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ABSTRAKT

Prace podava ucelenyighled o formach sbvého marketingu a jejich vzaemnych
odliSnostech. VSe je zaifeno na popis strukturdlni firmy jako nejspravegBv formy
podnikani a jeji aplikace ve spoét®sti Partners For Life Planning, a.s. &asti prace je
definice funkce centraly spdleosti, jsou zde popsany wdévaci procesy jako jedny
z mnoha prvie uréujici usgsSnost. Dale je zde popsana reklamni kampgredevsSim je
poukazovano na samotného fitaiho poradce, jako hlavnikinitele prodeje. Prace vSak
odhaluje gkteré nedostatky ve fungovani spwlesti a jsou zde navrhovaidaSeni na

ZlepSeni.

Kli¢ova slova:
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ABSTRACT

Work gives a comprehensive overview of the netwodrketing forms and their mutual

differences. Everything is focused on the strudtdescription of a structural company as

the fairest form of business and its applicationthe company Partners For Life Planning,
a.s. Another part of this thesis is the definitmnheadquarters functions. There are the
learning processes described as one of many fagébesmining company’s success. The
next point of description belongs to the advergjstampaign, that especially points out the
actual financial consultant, as the main elemersaté. The thesis, however, reveals some
of the shortcomings in the company’s functioning tirere are solutions proposed to make

improvements.

Keywords:

Net working, multilevel marketing, the scheme ofamwid, structural firm, Partners For

Life Planning, a. s.
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UvoD

Sitovy marketing je velmi roz&n po celém s¢ a usgsne funguje jako forma distribuce
a prodeje produkta sluzeb. Prace pojednava o aplikaci této fornsgriduce produki

v ramci finargné poradenské spalrosti Partners.

Finartni poradenstvi méa v ramdcieské republiky velky potencial a spahest, které
dokéze dote odhadnout trh a nabidnout odpovidajici kvalituzisy, bude velmi
profitovat. Finakini poradenstvi ma ale ztizenou poziciizatu velké netivéry klienti

a pokaZzeného jména z minulosti, coZ bylésgbeno nevhodnymi metodami prodeje.

Hlavni cil této prace bude vy&leni, jak funguji procesy a vztahy ve spwolesti Partners
pii vyuzivani sfového prodeje. V prvnéasti budou nejprve teoreticky popsany formy
sitového marketingu, jeho historie a zakladni princiMyznamnéacast prace bude
vénovana spolkinosti Partners a jefinnosti. Zde se prace bude z#ovat na identifikaci
klicovych prvki asgichu prodejniho modelu spaéleosti Partners. Za#beni se bude tykat
zejmeénacinnosti centraly spolaosti Partners a jeji role. A dale také osoby sagttd

financniho poradce, ktery je nejzaklagkim elementem prodeje.

Prace postugnidentifikuje jednotlivé prvky, které mohou owiigvat UsgSnost prodeje
jako napiklad image finatniho poradce, jeho obchodni dovednosti, znalosiéjsy

motivace a dalSi prvky.

V konené fazi se prace zati na identifikaci slabych mist v systému a na ngvdseni
objevenych probléfn Vérim, Ze zawry z této prace pomohoieditelim spol€nosti
Partners p fizeni a dalSim s#iovani jejich spolénosti.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 SITOVY MARKETING

John Kalench uvadi: ,V systémuwevého marketingu vydavate penize pouze prodejem
produkti a sluzeb. Spatné produkty - Spatné &gl Obchodni pileZitost je struktura,
kterd vas podporuje aimo odngnuje za vaSe Usili. Bez kvalitniho produktu neb@lisyu
nemiZete dosahnout trvalého zisku.” KALENCH [1, s. 81]

Spolenosti stového marketingu se v minulych letech snazily netbzevratné obchodni
piilezitosti, ale jen gmerné zbozi. Samdejme, Ze rEkteré z échto firem dosahly na
zatatku zng&nych prodejnich Usgeht, nicméré jen malokteré z nich se viak dlouho&ob
udrzely. Zakaznik totiz vyZzaduje, aby jim zakoupeh®Zi¢i sluzba néla co nejvyssi

kvalitu. Jde o to, jakéa skuted hodnota a vyhoda plyne z jejich k¢ufi]

Neni dilezité, zda obchodujeme s dietnimi vyrobky, s dkpl stravy, s pirodni

kosmetikou, nabizime slevy telefonnich opeigtéinanini sluzby, mysleme, Ze naSe zbozi

