé v Ceské republice Zije néco kolem 10,5 miliéni obyvatel. Ceské
obyvatelstvo je sloZeno z nasledujicich slozek a skupin. Z tdaji Ceského statistického
tfadu Ziji v Ceské republice necelé 2 miliony déti do 18 let. Dalsi skupinou jsou pracujici

lidé, ve veku od 18 do 65 let. Pocet této kategorie obyvatel se pohybuje okolo 6,5 milionti.
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Posledni slozkou je obyvatelstvo nad 65 let a dosahuje &isla 2,1 miliont. (Cesky

statisticky tfad, 2020)

V soudasné dobé je také zaznamenano, Ze se do Ceské republiky stéhuje vice lidi, a to
az 44 tisic za rok 2019, tento trend stale stoupa. Negativni pro Ceskou republikou je
ptirozeny piirtistek/ibytek, ktery je zaporny. Umrti obyvatel pievysuje poéet narozenych
o 131 lidi a kfivka této oblasti stale klesa. Také nam celkové starne obyvatelstvo, protoze

se rodi méné déti nez v predchozich letech. (Cesky statisticky ufad, 2019)

Kdyz se podivame na slozeni obyvatel z pohledu narodnosti, tak zjistime, ze populace
v CR netvoii jen Cesi, ale je slozena z nékolika mensin, které u nés trvale Ziji. Nasledujici
tidaje jsou z roku 2011, kdy probihalo posledni s¢itani lidu v Ceské republice. Z udaji
Ceského statistického titadu vychéazi ze ¢eskd, moravské a slezska narodnost se sklada
z 64,3% obyvatel z celé republiky. Nejvice pocetnou mensinou, ktera u nés trvale Zije je
slovenska, kterd zde ma zastoupeni 1,4 % z celkového poctu. Za ni nasleduji polska s 0,4
% a némecka s 0,2 %. Nejméné pocetnou mensinou je v nasi republice mad’arska s 0,1

%. (Cesky statisticky ufad, 2020)

3.2.2 Ekonomické prostiedi

Ve vétSiné zemi, kdyZ se porovnava jejich ekonomicka situace, tak jeden z prvotnich
faktorti, na které se zaméfuje, je hruby domaci produkt (HDP). V Ceské republice bylo
vroce 2019 HDP na obyvatele zhruba néjakych 39 741 americkych dolari. Cesky
statisticky fad uvadi, ze oproti 3. Ctvrtleti minulého roku se v soucasnosti podle
predbéZzného odhadu HDP meziro¢né sniZilo o 5,8 % a mezictvrtletné vzrostlo o0 6,2 %.

(Cesky statisticky ttad, 2020)

V soucasné dob& v Ceské republice ob&aniim také rostou mzdy a jejich pracovni
ohodnoceni. Z toho vyplyva, Ze Cesky obc¢an je bohatsi a mlize si dovolit luxusné;jsi zboZi.
obyvatelstvu rostou mzdy, mohou dokazat i udaje z Ceského statistického titadu, kdy se
v souc¢asné dob& pohybuje medidn mezd 29 123 K¢ na pracujiciho obyvatele.
V porovnani s minulym rokem stejného ctvrtleti vzrostl tedy o 0,5 %. Nezveda se ale jen
primérny piijem, ale v roce 2019 se také zvedla hranice pro minimalni plat, ktera je nyni

nastavena na 13 350 K¢. S tim, jak rostou vydaje, tak roste i jejich spotfeba nebo zajem

28



o nadstandartni sluzby a luxusnégj$i zbozi, které si n¢ktefi z nich v predeslé dobé dovolit

nemohli. (Cesky statisticky ufad, 2020)

V piipadé zaméstnanosti/nezaméstnanosti je slozka obyvatelstva vybrana ve vékové
skupin€ 15-64 let. Mira zamé&stnanosti v zati 2020 dosahovala 58,2 % a oproti minulému
roku 2019 se sniZila o jeden procentni bod. Mira nezaméstnanosti v Ceské republice od
zat1 2020 dosahovala 2,9 % a oproti minulému roku se zvysila o 0,8 procentniho bodu,
coz pro &eskou ekonomiku neni piiznivé. Mira ekonomické aktivity obyvatel Ceské
republiky se sklada také zpopulace ve veéku 15-64 let. Ekonomickd aktivita se
pohybovala na 59,9 % a oproti zafi roku 2019 se snizila o 0,6 procentniho bodu. (Cesky
statisticky urad, 2020)

3.2.3 Socialné-kulturni prostiedi

Do této kategorie miizeme zafadit riizné postoje, zvyky a nazory populace v Ceské
republice. VétSinu téchto oblasti pfejimdme od svého nejbliz§iho prostiedi, ve kterém
vyristdme a Zijeme. Prvotné se jednd o ndzory naSich rodicl a celkové nasi rodiny.
V pribéhu dospivani se clovek zatazuje i do jinych spolecenskych skupin, které ho pfimo
ovliviuji a prebira urcité poznatky i z tohoto okoli. Pfedevsim do téchto skupin mizeme
zafadit naSe znamé a ptatele. Déale to mohou byt rizné zdjmové skupiny, kulturni,
sportovni, umélecké atd. Jedinec si osvojuje nékteré ndzory a prebird je jako vlastni.
Naopak nekteré nazory ze svych postoji vylucuje. Dal§imi zvyky jsou tradice a zvyklosti
v ramci narodd. V pribehu let se nase postoje a ndzory meéni, protoze ¢im jsme starsi, tak
ptikladame vécem rtizné vahy a nékteré véci, které pro nas byly vyznamné v minulosti

muzou na této vyznamnosti ztracet a mohou je ptebirat jiné postoje.
3.2.4 Politické a legislativni prosttedi

Na finan¢nim trhu musi byt financni produkty stile pod dozorem a neustale
aktualizovany, jelikoz tento trh se velmi rychle méni a je také velmi dobte kontrolovany.
Z toho divodu neustéale vychazi nové regule, pravidla a zdkony, které si spole¢nosti musi
hlidat a kontrolovat jejich fadné dodrzovani. Tak jak se vyviji 1 finan¢ni trh z pohledu
statu a vydava nova pravidla pro finan¢ni produkty, tak stejné aktualizuji a vydavaji
pravidla i spolecnosti, které tyto finanéni programy nabizi a neustale se je snazi zlepSovat
a odlisit od konkurence. Na financnim trhu neustéle vznikaji nové produkty a jsou také

inovovany.
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Jak uz bylo zminéno, tak spolecnost Profiporadenstvi s.r.o. je pod zastitou spole¢nosti
OVB Allfinanz a.s. ptevzala veskeré interni piedpisy a regule prave z této spolecnosti.
Tato pravidla doplnuji zédkony, které se tykaji nabizené sluzby (zédkon o pojistovnictvi,
investicich apod.) a jsou pod dohledem Ceské narodni banky. Od CNB musi mit
zprostiedkovatelé platné certifikace, aby byli opravnéni sluzbu provadét a byli opravnéni
k podepisovani smluv. Jednd se o certifikace v oblasti pojiStovnictvi, investic a avéru,

které kontroluje a zprostiedkovava Ceska narodni banka.

3.2.5 Technologické prostredi

Diky technologiim, které dnes existuji, maji spolecnosti nckolik moznosti.
Technologicka doba soucasnosti, pfekracuje veskeré milniky a poskytuje riizné moznosti
spojeni zakaznika s firmou nebo firmy s firmou. SluZby jsou dnes natolik pfenosné, Ze je
mozné sluzbu nebo vyrobek, ktery spole¢nost prodava nebo nabizi, pfenést z jednoho
konce svéta na druhy a nemusi tak dojit k osobnimu kontaktu mezi témito dvéma

stranami.

Jako dal§i zde muizeme zafadit technologie, které pouzivaji jednotlivé finan¢ni
instituce, které vytvari produkty. Veskeré kalkulace téchto produktl jsou nabizeny
prostiednictvim kalkulacek, které jsou pro zprostfedkovatele dostupné na internetu a je
jim tak velmi uleh€ena prace s vypocty. Internetové portaly jednotlivych spolecnosti, kde
maji zfizeny pftistup vSichni spolupracovnici, maji za kol usnadnit pfistup zdkaznikovi

k informacim a jednotlivym produktim.

Do technologického prostiedi také spada zplisob predavani informaci, znalosti nebo
zkuSenosti spolupracovnikl. Proto vznikaji tzv. trainee programy, které se skladaji
z nékolika intenzivnich Skoleni. U¢i se na nich zakladni postupy prace a jsou zde
ziskavany zakladni znalosti o financnim trhu, které se dale prohlubuji. Soucasné probihaji
také individudlni Skoleni od nadtizenych, které dopliiuji informace a jsou mnohem
konkrétnéjsi. Po né€kolik mésicich jsou novi ¢lenové fadné zaSkoleni a mohou zacit

provozovat finan¢ni sluzby, které jsou neustale pod dozorem zkuseného spolupracovnika.

3.2.6 Pftirodni prostredi

Ptirodni prostiedi md v soucasné dob¢ stale horsi a horSi podminky. Spolecnost si
pfirody nevazi a vycerpava jeji zdroje do maxima. Proto jsou do budoucna negativni

vyhlidky, ze n€které neobnovitelné suroviny spolecnost uz nebude mit k dispozici. Mezi
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né¢ mizeme zatadit ropu, uhli a nerostné suroviny. U obnovitelnych zdrojt to neni lepsi.
Jen par spolecnosti se snazi ptirodu tiplné neznicit a ¢astecné i obnovit. V soucasné dobé
se fesi hned ne€kolik globalnich problémi, které jsou stale aktualngjsi. Nékteré spolecnosti
se snazi ovlivnit tento negativni vyvoj a vyhybaji se pouzivani nékterych skodlivych
vyrobku nebo zbyte¢n¢ neplytvaji nedostate¢nymi zdroji. Nékolik spolecnosti vyznamné
omezuje pouzivani napiiklad papiru a prechdzi na online komunikaci s vyfizovanim

svych zalezitosti mezi spole¢nostmi nebo zakazniky.

3.3 Analyza mezoprostredi

Mezoprostiedi spolenost miize ¢asteéné ovlivnit a regulovat podle potieb. Radi se

zde dodavatelé, konkurence, zakaznici, distributofi spole¢nosti.

3.3.1 Dodavatelé

Mezi dodavatele patii rGzné instituce a spolecnosti na Ceském financnim nebo
bankovnim trhu. V soucasné dob& je navazano spole¢nosti OVB Aallfinanz a.s.
spoluprace zhruba se stovkou rtiznych spolecnosti, které poskytuji sluzby na finan¢nim
trhu. Firma Profi pfevzala nékterou spolupraci i na uizemi Ceské republiky a v sougasnosti
spolupracuje zhruba s osmi penzijnimi spole¢nostmi, péti stavebnimi spofitelnami,
osmnacti pojiStovnami, sedmnacti bankami a s dvou a pul tisici investicnimi fondy.
Vsechny tyto spole¢nosti maji vyznamnou roli na ¢eském finan¢nim trhu. Tym Profi,
vyuzivd zdzemi, technické a vypocCetni centrum jeji matefské spolecnosti, kterd také

piisobi na uzemi Ceské republiky.