Mriviw s

Kalench dale uvadi: ,Produkty jsou tou hnaci sikystému siového marketingu. Ty
nejlepsi z nich mohou zmit Zivot lidi a dat mu novou a lepsi kvalitu.” KANCH [1, s.
81]

1.1 Multi-level marketing

Multi-level marketing (zkracen MLM) je forma gimého prodeje. Bkdy také siovy
marketing. Podstatou je zkriceni disttibilno fettzce na minimum. Vyrobce nebo
dodavatel sluzeb vytv& podminky pro samostatné podnikani nezavislyéimyxch
prodejd. Tak vznika mnohovrstevni (Multi-level) struktuist’) prodeje, ktera jedinnéjSi
a levrejSi nez klasicky distribtni rettzec velkosklad a velkoobchotl. ZjednoduSe# Ize

fici, Ze jde o jakousi kombinackimého prodeje a fréizingu. [2]

1.1.1 Historie MLM

Robert L.FitzPatrick v knize od Bohuslava Blazkaiiany Olmrové na otazku, jak vznikl
jev zvany MLM, iekl: ,Pochazi to ze dvouei. Fredevsim to bylo zhrouceni podomniho
prodeje. Podomni prodej se né&davice divodi. Je pouze sezonni. VSichni lidé pracuiji,
nikdo neni doma. Kazdy se cifigtazeny. Je to nepraktické. UZ to nefunguje. Lelétale
vice zamykaji, pbyva bezpeénostnich systéin stale méa cizich lidi jsme ochotni vpustit

do bytu. Druhd #&c je vyzravani naSi ekonomiky. Je tak mnoho drziozi, tolik znaek,
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o tolik vic wci nez lidi, kt& by je kupovali. A tak systém MLM vyvinul to, ZebeSel
podomni obchod, takZze se uz nemusite dostavat tiloviatnete s lidmi, které mate za
dvermi, srodinou a fateli. Za druhé MLM fpisuji produktu jedinénou vnimatelnou
hodnotu. Jak vite, ip prodeji vzdy popisujete hodnotu produktu na zdklarovnani
s jinym produktem. Jaka je hodnota mydla od firmmu#ay oproti mydlu od firmy Proctor
& Gamble? Od P & G je lewBi, snaze dostupné, znate &ng vite, Ze na ni je
spolehnuti. Prd byste tedy kupovali mydlo od Amway? ProtoZze kemarié hodngt
pridate moznost ziskat taktdijem. BLAZEK, OLMROVA [3, s. 88]

1.1.1.1 1920 — 195%4]

VétSina pramed uvadi prvni zminky o MLM v souvislosti s americkfiomou California
Vitamins na z&atku roku 1940. OvSem jak jiz bylo zndfro, prvni pouzivani principu
MLM se objevilo ve 20. letech minulého stoleti. ¥anik MLM mutze charakteristicka

lidsk& vlastnost, touha po perich.

V roce 1940 zé&ala prodavat potravni dagly firma California Vitamins, ktera jako prvni
uvedla do praxe princip MLM. V té deélbyla na americkém trhiada spolénosti, které
pouzivaly pimy prodej. California Vitamins ale umozZznila svynstdbutorim, aby mohli
do obchodu fivést dalSi zajemce. Tak vzniklo sponzorstvi a fGalia Vitamins
odmenovala bonusem distributory za praéchto no¥ privedenych lidi. Tim se vytwda
nezavisla organizace distributiorktera v podsté&tsama organizovala a trénovala svoje
prodejni schopnosti. Kazda osoba&lanprilezitost vybudovat si svoji vlastni prodejni

organizaci s vyuzitimippravki a bonus California Vitamins.

Po dvou letech se spoétost Fejmenovala na Nutrilite. Dva nejlepSi distribitit®ich
DeVos a jeho velky kamarad Jay Van Andel pochapiZnosti systému MLM a v roce

1959 odesli od Nutrilite a zalozZili vlastni firmAmway Corporation.

1.1.1.2 1960 — 198@4]

Od roku 1959 do roku 1975 fungovalo okoficeéti skuténych MLM firem. Ve bylo
teprve v zaatcich, ale to se zasluhou jednotinorodéhoclovéka melo brzy znenit.

Jmenoval se Glen Turner. Nabidl lidem novy Zivetkterém bylo vSe mozné.