3.3.2 Konkurence

V soucasné dobé je konkurence na tomto trhu velkd a vznikd mnoho novych
spole¢nosti s provozovanim podobnych sluzeb na tizemi celé Ceské republiky. Jako
piimé konkurenty spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o. muzeme brat jak nckolik
nejsilnéjSich spole¢nosti na ceském finanénim trhu, tak i1 lokalni spole¢nosti, které nemaji
tak velky rozsah piisobeni, ale mohou byt konkurenti jednotlivym kancelafim. Samotnou
konkurenci nemusi byt jenom spolecnosti, které provozuji podobné sluzby, ale mohou to

byt také dodavatelé, kteti nabizi své sluzby pifimo zakaznikiim skrze své obchodniky,
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pobocky nebo prostfednictvim internetovych stranek online. Timto zplisobem obchazi
jejich vazané zastupce nebo zprostfedkovatele. Samotnym konkurentem muze byt i stat,
ktery obCaniim nabizi také razné finan¢ni produkty garantované stitem. Jednd se
naptiklad o penzijni pfipojisténi, vydavané dluhopisy, akcie nebo obligace vydavané
statem. Dalsi konkurence jsou firmy, spolecnosti, které svym zaméstnancim mohou
nabizet rizné sluzby v ramci jejich prace, za zvyhodnénych podminek. Spole¢nost Profi
se snazi od konkurence odlisit hned né¢kolika zptisoby. Hlavnim je individualni ptistup ke
klientim, sestaveni projektu piimo na miru klienta tak, aby vyhovoval jeho konkrétnim
pozadavkim a potifebam. Dalsi oblasti, kterou se spolecnost lisi, je jedine¢ny pfistup
k spolupracovnikiim a jejich vedeni po dobu plisobeni ve firm¢. V neposledni fad¢ se

jedné o propracovany nabor novych ¢lent.
3.3.3 Zékaznici

Mezi zékazniky spolecnosti OVB Allfinanz a.s. a zdrovein tedy spolecnosti
Profiporadenstvi s.r.o. patii n€kolik riznorodych skupin obyvatel, a to od studentt, kteti
vétSinou teSi drobnéj$i financni problémy pies rodiny, jednotlivce, seniory az
k podnikatelim. Cilova skupina je tedy velmi rozmanitd a pokryva témét veskerou
populaci, kterd se pohybuje na finanénim trhu. Celkové se firma Profiporadenstvi s.r.o.
dlouhodobé¢ stard o zhruba 39 000 klientli, z toho je 10 % studentd, 25 % fadime do
kategorie mladi lidé, z 50 % to jsou rodiny. Seniofi zastupuji 15 %. Dale mezi klienty
muzeme zafadit i podnikatele a firmy, které mohou taky vyuzit sluzby spole¢nosti.

K témto klientiim se pfistupuje uz specifikovanéjsim zptisobem nez k jednotlivetim.
3.3.4 Distributofi

Distributory v této spole¢nosti jsou spolupracovnici, kterych je celkem v Ceské
republice pies tfi sta. Z 80 % to jsou studenti vysokych skol, rizného zaméteni, predevsim
ale ekonomického. Nabor novych spolupracovnikll je zaméfen na studenty a absolventy
vysokych Skol, z divodu nedostatecné zkuSenosti fungovani finanéniho trhu a jejich
programill na ném. Spole¢nost Profiporadenstvi s.r.o. nabizi pravé studentlim programy a
Skoleni, které jim pomohou pochopit strukturu finan¢niho trhu a mohli tak §ifit vetsi
povédomi o sluzbach této spolecnosti. Mezi dalsi distributory mizeme zafadit samotné
klienty, ktefi informuji naptiklad svou rodinu, piibuzné a kolegy o té€chto sluzbach, které

jsou jim poté nabidnuty.
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3.4 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi pfimo ovlivituje spolecnost. Vytvari veSkeré pracovni podminky,
vazby a vztahy ve spolecnosti a vypovida o schopnostech a vlastnostech podniku.
Majetkova struktura, ekonomické vysledky, vyrobni sortiment, distribu¢ni kanaly,

komunikace spole¢nosti, tyto faktory se zafazuji do mikroprostiedi spolecnosti.
3.4.1 Majetkova struktura

Majetkova struktura se sklada z aktiv a pasiv spole¢nosti, proto mezi majetkovou
strukturu spole¢nosti Profiporadenstvi s.r.o. miizeme zatadit soupis kancelaii a jednotlivé
vybaveni kancelaii. Nyni je V Ceské republice okolo sedmnacti riiznych kancelati, které
maji plisobnost v deviti méstech, a to v Praze, Brné, Ostravé, Plzni, Olomouci, Hradci
Kralové, Ceskych Budg&jovicich, Liberci, Usti nad Labem. Mezi jedenact nejvétsich
kancelafi se pocitaji tfi v Praze, dvé v Ostravé, a dale po jedné v Plzni, Usti nad Labem,
Hradci Kralové, Brné, Liberci, a Frydku-Mistku. V nejblizsi dobé se bude také otevirat
kancelat v Opavé a uvazuje se také o kancelafich ve Frenstaté p. RadhoStém a Novém
Ji¢in¢. Samotné Profiporadnestvi s.r.0. nemé zadnou hlavni budovu, kterou by pouzivalo
pro své administrativni ¢innosti, jelikoz tyto ¢innosti za spole¢nost vykonava firma OVB
Allfinanz a.s. se sidlem v Praze, ktera ji proptjcuje tyto sluzby. Mezi pasiva zaradime

hlavn¢ ekonomické vysledky jednotlivych let.
3.4.2 Ekonomické vysledky

Ekonomické vysledky spolec¢nosti Profiporadnestvi s.r.o. dosdhly za celou dobu
fungovani spolecnosti 4 232 323 BJ. V tomto ptipadé¢ jedna BJ ¢&ini 250 K¢. Po
vynasobeni bankovnich jednotek 250 K¢ zjistime, Ze spole€nost od svého vzniku ziskala
1 058 080 750 K¢. Dochézi zde jeste k tipravam, jelikoz spolecnost OVB Allfinanz a.s.
ziskava 75 K¢ z vyplacenych 250 K¢. Tato ¢ast je placena za veSkerou administrativu,
kterou zprostfedkovavda OVB Alfinanz a.s. spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o. Kdyz je
odecteno 75 K& z kazdé BJ, tak vysledek je 740 656 525 K¢& za celou piisobnost Profi. Za
rok 2019 spole€nost ziskala 511 040 BJ. CoZ opét bez odecteni déla 127 760 000 K¢. Po
odecteni 75 K¢ ekonomicky vysledek za rok 2019 je 89 432 000 K¢.
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3.5 Analyza trhu

Na financnich trzich se pravidelné¢ uvadéji novinky od riznych spolecnosti a stale se
vyviji, proto bude cilem této kapitoly popsat vyvoj trhu, trendy na trhu a klicové

spolecnosti.

3.5.1 Vyvoj trhu

Trh, ktery se zabyva oblasti financi a bankovnictvi se neustale vyviji. Kazdou chvili
dohazi k tpravam nabizenych produkti, jak ze strany statu nebo Ceské narodni banky,
tak i ze strany samotnych spolecnosti, které programy vydavaji. Spolecnosti se snazi byt
lepsi nez konkurence a vylepSuji své programy tak, aby byly lidem vyhodnéjsi a splitovaly
jejich podminky. Co se ty€e oblasti poradenskych sluzeb ve financich, tak se tento trh
rozrusta a ptibyvaji spolecnosti s touto sluzbou a kazda se snazi uplatnit své know-how.
To znamend, ze kazda spole¢nost ma své techniky a postupy, které se neustale snazi

inovovat, aby byla klientim piijemné;si.
3.5.2 Trendy na trhu

V soucasné dob¢ je na financnim a bankovnim trhu nejvétsim trendem tvorba finan¢ni
rezervy na diichod a zajisténi proti vypadku piijmu z pracovni Cinnosti. Zveda se také

velky zajem o hypotéky na nové domy nebo byty, ale i spotiebitelské neucelové tvery.

Hypotéky v CR zazily rekordni cervenec v historii. O prazdnindch zpravidla dochdzi
k utlumu v poskytovani hypoték, nebot lidé davaji prednost dovolenym a vyrizeni
hypotéky nechavaji az na zari. Letosek je vsak vyjimkou. Na hypotékdch si lidé v CR
napujcovali 21,6 miliardy korun. Pritom cervencovy prumer let 2016 az 2019 ¢ini 15,2
miliardy korun. Lidé si tedy piijcovali jesté o 6,4 miliardy korun vice nez v uplynulych

letech prosperity. (Kovanda, 2020)

3.5.3 Kli¢ové spole¢nosti

Mezi klicové spolecnosti na tomto trhu patii spolecnost OVB Allfinanz. a.s., jejiz
hodlingem je spolecnost Profi. Mezi dalsi klicovou a zaroven konkuren¢ni spole¢nost
muzeme jmenovat spole¢nost ZFP, kterd poskytuje podobné sluzby. Déle spolecnosti

Partners a.s., Broker consulting a.s., Fincentrum s.r.o..
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3.6 SWOT analyza

V této kapitole se podivame, jak vypada SWOT analyza spole¢nosti Profi viz. tabulka
nize. V této analyze si rozebereme nékteré stranky spolecnosti a popiseme je. Konkrétné

se zamé&fime na silné a slabé stranky spolecnosti a potom na prilezitosti a hrozby.

Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o. patii n€kolik vyznamnych
faktorii. Jednim z nich je primérny veék ve spolecnosti, ktery je 28,2 let, coz spolecnosti
Druhym, neméné dilezitym faktorem je celkové vzdélani spolupracovnikli ve firmé.
Spolupracovnici spole¢nosti Profiporadenstvi s.r.o. jsou totiz pievazné studenti vysokych
Skol nebo jejich absolventi. Z toho je nejméné jedna tfetina tvofena absolventy nebo
souCasnymi studenty vysokych Skol pfimo s ekonomickym zamétenim. Mezi dalsi silné
stranky patfi 1 vnitini motivace jednotlivych ¢leni a jejich samostatnd pracovitost. Navic
jsou tyto oblasti neustale podporovany mentory, ktefi maji jednotlivé Cleny na starost.
Jako silné stranky miizeme také zminit i soudrznost tymu a jejich ochotu vici sobé,
protoze to u ostatnich tymdi v této oblasti nebyva viibec zvykem. K silnym strankdm taky
muzeme zatadit rozvoj firmy Profi., ktery se pohybuje zhruba na 20 % za rok, coz je
zhruba o 8 % vice nez oproti celému holdingu OVB Allfinanz a.s., ktery se pohybuje na
12 % za rok. Dal$im faktorem, ktery se fadi mezi silné stranky je naprosta jednoduchost
systému, kterd se stale zlepSuje. Jedna se 1 o systém, kterym se ptedava know-how
spole¢nosti, jednotlivé postupy pfi praci, pii vedeni spolupracovnikd nebo 1 systém,
kterym se fidi klientskd prace. Jako dal$i silnou stranku mlZeme uvést i neustale se
rozvijejici tym napfic celou republikou, to se tyka, jak finanéniho ohodnoceni ve formé
bankovnich jednotek, tak celkové se zvySujicimi pocty v tymech. A jako pfedni silnou

stranku musime brat v potaz spokojenost a doporuceni stavajicich klienti

Slabé stranky

Hlavni slabou strankou spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o. je nedostatecné pokryti
tizemi Ceské republiky. Zde maji vyhodu nékteré konkurené¢ni firmy, které pokryvaji

vetsi izemi. Ucelnéj$i by bylo pokryt rovnomérné veétsi Cast tizemi. Neékteré c¢asti
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republiky jsou pokryty jen jednotlivei. Dalsi ze slabych stranek mize byt vétSinovy nabor
studentl. U klientli miize chybét diivéra v mladé lidi. Mohou si myslet, ze nemaji dostatek
zkuSenosti. Slabou strankou miize byt pro spolecnost také byvala nechvalné povést dvou
oblastnich feditelt v ramci holdingu OVB Allfinanz a.s., ktefi kazili jméno spole¢nosti.
Slaba stranka spolecnosti je také jeji propagace. Spolenost o sobé miize Sifit vetsi
povédomi formou klientli a vice se propagovat na riiznych sitich, at’ uz socialnich nebo

na internetu.

Prilezitosti

Prilezitosti spole¢nosti Profiporadenstvi s.r.o. je mnoho, jedna z nich je rostouci pocet
studentli na vysokych Skolach. Studenti jsou bez praxe, hledaji flexibilni moZnost prace
s vysokym vydélkem, chtéji byt vzdélavani a pracovat v pratelském kolektivu. To vSe
spole¢nost Profiporadnestvi s.r.0. nabizi a splituje. Dalsi ptilezitosti je stale se zvétSujici
podet obyvatel v Ceské republice, coz pro spoletnost znamena vétsi podet
potenciondlnich klientli. Nemfizeme opomenout rostouci mzdy v CR nebo zvySovani
minimélnich mezd, které¢ obCanliim umoznuji investovat své volné finan¢ni prostiedky.
Dalsi prtilezitosti pro spole¢nost mohou byt naklady na zacatku spoluprace s novymi
¢leny, protoze jsou minimalni. Ptilezitosti je vypracovany systém spole¢nosti, fungujici
postupy, kariérni plan, takZe spolupracovnici nemusi vymyslet slozité zpisoby jak
spravné a efektivné pracovat, ale vSe jim je pfedlozeno hned pfi zac¢atku spoluprace. Mezi
dalsi prilezitost miize patiit Siroké zaméfeni spolecnosti na finan¢nim trhu, kde
spolupracovnici nejsou zameéteni jen na jeden segment, ale vénuji se hned né¢kolika

zaroven.

Hrozby

Hrozby, které mohou zasdhnout spolecnost Profiporadenstvi s.r.o. mohou byt rizné
legislativni zakony, které mize vydat CNB nebo legislativni upravy tykajici se Ceské
republiky. Velkou hrozbou je konkurence spolecnosti, at’ uz podobnych spole¢nosti jako
Profiporadenstvi s.r.o. nebo zprostiedkovatelé samotnych instituci, které nabizi své
produkty. Jejich zprosttedkovatelé mohou mit vyborné obchodni zkuSenosti a mohou tak
prevést klienty k sob&. Dalsi hrozbou je nedostate¢né Sifeni sluzby vramci Ceské

republiky, kdy se miiZe stét, ze se vyCerpa soucCasny trh a v nékterych ¢astech republiky
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nebudou sluzby poskytované spolecnosti viitbec zastoupeny. Posledni hrozbou mtize byt

celkova ekonomickd situace statu, kdy by lidé naopak pfichazeli o své zaméstnani

snizovali se jim mzdy a nebyli by schopni tvofit finan¢ni rezervy.

Tabulka 3.2: SWOT analyza spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o.

SILNE STRANKY

know-how spolecnosti,

mladi spolupracovnici,
vzdélavani a Skoleni
spolupracovniki,

atraktivni trh,

soudrznost tymd,

motivace,

vysoké finan¢ni ohodnocenti,
jednoduchost systému,

vedeni spolupracovnikli mentory,

spokojenost klientt.

SLABE STRANKY

nedostate¢né pokryti Ceské
republiky,

dtvéra klientli viici mladym
studenttim,

marketing spolecnosti.

PRILEZITOSTI

vEtsi pocet studentil,

studenti bez praxe,
propracovany systém,

Siroké zaméfeni na finanénim
trhu,

minimalni néklady pfi zac¢atku
spoluprace,

moznost pracovat bez praxe.

HROZBY

konkurence na trhu,
nedostacujici Sifeni sluzeb
spoleénosti v Ceské republice,
legislativni omezeni,

nove¢ zakony,

Spatna ekonomicka situace statu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Metodika vyzkumu

V této kapitole se budeme zabyvat metodikou vyzkumu pro konkrétni firmu této
bakalarské prace. Zjistime zde metodu vyzkumu, jak probihala jeji pfipravna faze a jeji

realizacéni faze.

4.1 Ptipravna faze
4.1.1 Definice problému

V soucasné dobé se na trhu vyskytuje spousta poradenskych firem v oblasti financi.
Pro usnadnéni vybéru maji spoleCnosti riizné formy reklam, at’ uz v médiich, socialnich
sitich a podobnych platformach. Proto je dilezité, aby spolecnosti m¢li tuto oblast
podchycenou a uméli se spravné prezentovat na vefejnosti a byt pro ni divéryhodni.
Nékteré spole¢nosti maji tuto oblast rozvinutou vice a nékteré mén¢ a pro toto porovnani

slouzi metoda benchmarkingu.
4.1.2 Typy informaci

Informace, které byly ziskany mizeme rozdé¢lit na dva typy. Primérni informace byly
ziskavany osobné prostfednictvim hovorl se spolupracovniky a vedoucimi jednotlivych
spolec¢nosti nebo prostfednictvim online hovord. Sekundéarni informace byly ziskany
vétSinou z riznych internetovych zdrojii, a to nejcastéji z oficialnich internetovych

stranek firem a jejich tiskovych zprav nebo obc¢asnikli spolec¢nosti.
4.1.3 Vybérovy soubor

Jako vybérovy soubor byly zvoleny dvé spolecnosti se stejnym zdmérem podnikani,
provozujici velmi podobné sluzby. Jedna se o spoleCnost OVB Allfinanz a.s. a jeji
holdingovou spole¢nost Profi. Obé spole¢nosti jsou ve velmi Uzkém vztahu, jelikoz
spolecnost Profiporadenstvi s.r.o. je holdingem spole¢nosti OVB. OvSem 1 pfes tuto
skutecnost spolec¢nosti plisobi jinak na vefejnost a pouzivaji rizné formy marketingu pro

zviditelnéni na vetejnosti.
4.1.4 Plan vyzkumu

Planem vyzkumu bylo pomoci metody benchmarkingu posbirat dostate¢né mnozstvi
dat a informaci potiebnych k vyzkumu. Hlavnim cilem této metody bylo navstiveni obou
spole€nosti a naslednd konzultace s vedoucimi spolecnostmi a spolupracovniky v oblasti
propagace a rozSifovani povédomi na vefejnosti. VSe probihalo vramci spolecné

komunikace a ukazek jednotlivych praktik. DoSlo k hodnoceni jednotlivych faktord, které
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spolecnosti pouzivaly. Na konci vyzkumu se porovnaly tyto oblasti u obou spole¢nosti,
byly ziskany vysledky a navrzeny nové postupy, které by mohly pfinést zlepSeni v oblasti

propagace.
4.1.5 Casovy harmonogram

V tabulce nize je mozné zjistit, jak cely vyzkum probihal z casového hlediska a kdy se

uskutecnovaly jednotlivé faze vyzkumu.

Tabulka 4.1 Harmonogram cinnosti

Cinnost Leden Unor Bfezen Duben

Ptipravna faze X

Sbér informaci X X

Realizaéni faze X X

Vyhodnoceni X X

informaci

Prezentace X

vysledk

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.1.6 Naklady vyzkumu

Naklady na vyzkum nebyly témét zadné. Nejvétsi polozkou byl pouze nékup
pohonnych hmot na dopravu do spole¢nosti na konzultace. Dalsi poloZkou byly uz jen

kancelatské potieby k zajisténi zapiskd a poznamek u jednotlivych konzultaci.

Tabulka 4.2 Naklady vyzkumu

Néklad K¢

Doprava 600
Kancelatské potieby 150
Celkem 750

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Realizacni faze
4.2.1 Sbér dat a analyza dat

Sbér dat probihal individualnimi konzultacemi v obou spole¢nostech. Data zajistoval
autor této prace v obdobi od 2. 1. 2021 do 31. 3. 2021. Konzultace probihaly dvéma
zpisoby, a to osobnim setkdnim nebo v neptiznivé situaci v disledku vladnich omezeni
prostiednictvim online hovorti, pomoci aplikaci Skype nebo Zoom. Data byla dopliiovana
postupné v ramci potieb této prace, z toho divodu se uskutecnilo n€kolik schiizek. Data
byla postupné nashromazdéna, zpracovana a porovnana ptislusnou metodou v konkrétni
vysledky, které byly pouzity k této bakalafské praci. Informace byly zpracovany

v programu Microsoft Excel.
4.2.2 Definice benchmarking

Americka spole¢nost pro kvalitu (ASQ) uvadi, ze: benchmarking je technika, v jejimz
rdmci organizace méti svou vykonnost v porovnani s organizacemi, které piedstavuji
svétovou §picku, pozndvaji, jak tyto organizace svétovou vykonnost dosahly a vyuzivaji

ziskané informace ke zlepSovani své vlastni vykonnosti (Nenadal a kol., 2018)

Vychozim pojmem se stane benchmark. Ten je ve slovnicich obvykle definovan jako
nivelacni znak, ale v kontextu benchmarkingu jej budeme chépat jako meéftitko, ukazatel
vykonnosti, jehoz Grovni se budeme inspirovat. Je to svym zplisobem latka, kterou si
nastavime, abychom se ji pokusili v riznych oblastech piekonat. (Nenadal, Vykydal,

Halfarova, 2011)

Hlavni otdzkou v benchmarkingu je, po ¢em vlastné spolec¢nost patra. Tuto otazku
muzeme rozdélit do dvou skupin, podle prostiedi, ze kterého se podnéty ziskavaji. A to
interni nebo externi, tak jak ukazuje tabulka niZe. Ale vSeobecné¢ u benchmarkingu
prevladaji podnéty interni a studie se zaméfuji na jejich vyzkum a jejich zlepSeni.

(Nenadal a kol., 2018)
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Tabulka 4.3 Vseobecné platné podnéty k benchmarkingu

Podnéty interni

Podnéty externi

slabé vysledky, posouzeni stavu
vyzralosti systému managementu,

potieba zménit technologie a zvysit
vykonnost procest organizace,

nastaveni ambicioznich cila,
odvozenych od celkové politiky
organizace,

potfeba poznat vykonnost piimé i
nepiimé konkurence,

vyjasnéni smérti a oblasti dal$iho
zlepSovani.

zjisténi tykajici se zaostavani a
sniZzujici se vykonnosti organizace
apod.

neustdle a dynamicky se ménici
pozadavky vSech
zainteresovanych stran,

trvaly rozvoj piimych 1 nepfimych
konkurentli v nasSich segmentech
trhu,

permanentni tlaky odbératelii na
snizovani nakladui,

zmény v legislativné, jez nuti
organizace ke zlepSovani a
inovacim.

Zdroj: (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011)

V této technice bylo sestaveno nékolik modelti. VSechny modely se shoduji v jedné

véci, a to, ze odpovidame vzdy na pét otazek, které ndm maji dopomoct k spravnému

vyuziti a pozndni benchmarkingu. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011)

4.2.3 Typy a ptistupy benchmarkingu

Na obrazku nize miizeme vidét vhodné schéma k popisu benchmarkingu a jeho

rozdéleni na rlizné typy a pfistupy. Zalezi také na charakteru zvoleného objektu, kterym

se benchmarking bude zabyvat a ktery bude zkoumat. RozliSujeme je na tyto typy:

vykonovy,
funkcionalni,

procesni.