V roce 1960 zalozil Glen W. Turner Enterprises, tyfa spolénost zasesujicifadu

menSich MLM firem, které sty rozsahly sortiment zboZi aghnaly se zemi jako biel

v s
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Tisice a tisice lidi se shroméazdily okolo Mr.Tumes jeho flezitosti. To, cofikal
o lidském potencidlu a dosazeni &dpu, bylo spravné. Do dneSka mnoho lidi pouziva
jeho zpisoby tréninku a motivace. Byl mistrem v tom, jalsté z lidi to nejlepSi, a dnes je

mnoho lidi, ktéi za swij Uspech vdiéi jeho weni a inspiraci.

Bohuzel Turner Enterprises byla znama ge$e¢dnou ¥éci: dokonalou “ilegalni
pyramidovou strukturou". &které produkty, které nabizela, byly diskutabilnéba

neexistovaly ubec. Skuténé penize na odiny distributofi pochéazely z ndboru ostatnich.

Protoze v té dabbylo MLM v z&atcich, chybBly prislusné zakony, které by vymezovaly
pravidla MLM. TakZe Glen W. Turner Enterprises agkwal ve svém podnikani déle. V
souwasné dob si vSak pan Turner odpykava sedmilety trestdzeni.

1.1.1.3 Rok 1975

Na zaklad famy o ilegalni distribuci napadl Federal Tradem@assion (FTC) od&tvi
multi level marketingu tzv. Pyramidovym z&konem.olktficeti MLM firem v cele s
Amway bylo obZalovano. Pé&yiech letech soudnich sgioa ctyfech milionech doldr za
soudni vylohy valka FTC proti Amway skéila. Tim, co je dnes znamo jako Rozsudek
Amway (FTC vs. Amway 93 FTC 618), soud rozhodl,Ateway neni ilegalni pyramida
a Ze jeji zfisob distribuce (multi level marketing) je scimy a zakonny zjsob prodeje

a distribuce vyrobk. [4]

1.1.1.4 MLM v letech 1980-2001

Ctyti roky soudniho procesu vsichtekali na vysledek. KdyZ byla cesta volna, nastal
velky rozmach MLM. Vznikla celd#ada poctivych firem a i celéada podvodnych firem,
které pouzivaly nezdkonnou pyramidovou strukturikyDtomu, ale i diky zneuZzivani
motivainich strategii &kterymi firmami (je tebatict, Ze i vVCR nagiklad Amway nadlala
vice Skody nez uzitku) doSlo k poSkozeni dobréhénanMLM systému. Sy podil na tom
maiji i lidské pedsudky a tendence posuzovatékadzawry o wcech, o kterych nic nevi,

i vytrhavani udalosti a zkuSenosti z kontextu. [5]

1.1.2 Princip Multi-level marketingu

Ing. Jan Stranskiekl: ,MLM je zpusob odmdnovani osob pracujicich wimém prodeji,
kterého uskut@uji na zaklad nejrizrejSich drulii zbozi. Uplatiuji jej nekteré firmy a je

jich v ptimém prodeji pevazné wtSina, nebo se jednéd o velmidinnou metodu finaéni
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motivace prodejt. Prodejce, krom toho, Ze prodava zboZzi svym zakazmik jim také
muze nabidnout, aby s nim spolupracovali v j€hmosti a vytvéi si tak spolupracujici
skupinu prodeji. Ty odborg vede, motivuje, Skoli a podporuje. Tento systénzdela

legalni.” [6]

1.1.2.1 Klasicky systém prodeje

Vyrobek se vyrobi za stokorunu, pak s&da velkoobchain, skladim, dopravém,
dealefim, maloobchodm a nakonec ho dostane Sjeditel. Aby se o vyrobku sp@bitel
dozwdel, je treba vytvdit reklamu (reklamni agentura) a zaplatit jeji impeeni (TV,
radio, billboardy apod.). To, co stalo stokoruntgjisnakonectiebatrojnasobek. Je to
dlouh& a drahé cesta. [4]

1.1.2.2 Multi-level marketing

U MLM systému se spodaost rozhodne, Ze uvedeni nového vyrobku na teha galsi
rozSkovani neprovede trathiim a také riskantnim apobem. Spol#ost si zvoli jinou
strategii. Do reklamy nebude investovat a iesed& prosedky pouzije na vzdavani
distributofi. Také je pouzije na provize pro distributory aauaeny pro nejlepsi z nich.
Zpocatku spolénost sama sponzoruje prvni distributoryédado tak dlouho, dokud nejsou

schopni samiidit celou svou prodejnitsi[5]

Priciny vzniku MLM jsou podstath niZSi rozjezdové naklady firmy oproti obdobnému
zatatku klasickou cestou. Produkty by aleélyn byt kvalitr¢jSi nebo alespo
konkurenceschopné v porovnani &tymi vyrobky. U MLM dochéazi také k uzSimu
kontaktu mezi distributorem a koncovym zakaznikerky dzakaznickému servisu od
poraddi. [7]

1.1.3 Kladné a zaporné strdnky MLM

VSe ma d¥ strany, proto jefeba zminit vyhody plynouci distributon ale i organizujicim
firmam @i dodrzeni witych pravidel, tak i nevyhody tohoto systému.