(Blazkova, 2007)
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Obrazek 4.1 Typy a pristupy benchmarkingu

@ENCI—DIARKINCD

Veftejné pristupné zdroje
Ptimé porovnani
Specidlni databaze
Testovani
Externi piehledy
Sebehodnoceni viici modelim excelence

Zdroj: (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011)
4.2.4 Interni benchmarking

Pouziva se Casto ve spole¢nostech, které maji naptiklad vice pobocek, miize se jednat
o restauracni fetézce, automobilové prodejny a podobné. V tomto typu se porovnavaji
vlastnosti na jednotlivych pobockach a srovnéavaji se mezi sebou. V rdmci tohoto
interniho porovnavani pobocek, miizeme zvysit vykonnost a zarovenn zmensit rozdily.
Nevyhodou je pouze, Ze tato metoda neporovnava jiné spolecnosti, tudiz chyby, které

jsou ve vSech pobockéach nemusime vidét. (Nenadal, Vykydal, Halfarové, 2011)
4.2.5 Externi benchmarking

Je pravym opakem interniho benchmarkingu. Zde porovndvame velmi podobné nebo
stejné organizace mezi sebou. Casto se stava, Ze po tomto typu benchmarkingu

spole¢nosti, které spolu byly porovnavané navazou spolupraci mezi sebou. Tento typ
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vyzkumu musi byt provadén tfeti stranou, aby nebyly vysledky zkreslené. (Nenadal,

Vykydal, Halfarova, 2011)
4.2.6 Vykonovy benchmarking

Porovnava celkovou vykonnost na$i organizace s ostatnimi organizacemi, které jsou
ve stejném sektoru. Miizeme zde porovnavat jednotlivé faktory napt. vykon zaméstnanct,
vykon motoru, vykony montazni linky obou spolecnosti. Z vyzkumu se vylucuji vétSinou
takové informace, které spolecnosti nechtéji, aby zde byly zahrnuty a jsou vétSinou
domluveny ptfedem. Pfedpoklada se zde také uplatnéni metody planovani a zlepSovani

wev

benchmarkingu a nechéva se obvykle dé€lat tfeti stranou z divodu nezaujatosti. (Nenadal,

Vykydal, Halfarova, 2011)
4.2.7 Funkcionalni benchmarking

Pii této studii se porovnavd bud nékolik nebo jedna funkce urcitych organizaci.
Nejcastéji se vyuziva v oblasti sluzeb a v neziskovém sektoru. Pfikladem miize byt
porovnani rozsahu prodejnich sluzeb, spektrum nabizenych doprovodnych sluzeb atd.
S timto typem vyzkumu jsou spojeny rozsahlé finance. (Nenadal, Vykydal, Halfarova,

2011)
4.2.8 Procesni benchmarking

Cilem tohoto benchmarkingu je méfeni néjakého konkrétniho procesu organizace.
V urcitych ptipadech mize byt velmi podobny pfedeslému typu benchmarkingu a to
funkcionalnimu. M¢fi se zde vstupy, které prechazeji na vystupy a s tim spotifebovavané
zdroje. Jako ptiklad zde miZzeme uvést napt. rezervace letenek, zptisoby a formy interni

komunikace, sluzby v recepcich hotelt. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011)

4.3 Féze benchmarkingu

Benchmarking 1ze rozdé€lit 1 na nékolik fazi, které maji stejny princip, ale 1i8i se pouze
jen v malych c¢astech. Jako piiklady zde uvedeme pétifazovy model od pana L. Friedla,
ktery se d¢€li na ptipravu, provedeni vyzkumu, nalezeni partnera, sbér a sdéleni informaci

a analyzu, adaptaci a zlepSeni. (Nenadal a kol., 2018)
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Obrazek 4.2: Pétifazovy model L. Friedla

BEZNE KROKY V MODELECH
BENCHMARKINGU
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oo podrobit info rma ce wetah = Hawstewny = Maplanowat
benchmarkingy. | -.Kdo je - Phnsbérua « (&azt et zlepseni
= Zfarmowat tym nejlepsi ™ =dileni strany = Implemertowval
= Porozumét =, Ha cose informmad a sledovat
astrimu ™ zeptat ™ ™ ™ ™

procesy

Meustale zlep Sowani

[Ha zZkladé vizkurnu & PAC rmezi 87 organizaceni ]

Zdroj: (Friedl, 2004)

Druhy piiklad bude taky pétitfizovy model benchmarkingu, ktery uvadi Nenadal,
Vykydal a Halfarova. V jednotlivych fazich se vytvari procesy, kterym se tidi cely model

a postupné se podle procesii pracuje.
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Priloha 4.1 Pétifazovy model benchmarkingu

SNk W=

.....

Definovani potieb organizace a diivodii vnitinich zmén
Stanoveni a projednani politiky benchmarkingu
Inicia¢ni vycvik k benchmarkingu

Posouzeni piipravenosti organizace k benchmarkingu
Volba vhodného navrhu modelu benchmarkingu
Tvorba dokumentovaného postupu k benchmarkingu

¥

Nk W=

Faze planovaci
Vybér objektu benchmarkingu
Vybér a vycvik tymu pro benchmarking
Zjistovani vlastni vykonnosti objektu benchmarkingu
Vybér partnerti pro benchmarking
Vybér vhodnych metod a postupti sbéru dat od partnerti
Uzavteni smlouvy s partnerem o benchmarkingu
Sbér dat o vykonnosti partnerti

\ 4

Féze analyticka
Vyhodnoceni dat o vykonnosti partnera a analyza
rozdilti ve vykonnosti s podporou vhodnych
statistickych metod
Analyza pfi€in existence rozdilti ve vykonnosti

. Navrh cilovych hodnot vlastniho zlepSovani s ohledem

\ 4

—

Faze integracni
Projednani zjiSténi a vysledkd benchmarkingu

. Zaznamenani a Sifeni dobré praxe ve vlastni organizaci

Definovani cild vlastniho zlepSovani

L 4

N —

(O8]

Faze realiza¢ni
Planovani projektu vlastniho zlepSeni
Realizace projektu vlastniho zlepSeni s vyuzitim
vhodné metodologie
Posouzeni u¢innosti a efektivnosti vlastniho zlepSeni
Rekalibrace benchmarkingu

Zdroj: (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011)
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5 Analyza vysledkl vyzkumu

V této kapitole si rozebereme vysledky pii porovnavani obou spole¢nosti. K témto

porovnanim nam bude slouzit vySe zminéna metoda benchmarkingu.

5.1 Benchmarking spole¢nosti Profiporadesntvi s.r.o.

V této podkapitole bude rozebran externi benchmarking dvou spolecnosti, které

poskytuji podobné sluzby a zamétime se zde na nékteré dulezité a rozdilné faktory.

Spolecnost, se kterou budeme srovnévat nasi firmu Profiporadnestvi s.r.o0., bude OVB
Allfinanz a.s. Tyto dv€ spoleCnosti provozuji stejné sluzby v oblasti finanéniho
poradenstvi, navic sluzba Profiporadnestvi s.r.o. je dcefinou spole¢nosti OVB Allfinanz
a.s., jak jiz bylo zminéno pfti charakteristice spolecnosti. Ob¢ spole¢nosti maji svij pristup
k poskytovani sluzeb, ktery je velmi podobny, ale velmi odlisSnym zptisobem pfistupuji

ke své propagaci a k vefejnosti.

Spolec¢nost Profiporadnestvi s.r.o. je relativné mlada spolecnost, kterd vznikla v roce
2016, kdy se zapsala do obchodniho rejstiiku. Od tohoto roku spole¢nost fesila svou
propagaci pouze formou osobnich referenci a pozd€ji internetovych stranek. Az v roce
2020, vznikly prvni naznaky rozsifeni povédomi o této spolecnosti skrze jednotlivé
socialni sité, a to pouze jen zné&kterych oblastnich kancelaii v Ceské republice.
Internetové stranky také proSly v nedavné dob& novou Upravou a grafickym zlepSenim.
Jedinou socidlni siti, na které je spole¢nost, a to pouze tedy jednotlivé kancelate, je
Instagram, kde jednotlivi €lenové ptislusné kancelate ptidavaji piispévky z oblasti financi

a snazi se tak zviditelnit spole¢nost.

Oproti spole¢nosti OVB Allfinanz a.s., kterd vznikla v roce 1970 se Profiporadenstvi
s.r.0. nemiize rovnat v téchto parametrech sife. V tomto porovnani Ize zanedbat i vznik
obou spolecnosti, jelikoz socidlni sit¢ vznikly teprve neddvno a ob¢ spolecnosti mély
dostatek Casu se na nich zviditelnit. OVB Allfinanz a.s. plisobi dnes ve 15 evropskych
zemich, coz je ur€it¢ vysledkem kvalitni prace provaddéné spolupracovniky této
spole¢nosti. Casteéné na tom méla i zasluhu propagace pies socialni sité a internetové
stranky. V soucasnosti piisobi spolecnost OVB Allfinanz na péti socialnich sitich jako je
Instagram, Facebook, Youtube, Linkedln a Messenger. K tomu vyuZzivad své vlastni

internetové stranky. Samoziejme toto porovnani je jen v rdmcei Ceské republiky a nejsou
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zde zahrnuty jiné evropské zemé&. Tudiz zde vznikd markantni rozdil u obou spole¢nosti.
Samoziejmé OVB Allfinanz a.s. je obrovskou spole¢nosti, a proto ma i jisté vyhody u
médii, jako je tisk a televize, diky kterym je tedy mnohem vice viditelna nez spole¢nost

Profiporadenstvi s.r.o..

Uvedeme si zde nékolik zdkladnich faktorti, pomoci kterych budeme moct ziskat

vysledky a porovnat, pro¢ se ob¢ spolecnosti tak 1isi v propagaci.
5.1.1 Propagace na socialnich sitich

Graf 5.1: Propagace na socidlnich sitich

Propagace na socidlnich sitich

800

700

600
O

9 500
o

2 400
s

~ 300

200

100

0

Profi OVB Profi OVB Profi OVB
Instagram Facebook Youtube

Socialni sité

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafuje jasné viditelny rozdil, mezi ptisobenim obou spolecnosti na socialnich sitich.
Jedingym meéftitkem, kde se mizZe Profiporadenstvi s.r.o. rovnat OVB Allfinanz a.s., je
Instagram. OVB Allfinanz ma ke dni 23. 1. 2021 na Instagramu 667 sledujicich v rdmci
Ceské republiky. OVB Allfinanz a.s. méa v kazdé zemi zaloZeny sviij ucet a neexistuje
zadny centrdlni. Porfiporadnestvi s.r.o. ma 554 sledujicich. Nutno podotknout, Ze
Instagramovy profil spolecnosti Porfiporadnestvi s.r.o. se tyka pouze jedné z ostravskych
kancelaft, ktera si zalozila sviij instagramovy ucet jen za sebe. Dalsi socialni sit¢ vykazuji
jednoznacné vysledky, jelikoz Profiporadenstvi s.r.o. na zadnych dalSich socialnich sitich
neputisobi, zato OVB Allfinanz a.s. v CR se dale propaguje na Facebooku, kde mé na
strankach pres 700 sledujicich a na kanalu Youtube, kde mé 245 odbératelt: jejich kanalu.
Z téchto vysledkl jde jasné vidét, Ze spolecnost Profiporadenstvi s.r.o. postupuje jinou

cestou nez OVB, a to cestou kvalitnich doporuceni.
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5.1.2  Pocty spolupracovniki

V této podkapitole zjistime, jak si ob¢ spolecnosti stoji v poctech spolupracovnikl. Za
rok 2017, 2018, 2019 a posledni Ctvrtleti roku 2020 (vyrocni zprava za rok 2020 zatim
neni zpracovana). Samoziejmé neni mozné srovnavat spolecnost, ktera ptsobi ve 14
zemich Evropy samostatné se spole¢nosti, ktera paisobi jen v CR. Proto OVB Allfinanz
a.s. rozdelilo svou zpravu na nékolik regiond. Jeden z regiont je stiedni a vychodni
Evropa, kde spada i Ceska republika, proto budeme spole¢nost Profi porovnavat s touto
¢asti regionu. Jako spolupracovnika miizeme oznacit ¢loveka, ktery se vénuje této sluzbé

na hlavni Givazek.

Graf 5.2: Srovnani poctii spolupracovnikii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkiit OVB je patrné, Ze spolecnost v poslednich dvou letech v tomto regionu
prosperuje a dochazi k narustu spolupracovnikli. V roce 2017 bylo registrovanych 2753
spolupracovniki. Vroce 2018 nedoSlo kzadné zméné€ a pocet registrovanych
spolupracovnikti byl téméft stejny, a to 2752 spolupracovniki. K ristu doslo az v roce
2019, kde ro¢ni ptirtistek spolupracovnikii oproti roku 2018 byl 6,1 %, cozZ nam konkrétné
¢ini 2919 registrovanych spolupracovnikti. Tento ptirastek pokracoval i ve tretim Ctvrtleti
roku 2020, kdy dosahoval 6,9 % a pocet spolupracovnikti stoupl na 3051. Pti porovnani
u Profi mizeme v roce 2017 vidét, ze méla zaregistrovano celkem 225 spolupracovnik.
V priibéhu dalsich let tento pocet rostl mnohem vice nez u spolec¢nosti OVB. V roce 2018
profi zaznamenalo pfiristek o 12 %, takZe na konci roku 2018 méla spole¢nost

zaregistrovanych 253 spolupracovniki. V roce 2019 to bylo 278 s nartstem 10 %.
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Nejvetsi nariist spolupracovnikll spolecnost Profi zaznamenala v roce 2020, kdy k zafi
dosahoval 20 % a ke konci roku az ke 30 %. Divodem tak velkého narustu je i covidova
situace v CR, kdy mnoho lidi pfislo o praci a hledalo nové uplatnéni na trhu. Diky tomu

spolecnost Profi méla zaregistrovanych 331 spolupracovniku na konci obdobi.
5.1.3 Pocty klientl

Ve vyro¢ni zpravé najdeme také informace ohledné klientii obou spolecnosti. Jako
klienta zde muzeme zaradit Clovéka, o kterého se jedna nebo druhd spolecnost
dlouhodob¢ stara tzn. probéhla s klientem realizace a nasledné po ptl roce nebo po roce
servis. Opét budeme porovnavat od roku 2017 do tfetiho ctvrtleti roku 2020 a OVB

budeme porovnavat za region stiedni a vychodni Evropa.

Graf 5.3: Srovnani pocti klientil
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu miZeme vidét, Ze v roce 2017 spole¢nost OVB méla 2,27 miliont klientd
v tomto regionu. V roce 2018 doslo k prirtstku, ktery dosahoval 5 % a pocet klientli se
zvedl na 2,39 milioni klientti. Tento riist pokrac¢oval i ve dvou nadchazejicich obdobich,
az do roku 2020, kdy v roce 2019 méla spole¢nost OVB 2,49 milioni klientd, coZ €inilo
ptirtstek 5,8 %. Ptirtistek 7,7 % doséhla spolecnost OVB ve tietim Ctvrtleti roku 2020,
kde pocet klientd stoupl na 2,68 mil klientd. U spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o. se
nebudeme bavit o milionech klientt, ale o tisicich, které ma po celé Ceské republice, kde
znovu miizeme vidét velky rozdil. Na konci roku 2017 méla spole¢nost zhruba 37 000

klientd a jejich pocty stale rostly. V dalsim roce byl klientsky narust 5 %, coz
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v kone¢nych cislech pro spolecnost délalo 39 tisic klientl. V nasledujici dvou letech,
v roce 2019 a 2020, spole¢nost zaznamenala v kazdém roce 10 % narust, tudiz na konci

roku 2019 méla 43 tisic klientt a v roce 2020 47 tisic.
5.1.4 Puasobnost

Porovnévat pasobnost téchto dvou spolecnosti je velmi obtizné, protoze jedna z nich
pisobi v ramci Evropy a druha v ramci Ceské republiky. Pokud zaéneme u OVB, tak ta
ptsobi momentalné k 8. 3. 2021 v 15 zemich Evropy. Konkrétné se jedna o Spanélsko,
Francie, Belgie, Svycarsko, Ttalie, Némecko, Rakousko, Ceska republika, Slovensko,
Madarsko, Chorvatsko, Recko, Polsko, Rumunsko, Ukrajina. Pokud se zamétime
konkrétng na Ceskou republiku, tak OVB piisobi po celé republice a méa 77 kanceléi,
které jsou pfevazné v oblasti velkych mést Ceské republiky a jen vyjimeéné mimo tato

mésta.

Profi piisobi zatim jen v Ceské republice, nicméné mé v planu rozsifit svou piisobnost
1 do okolnich zemi. Diky plisobeni nékolika cizincii v této spolecnosti, je moznost rozsitit
spole¢nost i v jejich rodnych zemich jako je tieba Francie. V Ceské republice ma Profi
zastoupeni ve vSech velkych méstech, kde sidli jeji kancelafe. Jedna se o Prahu, Plzen,
Hradec Krélové, Brno, Liberec, Ostravu, Frydek-Mistek, Olomouc, Usti nad Labem nebo
taky nové otevienou kancelat v Opavé. V nékterych vétSich méstech jsou kancelafe

zdvojené nebo dokonce i ztrojené.
5.1.5 Celkové provizni piijmy

V této podkapitole probehne srovnani celkovych pfijmi obou spolecnosti. Celkové
pfijmy miZeme vyjadiit jako to, co obé spole¢nosti dostanou od finan¢nich instituci za

jejich sjednané produkty vyjadiené v BJ.
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Graf 5.4: Srovnani celkovych prijmii
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Pti porovnavani celkovych proviznich ptfijmt vidime, Ze spolecnost OVB méla v roce
2017 celkovy vynos za provizni piijmy 109 miliénu eur. K roku 2018 doslo k nartistu 6,7
% kdy piijmy dosahovaly 116,3 miliéont eur. Narist o 5,7 % m¢éla spolecnost 1 v roce
2019, kdy se ptijmy vySplhaly na 122,9 mil. eur. U roku 2020 porovnavame teprve teti
¢tvrtleti roku 2020, proto vysledky nejsou tak velké jako u predeslych let a dosahuji jen
94 mil. eur, ale v porovnani s tietim ctvrtletim roku 2019 jsou vyssi o 6 %, tudiz je mozné,
Ze 1 na konci roku 2020 budou piijmy vyssi nez v roce 2019. Stejné jako v ostatnich
oblastech spole¢nost Profi rostla, ani tato oblast neni vyjimkou. V roce 2017 spole¢nost
méla celkovy provizni pfijem 4,1 miliont eur. Déle v roce 2018 zaznamenala opét rust
12 % a celkové ptijmy se zvySily na 4,6 milionti eur. V nésledujicim roce dosahla piijmt
4,8 miliond eur, coz pro spolecnost ¢inil nartst zhruba o 4 %. A i v tfetim ctvrtleti roku
2020 byl nartist okolo 8 % a celkové ptijmy dosahly 5,19 miliont eur. Z grafu a jeho ¢isel
jde dobfe vidét, ze mezi obéma spole¢nostmi je velky rozdil, zaptfi¢inény nejen velikosti

jednotlivych spole¢nosti.
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5.1.6 Motivacni programy a benefity

Ob¢ spolecnosti svym spolupracovnikiim poskytuji mnoho benefiti a motivacnich
programil, které mohou vyuzivat. JelikoZ jsou tyto dvé spolecnosti ve vzajemném vztahu,

maji tyto programy spolecné, tudiz obé poskytuji naprosto stejné vyhody a poskytovani.

Benefity

Benefity poskytované obéma spolenostmi svym spolupracovnikiim jsou nejen
produkty, ale i rizné sluzby. MiiZeme zde nalézt naptiklad slevy na business obleceni od
spolecnosti Delor, kterd poskytuje na miru $ité koSile, obleky i1 kostymy. Dal$im
benefitem jsou slevy na produkty znafek Apple, Samsung ve spolecnosti Smarty, kde
spolupracovnici mohou ziskat slevu az 15 %. Spole¢nost nezapominé se ani na motoristy
a spolupracovnici maji moznost vyhodnych financovani automobilii a operativnich
leasingii. S tim souvisi i vyhodnéjsi produkty u nékterych finan¢nich spolecnosti a jejich
nabizenych produktii napiiklad slevy az 40% pojisténi majetku nebo 45 % na pojisténi
vozidel. Nedilnou soucésti téchto sluzeb je 1 volani, a snim souvisejici vyuziti vyhodnych
tarifil, a to nejen pro sebe ale také pro dalsi ¢leny rodiny. Dalsi poskytovanym benefitem
je prilezitost vyuzit vyhodného ubytovani v Hotelu Dvorana v Karlovarském kraji nebo
Resortu svatd Katefina pobliz Pelhfimova. VyuZit mohou také ndkup elektronickych
pomucek souvisejici s praci ptes spolecnost Datart, kde maji moznost vyuzit VIP
programu. A jako posledni se nezapomina ani na sportovni vyziti spolupracovniki, kde

maji ve spolecnosti LITEX moZnost 15% slevy na sportovni obleceni.
Motivacni programy

Motivaci miZe brat kazdy spolupracovnik trochu jinak. Néktery miiZze byt zaméteny
na vys$i finan¢ni ohodnoceni, jiny mtize brat jako motivaci zajezd nebo véc. Proto se obé
spole€nosti snazi motivovat vSechny své spolupracovniky riznymi prostiedky. MiiZzeme
také rozlisit i odkud motivacni programy ptichazi. V prvni fadé mize byt motivaéni
program vyhlaSen spolecnosti, tudiz jsou zde zafazeni vSichni spolupracovnici. Nebo
motivacni programy mohou vyhlaSovat vedouci tymu a do programu jsou zafazeni jen

¢lenové tymu.

Mezi hlavni motivaci, kterou vyhlaSuje spolecnost patii tzv. Velka cesta. Jedna se
vétsinou o zajezd do exotickych zemi nal4 dni, kde veSkeré utraty hradi spole¢nost. Tato

Velka cesta je také spojena s vyhlasovanim a udélovanim nejvyssich pozic ve spolecnosti.
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Dale zde muzeme zaradit také vyhlasovani motivacni programu feditele spolecnosti.
Vétsinou jsou tyto programy vyhlaSovdny na zimu a na 1éto, kde feditel
spolupracovnikim, kteii danou soutéz vyhrali, hradi bud’ zimni dovolenou v Alpach nebo
letni dovolenou napiiklad u mote. Reditel spole&nosti také poiada zahradni akce, vzdy na
konci roku, kde se zaroven vyhodnocuje, jak si spole¢nost v tomto roce stala. Pozvani na
tyto akce souvisi s vysledky spolupracovnikli. Tymové motivacni soutéze jsou z poloviny
ohodnoceny finan¢né nebo podobné jako dvé vyse zminéné, kdy vyherce muize vyhrat
naptiklad vouchery na vikendovy wellness, listky do zabavnich parki, navstévy vinnych
sklipkti a podobné. Jinou motivaci miize byt zisk certifikati od CNB, které je mozné

ziskat ptes spolecnost.
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6 Navrh marketingového planu

6.1 Executive summary

Na zéklad¢ posbiranych dat se zamefim na konkrétni nadvrh marketingového planu
spolecnosti Profi. V soucasné dob¢ spole¢nost nema zadny marketingovy plan, proto mu
muze byt pfedlohou v nasledujicich letech. Plan zpracujeme podle situacni analyzy, jejiz
soucasti je SWOT analyza a benchmarking s konkuren¢ni spolecnosti. Poté se stanovi
marketingovy cile, jehoz hlavnim ukolem je ziskani novych klientd a zvySeni povédomi
o této spolecnosti. Podle téchto cilti se stanovi vhodna strategie a prvky marketingového
mixu. Na zavér marketingového planu se stanovi rozpocet a systém kontrol pro
dodrzovéani cilt.

6.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza se sklada z celého prostiedi, které se nachazi kolem ale i uvnit
spole€nosti, proto si ji rozdélime na tfi ¢asti. Prvni ¢asti bude makroprostiedi, druhou

bude mezoprostiedi a tfeti mikroprostiedi spole¢nosti.
Makroprostredi

Z demografického pohledu a slozeni obyvatelstva v Ceské republice miizeme
predpokladat, ze naSe spoleCnost starne, tudiz mladsi lidé ani stat nebudou schopni
pokryt vydaje na dichody pro seniory. Proto spole¢nost miize predpokladat, ze se také
zvysi zajem lidi o produkty, které souvisi se zabezpecenim do dichodového véku.
Z ekonomického hlediska zase vidime, Ze Ceské populaci se zvedaji pfijmy a tim
padem jsou schopni si dovolit luxusnéjsi zboZi. Lidé proto budou vice vyhledavat tyto
sluzby, které nabizi spolecnost, coz je také patrné z grafu ¢.5.3, kde vidime, Ze za
posledni roky stoupa i pocet klienti. Dale zde mizeme vidét i piilezitost pro nové
spolupracovniky, protoze v sou¢asné dobé roste podle CSU nezaméstnanost, tudiz
lidem miizeme nabizet i nové pracovni piileZitosti. Protoze v roce 2020 zavedla CNB
nové a téz8i zkousky pro ziskani certifikaci, které jsou pro spolupracovniky dilezité,
aby mohli vykondvat svou préci, tak to mize mit na spole¢nost dva efekty. Prvnim je
samoziejme to, Ze nekteti spolupracovnici nezvladnou tyto zkousky a nebudou moct
vykonavat svou praci na 100 %. Druhy efekt je naopak pozitivni, protoze se procisti
trh vtéto oblasti a spoleCnost muze diky tomu vykazovat vétsi kvalitu.
Z technologického hlediska mizeme poznacit jen to, ze nové se zavadi online schizky,

¢i Skoleni, coz je pro n€které spolupracovniky vyhodou a mohou tak pracovat i z domu.

54



Diky tomu, ze v soucasné dob¢ jsou na trhu velice vyhodné podminky pro hypotéky,
budou lidé urcité této situace vyuzivat a spolecnost tak mlize o¢ekavat velky narust

v této oblasti.
Mezoprostiedi

V soucasné dob¢ vzniké spousty novych spolecnosti, ale zaroven se i nékteré spojuji,
proto miizeme predpokladat nové spoluprace s kvalitnéjsimi spole¢nostmi a vznik novych
produktii. Také konkurence se neustale zvySuje a vznikaji nové poradenské spolecnosti.
Naptiklad Partners a.s. zaklada svou vlastni banku a pojistovaci spole¢nost, ¢imz znacné
zvySuje konkurenci. Proto by spolecnost méla upravit svij plan, ktery ji pfinese

konkuren¢ni vyhodu nad jinymi spole¢nostmi.
Mikroporstiedi

Z ptedeslé kapitoly vidime, Ze spolecnost se neustdle rozristd, nabird vétsi pocty
novych klientd a spolupracovnikli. Z toho divodu muizeme ocekéavat, ze se budou
rozsifovat i kancelate po Ceské republice. Z grafu &islo 5.4, je patrné, Ze i v celkovych
ptijmech spolecnosti je stoupajici trend, tudiz miiZe spolecnost o¢ekavat i v nasledujicim

roce znacny narust téchto piijmil.
6.3 Marketingové cile

Marketingové cile spole¢nosti Profi nebyly dosud zcela pfesné stanoveny, nicméné
muzeme oznacit, Zze hlavnim a dlouhodobym marketingovym cilem spolecnosti
Profiporadenstvi s.r.0. je zvySit povédomi o spole¢nosti mezi lidmi v nasledujicich letech
a tento trend udrzovat. DalSim z cilii spolecnosti je stale rozSifovat svou piisobnost, jak
v Ceské republice, tak popiipadé zkouset pronikat na zahraniéni sféru. A v neposledni
fad¢ zde miiZeme zatadit urcité udrZeni a zvysSeni kvality nabizejicich produkti a sluzeb

spolecnosti, a také jejich spolupracovnikd.
6.4 Marketingova strategie

Vhodnou marketingovou strategii pro spole¢nost by bylo rozsiteni povédomi pomoci
reklamy, stejn¢ jako konkurenéni spolecnosti. Z vysledki, které jsme ziskali pomoci
metody benchmarkingu, je jasné patrné, Ze spole¢nost vyuzivd minimalné¢ nebo vibec
funkci reklamy. Ta by spolecnosti mohla dopomoct k ziskani novych klientl, vice se
dostat do jejich povédomi a =zlepSit tak image spoleCnost. OvSem spolecnost

Profiporadenstvi s.r.o0. si zaklada na kvalit€ jejich sluZeb. Proto pro rozsifeni svych sluzeb
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vyuziva ten nejkvalitnéjs$i a nejspolehlivéjsi zplsob, a to v rdmcei osobniho doporuceni.
Klient, ktery vyuzil sluzbu spole¢nosti, dale danou sluzbu doporuci svému okoli, které se
rozhodne, jestli sluzbu vyuzije nebo ne. Z tohoto ditvodu si spolecnost musi udrzovat
vysokou miru kvality nabizenych sluzeb, a proto je pro ni tou nejvhodnéjsi strategii
zvySovat kvalitu sluzeb, tudiz kvalitu svych spolupracovnikii, protoze ¢im kvalitngjsi
sluzba bude poskytovat, tim vice zdkaznikli ji doporuc¢i. Spole¢nost by méla svym
spolupracovnikiim poskytnout dobré zazemi, kde jeho soucasti boudou rtzné druhy
Skoleni potfebna pro praci se zdkaznikem, informac¢ni Skoleni o produktech, poptipadé
zapracovat na slabych strankdch spolupracovnikd. Dilezitou soucésti kvality téchto
spolupracovnikil jsou i certifikace, které vydava Ceska narodni banka a zvysuji velkou

meérou duveéryhodnost jak spolupracovnik, tak spolecnosti.

Pokud spolecnost rozsiti svou pusobnost, tak se také rozsiii i povédomi u obcani.
Zatim puasobi v n€kolika vétSich méstech, ale je mnoho potencionalnich mist, kde by se
mohla rozrist. K tomu ovSem potiebuje spole¢nost dostatek kvalitnich pracovnikt
pusobicich v daném okoli. V posledni dob& uvazuje par spolupracovniki, ze spolec¢nosti
pivodem z ciziny, o zalozeni této sluzby v jejich zemich a spole¢nost podporou této

strategie by mohla opét naplnit cile a expandovat do zahranici.

6.5 Marketingovy mix

V nésledujici kapitole je sestaveny marketingovy mix, ktery odpovida poZzadavkiim,
potiebam a cilim spolecnosti Profi. Nalezneme zde konkrétni navrhy pro jednotlivé

prvky marketingové mixu.
6.5.1 Produkt

Mezi produkt spolecnosti se fadi jeji nabizené sluzby zédkazniklim v oblasti financi.
Jedna se o kompletni sluzbu, ktera se sklada z prvotni analyzy, projektu na miru, realizace
a nasledny servis. Oblasti, kterymi se spolecnost zabyva je hned n€kolik. Zaméfuje se na
oblast zdravotnich rizik a zaji$téni pfijmu, zajiSténi renty (dichodového zajisténi),
zajisténi bydleni a jeho financovani, zajiSténi zdravotnich rizik, tvorbu rezerv pro déti,
zhodnoceni a investovani volnych finan¢nich prostfedkll klientd a také na zajiSténi
majetku a automobilil klientd. NiZze budou popsany podrobné&ji jednotlivé ¢asti v ramci

této sluzby.
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Pti prvnim setkéani s klientem, spolupracovnik sdéli zakladni informace o provozované
sluzbé a spolecnosti. Poté je klient dotazovan na tfadou otazek, tak aby si byl
spolupracovnik schopen ud¢lat piehled o jeho soucasné financ¢ni situaci, a do jaké miry
je seznamen s finan¢ni trhem on osobné. Nasledné probéhne podrobna analyza jeho

soucasn¢ vyuzivanych produkti na finan¢nim trhu.

Na nasledujici schiizku spolupracovnik klientovi zpracuje projekt, ktery je nastaven
pfimo na miru klientovi. Soucasti celého projektu jsou dva mensi projekty, které se
nazyvaji soucasny stav a optimalni stav. V soucasném stavu klient mtize vidé€t, co na trhu
uz vyuziva. V optimalnim stavu klient mize vidét nastaveni finan¢niho trhu jeho
podminkam a potfebam, které byly probrany na prvni schlizce v ramci analyzy. Optimalni
stav spolupracovnik vybird znckolika instituci, které nabizi dany program.
Spolupracovnik porovna vSechny tyto programy a vyhleda pro klienta ten nejvhodné;si.
Cely projekt je zpracovan klientovi v papirové podobé, doplnén grafy a pomtickami pro
lepsi pochopeni ze strany klienta. Ve je klientovi fadn€ vysvétleno spolupracovnikem,

ktery mu také odpovidé na jeho nasledné dotazy.

V ptipadé, Ze klient souhlasi s programem z optimdlniho stavu, dochézi tak k tieti
schiizce, kde probihé realizace. Zde klient nemusi chodit na zadné pobocky instituci ani
nic vyfizovat, vSe za n¢j zprostiedkuje spolupracovnik. Tudiz klientovi odpada povinnost

komunikace s finan¢nimi institucemi.

Realizaci spoluprace s klientem ovSem nekonci, protoZze spolupracovnik se o svého
klienta nadale stard a udrzuje mu jeho portfolio aktudlni. V dohodnutych ¢asovych
obdobich se schézi s klientem a informuje ho o jeho soucasné stavu a novinkach na trhu.
Zjistuje také dalsi potfeby klienta, zdali u n& nedoslo k n€jakym zménam, naptiklad
zména bydlisté, zaméstndni, rodinného stavu a jim podobné. Nasledné vyftizuje

pozadavky klienta v nasledujicich letech.
6.5.2 Cena

ProtoZe tato sluzba je pro klienty zcela bezplatnd, tak se zde nemiZeme konkrétné
bavit o cené. Nicméné ji mizeme rozdélit na dva faktory, které by ndm mohly tuto cenu
priblizit.

V prvnim ptipad¢ se jedna spiSe o odménu ve formé doporuceni ze strany klientd. Jak

je vySe zminéno, sluzba je pro klienty bezplatnd a za jeji zprostfedkovani neni zadna
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penézni odmeéna ze strany klienta. Proto se spolupracovnici zamétuji na formu odmény

doporucenim na dalsi potencionalni klienty, ktefi by sluzbu také mohli vyuzit.

Druhou casti je odména v penézni forme ze strany instituci, za zrealizovany program
od jejich spolecnosti. Tyto spolecnosti uctuji v BJ, kdy za jednu bankovni jednotku
poslou spolecnosti Profi vzdy 250 K¢. Téchto 250 K¢ je potom déle rozdélovano mezi

spolupracovniky.
6.5.3 Distribucni kanaly

Hlavnimi distribu¢nimi kandaly spole¢nosti Profiporadenstvi s.r.o. jsou samotni klienti,
kteti doporucuji sluzbu dale své rodin€¢, znamym, ptrateliim, zkratka svému veskerému
okoli, u které¢ho si mysli, ze by sluzba mohla byt uzite¢nd. Néasledna komunikace mezi
zakaznikem a jeho zprostiedkovatelem probiha vétSinou pomoci mobilniho telefonu nebo
emailu. Firma Profi ma také své internetové stranky, kde se 1idé mohou dozvédét dulezité
informace. Na strankach mohou nalézt klienti, jak dana sluzba probiha, jaké jsou postupy
a co mohou od této sluzby ocekavat. Nebo si sami mohou zjistit, se kterymi institucemi
spole¢nost piimo spolupracuje a od kterych instituci mohou tedy ocekavat nabizené
produkty. Dozvi se také, jak byli jini klienti se sluzbou spokojeni. Na webovych strankach
jsou informace pro potencidlni nové spolupracovniky, ktefi by se radi stali soucasti

spole¢nosti a provozovali finan¢ni sluzby klientim.

6.5.4 Komunikace firmy

4

Komunikace firmy mtizeme rozd¢lit na dveé ¢asti. Na interni komunikaci, ktera probiha

uvniti spolecnosti a externi, to je zplisob komunikace spolecnosti s vefejnosti.

Interni komunikace uvnitf spolenosti ma nékolik forem. Zamé&fime se zde hlavné na
komunikaci spole¢nosti s jeho spolupracovnikem. Jako prvni tady miizeme zatadit osobni
kontakt se svym mentorem. Ten je zpravidla nastaven na kazdy tyden, kde mentor svému
spolupracovnikovi sdéluje veskeré nélezitosti k jeho praci, jak pracovat spravng, jak 1épe
pochopit systém prace, jak porozumét programiim, pozdéji, jak pracovat na své vlastni
struktufe a sméfuje tim k dosahnuti cilii a vizi spolecnosti. Mezi komunikaéni zptisoby
muZeme zafadit vlastni e-mailovy systém spolecnosti, kde ptfichazeji spolupracovnikovi
dulezité informace k novinkdm, zménam a vysledkim spole¢nosti. Pomoci internetového
portalu spole¢nosti, ktery se nazyva Finreport, spolupracovnik muize najit veSkeré
informace, at’ uz ke spolecnosti, tak ke svym klientim a dal$i. Na tomto portdle mlze

také najit dalezité informace k dodavateltim spolecnosti. Jejich e-mail, telefonni Cisla na
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spoleCnosti v piipadé né&jakych problémt nebo dotazi. Dilezitym komunikac¢nim
prostiedkem spolecnosti je i telefonni linka, kterd nabizi rychlé spojeni a nejrychlejsi
ziskani informaci od spolecnosti nebo naopak spole¢nost muze ziskat informace od

spolupracovnika.

Mezi externi komunikaci muzeme zaradit veSkerou komunikaci klienta se
spolupracovnikem. Patii zde urcité osobni schiizky s klientem, telefonickd komunikace,
e-mailova komunikace a dalsi zptisoby, které si tyto dvé strany samy zvoli. Spole¢nost
také nabizi vefejnosti piistup na jeji internetové stranky, kde mohou klienti najit zajimavé
informace, které se tykaji nabizené sluzby nebo samotné spole¢nosti. Spolecnost ma také
ucty na socidlnich siti a komunikuje i timto zplsobem se svymi sledujicimi nebo

piiznivci.

6.6 Marketingovy rozpocet

Jelikoz spolecnost Profiporadenstvi s.r.o. se nechce ucastnit zadnych reklamnich
kampani ani nijak vyuZzivat reklamu, tak rozpocet marketingového planu nebude finan¢né
narocny. Obvykle bychom mohli zafadit mezi ndklady uspotddané Skoleni pro
pracovniky, abychom tim zvysili jejich kvalitu a tim padem splnili i cile spolecnosti. Zde
je ovSem nemuzeme zafadit, protoze Skoleni v rdmci kancelaii provadéji spolupracovnici
na vysSich pozicich nebo je poskytuji zaméstnanci partnerskych spole¢nosti, které
informuji o novych nebo upravenych produktech a spole¢nost za n& neplati. Polozky,
které ale miizeme zatadit, jsou celostatni Skoleni, manazerské a odménové akce, které
motivuji spolupracovniky. Jedna takové akce vychazi zhruba 1600 K¢ na jednu osobu,
kde je v cen¢ vétSinou jidlo, n€kdy ubytovani, wellness, popiipadé jiné. Pak se uz pocita
pouze s poctem osob zucastnénych na dané akci. V ptipadé celostatniho Skoleni je dvoji
zpusob vypoctu, protoze dvakrat za rok je akademie jednodenni, kterd vychazi stejn€ cca
1600 K¢ na jednoho nebo také dvakrat roéné akademie dvoudenni, ktera vychdzi zhruba
2100 K¢ na osobu. Pokud vezmeme v uvahu, Ze spolecnost Profi mé v soucasnosti cca
331 spolupracovnikil a budeme pocitat, ze se vSichni zicastni vSech Ctyt akademii, tak
naklady vychazeji na 2 449 400 K¢ za porddané akademie. Manazerské akce probihaji
vétsSinou oddélené a spojuje se nékolik kanceléii, tudiz vétSinou vychazime ze tii
manazerskych akci pro Ceskou republiku a jsou také dvakrat roéné. Manazerskych akci

se vétSinou UcCastni zhruba 20 lidi. V kone¢ném vysledku ndm vychézi, Ze manazerské
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akce ro¢né stoji cca 192 000 K¢&. Do zbylych nakladi mizeme zapocitat i riizné odménové
akce, které jsou nahodilé a vétSinou se jejich ro¢ni ndklady pohybuji kolem 100 000 K¢
rocné.

6.7 Kontrola

Poslednim krokem marketingového planu bude kontrola marketingového planu.
Sklada se ze dvou casti. Nejdiive bude probihat pribézné kontrola v kazdém ctvrtleti,
ktera nam bude ukazovat, jestli jednotlivé kroky funguji a spliuji se cile. Pokud by
nekteré cile nebyly splnény nebo se zacaly vyskytovat problémy, bude se muset
marketingovy plan upravit a zavést feSeni, které tyto nedostatky budou eliminovat. Druha
cast kontroly bude na konci obdobi, kdy se zhodnoti, jestli byl celkovy plan splnén,
popiipad¢ se zavedou kroky na nasledujici marketingovy plan, ktery bude v pfiStim

obdobi.
Konkrétnéji se budeme muset v jednotlivych ¢tvrtletich zaméfit na nékolik faktori:
e narust novych klientu,
e ndrust spolupracovnikd,
e vykonané zkousky od CNB spolupracovniky,
e  pusobnost spolecnosti.

Pokud v ramci né€kterého Ctvrtleti zjistime, Ze nemame nariist novych klientt, tak se
na tento problém musime zaméfit a ddle s nim pracovat. Je zapotiebi zjistit, z jakého
divodu stagnuje tento faktor, zda naptiklad nemame kvalitni spolupracovniky, nastala
ekonomickd krize, lidé prestali mit zdjem o naSi sluZzbu atd. Identifikujeme nasledny

problém a budeme se ho snazit vyfesit.

Podobné budeme postupovat i u druhého faktoru se spolupracovniky. Pokud
nebudeme mit narust, musime zjistit, pro¢ lidé nechtéji tuto pracovni pftileZitost.
Napftiklad protoZze nemame kvalitni zdzemi, lidé nevéii této praci, neni pro né dost
atraktivni a dalsi.

U dalSiho faktoru musime dohlédnout na to, aby naSi spolupracovnici absolvovali
isp&$né certifikace vydavané Ceskou narodni bankou. Cim vice nasich spolupracovniki

bude mit vykonané zkousSky, tim vice bude nase sluzba divéryhodnéjsi a kvalitnéjsi.

Proto je potieba pribézné kontrolovat usp&snost nasich spolupracovnik.
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Poslednim faktorem, ktery podléhd pribézné kontrole je Uzemni plisobnost
spolec¢nosti. Pokud se na urCité Casti izemi objevi dostatek spolupracovnikl, méli
bychom uvazovat o zavedeni nové kancelare v dané oblasti, abychom tak rozsitili nase
sluzby dale. Samoziejme s timto faktorem také souvisi pfedesly faktor, tykajici se poctu

spolupracovnik.
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7 Zaver

V této kapitole si shrneme dosazené vysledky prace v teoretickych ¢astech, ale hlavné
v praktické ¢asti.

V druhé kapitole jsme si rozepsali teoretickd vychodiska, ktera jsou pro praci dilezita
a diky kterym jsme schopni praci 1épe rozumét a pochopit tak jeji podstatu. Rekli jsme si,
k ¢emu slouzi marketing a poté jsme si rozebrali, co je to marketingovy plan, z ¢eho se

skladé a k cemu je.

V treti kapitole jsme popsali rozebiranou spolecnost a jeji fungovani na trhu. Nejdiive
jsme se zaméfili na historii spole¢nosti a na jeji organizac¢ni strukturu, abychom pochopili,
jak spolecnost Profiporadenstvi s.r.o. funguje. V této kapitole jsme si déle rozebrali
spole¢nost pomoci n¢kolika dalSich analyz, a to analyzy makroprostedi, mezoprostiedi,
mikroprostiedi a analyzy trhu. V makroprostiedi jsme si popsali vnéjsi faktory, které
paisobi na spole¢nost. Napiiklad ekonomickou stranku obyvatel v Ceské republice, jak
politické a legislativni prostfedi plsobi na spolecnost, podivali jsme se také na
demografické sloZeni spolecnosti ve staté, ve kterém se spole¢nost nachazi, a nakonec

jsme si rozebrali technologické a ptirodni prostiedi kolem spole¢nosti.

Ve c¢tvrté kapitole byla popsana metodika vyzkumu a jak vyzkum probihal. Dozvédéli
jsme se, jak budeme feSit nd§ problém, odkud jsme ziskali informace, jaky byl ¢asovy
plan vyzkumu, jeho nédklady. To vSe bylo v pfipravné fazi vyzkumu. V realizaéni fazi
vyzkumu uz probihaly jednotlivé kroky, tudiz je zde popsano, jak pfesné se tyto jednotlive
kroky uskute¢novaly. Tato kapitola také popisuje metodu benchmarkingu, kterou jsme
pouzili pfi vyzkumu. Diky této metod¢ jsme mohli porovnat dvé spolecnosti a zjistit jejich

rozdily.

V paté kapitole se vénujme konkrétnim vysledkiim, které jsme zjistili pomoci metody
benchmarkingu. Porovnavali jsme spole¢nost Profiporadenstvi s.r.0. se spole¢nosti OVB.
Zkoumali jsme né€kolik oblasti, ve kterych by mohly byt spolec¢nosti rozdilné, a to oblast
propagace pomoci reklam a socidlnich siti, mnozstvi klientl, které obé spole¢nosti maji,
mnozstvi spolupracovniki a celkové piijmy obou spolecnosti. Byly srovnany také rtizné
benefity a motivacni programy, ale tim, Ze spole¢nost OVB Allfinanz a.s. je matefskou
spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o., tak tyto programy maji spolecné a zde k Zadnému

rozdilu nedoslo.
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V Sesté kapitole jsme se zam¢fili na sestaveni marketingového planu pro spole¢nost
Profi. Nejprve jsme se podivali na situacni analyzu trhu, ktera ndm byla podkladem pro
vyhotoveni marketingového planu. Diky ni jsme sestavili marketingové cile spoleCnosti,
které jsou zalozeny na kvalité jejich sluzby, a poté rozsifeni pisobnosti. Pomoci téchto
cili jsme stanovili pfisluSnou strategii, kterd povede k jejich splnéni. Dale jsme museli
ur¢it marketingovy mix pro spolecnost, ktery urcuje, jaky bude produkt, jeho cena, jaké
budou distribucni kanaly a komunikace spolecnosti. Nasledujici ¢asti v marketingovém
planu byl rozpocet, ktery spolecnost musi vynalozit na jednotlivé body tak, aby ve svych
cilech byla uspésna. Poslednim bodem v marketingovém planu je stanoveni kontrol, kdy
je potieba zavést opatieni, kterda ndm pomohou sledovat, zdali byl marketingovy plan na
konci obdobi dodrzen. Zaroven nam budou sledovat plan i béhem tohoto obdobi,
abychom mohli zjistit, jestli se dodrzuji jednotlivé kroky, popifipadé nam pomohou

vyfiesit jednotlivé problémy.

Vzhledem k vySe uvedenym informacim, byly cile této zavérecné prace, jejimz
hlavnim ukolem byl sestavit marketingovy plan pro konkrétni poradenskou spolecnost

splnény. Marketingovy plan byl spolecnosti navrzen.
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Piiloha 1

Karierni plan Profiporadenstvi s.r.o. je vzdy spolupracovniklim pfedstavovan na
zacatku jejich spoluprace se spolecnosti. Kazdy novy c¢lentit maze v kariérnim planu
postupovat nezavisle, to znamena, Ze neni zavisly na vysledcich ostatnich kolegli v tymu
nebo na celém tymu Profi. Kariérni plan je velmi dilezitou soucasti spolecnosti. Na jeho
zaklad¢ vznika hierarchie, a také se podle néj urcuje, jak je spole¢nost uspésna a zda se
stale rozviji. Pfesnéjsi popis jednotlivych pozic bude uveden v nésledujicim textu.

Jako prvni stupent v kariernim planu je pro novacky pozice R1 — reprezentant
zacatecnik. VSichni spolupracovnici, kteti vstoupi do tymu, jsou samostatni podnikatelé,
a taky tak funguji. Jejich hodnoceni se odviji na poctu obslouzenych klientd. Tento
spolupracovnik je pod neustadlym dohledem svého vedouciho, ktery mu zpracovava
finan¢ni analyzy a pomahd mu pochopit fungovani finan¢niho trhu. Kazdy finanéni
program je ohodnocen jinou finan¢ni ¢astkou, a ta se odviji od celkové ¢astky a délky
programu. Programy ve spoleCnosti Profiporadenstvi s.r.o. jsou hodnoceny tzv.
bankovnimi jednotkami. Hodnoceni stejného programu pro kazdého spolupracovnika je
stejné, at’ uz je na pozici R1 nebo vyssi. Co se ovSem li$i, je ohodnoceni jedné bankovni
jednotky na kazdé¢ pozici. Pro spolupracovnika na pozici R1 bankovi jednotka ¢ini 62,5
K¢ Kdyz se podivame na primér spolec¢nosti v ohodnoceni jednoho klienta formou
bankovnich jednotek, tak jeden klient je ohodnocen v priméru 80 bankovnimi jednotkami
(dale jen BJ), coz je dano dlouhodobym prizkumem spolecnosti. Pokud spolupracovnik
na pozici R1 splni limit 250 BJ automaticky postupuje na pozici R2.

Druhym stupném je uZ zminovana pozice R2 — zkuSengjsi reprezentant. V této fazi uz
spolupracovnik poznal z velké ¢asti finanéni trh a jak funguji nékteré finanéni programy.
Je uz schopen sestavit sdm finan¢ni analyzy a projekty. Je ale také potfad pod kontrolou
svého vedouciho, ktery ovétuje kvalitu a spravnost jeho prace. Zde se spolupracovnikovi
bankovni jednotky odhodnocuji uz vyssi mérou. Jedna BJ €ini na pozici R2 72,5 K¢&.
Zaroven na pozici R2 je spolupracovnik natolik schopny, Ze je mu umoznéno vykondvat
nékteré certifikace od Ceské narodni banky. Diky témto certifikacim je opravnén
k podpisu finan¢nich produktt. Jakmile spolupracovnik dosahne 2 500 BJ je automaticky
povysen na pozici R3.

Tteti stupen je pozice R3 — reprezentant samostatny. Na této pozici je spolupracovnik

uz plné samostatny. Ve finan¢nich programech se uz velmi dobife vyzna a stava se



odbornikem. Se svym vedoucim uZz probira pouze vyjimecné piipady analyz, které
potiebuji specialni postupy. Jeho odména za jednu BJ je v této fazi rovna 87,5 K¢.

Po pozici R3 se finan¢ni plan rozdvojuje na dvé ¢asti. Na pravou a levou stranu. Pokud
spolupracovnik zvoli levou stranu, tak to znamena, Zze nema zajem tvofit svou vlastni
strukturu ve spoleCnosti, a ze jeho zaméfeni je pouze klientské. V tomto ptipadé uz
spolupracovnik miize postoupit jen na dvé dalsi pozice. Tou prvni je GR1, kde pro splnéni
této pozice musi dosdhnout 12 000 BJ a jeho finan¢ni ohodnoceni bude 100 K¢ za BJ.
Kdyz spolupracovnik splni ohodnoceni 24 000 BJ, tak jeho finan¢ni ohodnoceni stoupne
na 150 K¢ za BJ a bude se nachdzet na pozici GR2. V obou ptipadech jsou
spolupracovnici odborniky na finan¢ni programy a skvéle se orientuji na finan¢nim trhu.

Pokud se rozhodne jit spolupracovnik z pozice R3 pravou stranou, tak ho ceka
odli$ngj$i prace. Zde spolupracovnik caste¢né opousti klientskou praci a zacind se
vénovat budovanim své vlastni struktury ve firm¢. Na tuto stranu se odkazuje i samotna
spole¢nost Profiporadenstvi s.r.o., jelikoz se zde dostavame do manazerskych pozic, kde
si je spolupracovnik schopen vybudovat sviljj vlastni tym. Diky tomu miize ziskat velké
mnozstvi novych zkuSenosti a znalosti v téchto oblastech a vyuzivat své souc¢asné znalosti
a predavat je svému tymu. Pfi postupu na vyss$i pozici uz jsou naro¢néjsi podminky, a ne
vSichni na né jsou schopni dosdhnout. Zékladnim kritériem je schopnost dosahnout
mésicné 300 BJ.

Pozice, kterd je na pravé strané jako prvni a nasleduje tedy po pozici R3 se nazyva
GST — obchodni vedouci. Napli prace této pozice se nyni skldda ze dvou slozek. Prvni
slozkou je stale klientska prace, ale uz v omezen¢j$im rozsahu a tou druhou je budovani
vlastniho tymu, kde spolupracovnik zaucuje a vede své vlastni spolupracovniky. Kdyz se
podivame na finan¢ni ohodnoceni pfi této pozici, tak se dostaneme na 112,5 K¢ za BJ.
Jeho samotny piijem se uzZ ovSem nesklada jen z této ¢asti, ale hlavné z pasivniho pfijmu,
tedy rozdilové provize. Rozdilova provize je rozdil mezi dohodnocenim reprezentanta
(spolupracovnikil na pozici R1, R2, R3) a obchodnim vedoucim. Pokud spolupracovnik
chce postoupit na tuto pozici, tak musi vést minimalné tfi spolupracovniky na pozici R2
a tfi po sobé jdouci mésice dosdhnou vykonu se svymi spolupracovniky 1 500 BJ.
Samotny spolupracovnik, ktery usiluje o tuto pozici, musi dosdhnout historickych 2 000
BlJ.

Jako druha manazerska pozice je uvedena pozice BL — oblastni vedouci. V této ¢asti
je hlavni pracovni naplni spolupracovnika hlavné vedeni svého tymu. Aktivné vyhledava

nové kolegy a vede své ostatni spolupracovniky. Jeho hlavnim zamétfenim je tedy



rozvijeni tymu. V oblasti klientské prace se pouze schazi se svymi stalymi klienty
v ramci servisnich schiizek a vyhleddvani novych klientl zcela ukoncuje. Pti postupu na
tuto pozici musi spolupracovnik mit v tymu minimalné Sest spolupracovnikli na pozici
R2. Druhou podminkou je opét spolecny vykon, ve kterém musi v kazdém ze tii po sob&
jdoucich mésict spole¢né dosdhnout vykonu 6 000 BJ. A tfeti podminkou je samotny
historicky vykon mentora, ktery musi splnit 3 000 BJ. Odménou je na této pozici finan¢ni
ohodnoceni 137,5 K¢ za Bl.

Nyni se dostavame k poslednim ¢astem karierniho planu. V této fazi se spolupracovnik
soustfedi na budovani struktury jeho tymu, ktery uz funguje zcela samostatné. Nejprve se
zde nachézi pozice BD. Pro postup na pozici BD — oblastni feditel, je potieba splnit opét
n¢kolik podminek. Jako prvni je mit Sest schopnych vedoucich ve svém tymu, ktefi se
nachdzeji na pozici GST. Dalsi je spolecné plnici obdobi za tfi mésice, které jdou po sobé.
Tady je potieba splnit 15 000 BJ a zaroven primérny vykon tymu za jeden mésic musi
byt 2 000 BJ.

Dalsi teditelskou pozici v kariernim plénu je pozice RD — regiondlni feditel. U této
pozice je potieba splnit podminku, Ze se v tymu musi nachazet Sest pracovnikll na pozici
BL a plnici obdobi uz neni 3 mésice, ale zvySuje se na 6 mésici. Vykon, ktery jde zde
potieba splnit za téchto 6 mésict je 85 000 BJ. Soucasné na této pozici je piijem
regionalniho feditele tvofen uz jen pasivne.

Poslednim stupném v kariernim planu je pozice LD — zemsky teditel. Pro postup na
tuto pozici je potieba mit ¢tyti feditele nebo Sest oblastnich vedoucich. Je nutné také splnit
vykon za Sest mésicu, ktery je stanoven na 195 000 BJ. V této pozici se aktualné nachazi

zakladatel spolecnosti Profiporadenstvi s.r.o. Ing. Ladislav Zajic.