1.1.3.1 Vyhody

> Moznost nakupovat vyrobky pro sebe a svoji rodiaunZsi - velkoobchodni ceny.

To mizZe vyuzit kazdy, komu se vyrobky @ski a chce je pouzivaastji.
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> Moznost vyrobky dale prodavat a vytitosit’ zakaznik, tedy zdroj vedlejSiho
piijmu. A to bez jakychkoliv investic pibnych na ndkup zboZi. JednoduSe

shromazdi zavazné objednavky od svych zakazaiipravky nakoupi.

> Moznost vytvéet st MLM, tj. vySkolit dalSi distributory a ziskat &ité procento
zisku z trzeb realizovanych jimi a jejich dalSinstdbutory. To je pileZitost pro
samostatné jedince s notnou davkou entuziasmu.dP@lw zachovana zékladni
pravidla fungovani MLM, je mozZno timto @pobem vytvait “firmu ve firme" -
samostaté fungujici skupinu distributdr Velice stabilni a trvaly zdrojipmu s

pongrné neomezenou moznostistu. [4]

1.1.3.2 Nevyhody

V MLM hraje dilezitou roli lidsky faktor. Systém je sanfepn¢ zneuzitelny, a totgjiz od
firmy nebo od distributdr. Principy gipominajici mnohovrstevny marketing byly za dobu
existence tohoto oboru jiZ mnohokrat napodobengtaubel i zneuzity v poda@braznych
pyramidovych schémat, finanich her a jinych neseriéznich nebo dokonce nebédfal
struktur, které rély za cil pouze rychlé obohacenékolika mala jednotlive, na ukor
mnoha podvedenyctlen, ktefi se nechali zlakat vidinou rychlého a bezpracnébkku.
To je divod, pr@& podnikani, zaloZzené na principut®iého marketingu p#t mezi
nejatraktivigjSi, ale zarovie i mezi nejkontroverz$si a nejdiskutova¥)Si podnikatelské
projekty dneska. [8]

1.1.4 ZneuZiti principu MLM

Jak jiz byloife¢eno, MLM princip byl gkolikrat zneuzit v podabtzv. pyramidci letadel.
Pyramidy a letadla jsouigvazrié financovany ze vstupnich poplatinow prichozich
Ucastnili a je zde péitdno s exponencialniniistem. Penize vythji predevsim ti nahie,
a ¢im déle tyto hry funguji, tim¢gsi je vydlat pro lidi v nejspodgSich liniich. Proto je

dulezité, abychom &novali cas vyvoji, prvkim a struktiie tohoto nelegalniho MLM.

1.1.4.1 Pyramidové schéma, letadlo

Pyramidové schéma musime chapat jako model pronestu, ktery se nejen nesmi
zastavit, ale dokonce ani ne jen zpomalit, jinakirza byt procesem uUpadku. Ti nd&o
nejsou Ziveni tim, Ze by ti dole¢co vyralkkli (jako v tovarr), ba ani ne &co jinde
nakoupeného prodavali (jako v obckpdale tim, Ze verbuji nové lidi proto, aby ti zase
verbovali dalSi. Do tohoto systému sice vtékajiipenale nevytvd se zde Zadna hodnota
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typu zboZi nebo sluzby. Zdrojerchto perz nejsou odératelé zboZi nebo sluzeb ale zase
jen dalSi verkyi verbiia. [3]

Jinymi slovy to znamena, Ze kazdy novyastnik zaplati poplatek za vstup do
pyramidového schématu a za to automaticky dostaéeopvybirat tento poplatek od
dalSich dastniki, které sam fivede. Jedn&ést tohoto poplatku plyne na jeh¢et a ta
druh& nasleduje ziskateli, jenz jéjvedl. V praxi takovy model ale nefunguje, nélpmiet

Gcastnilia velmi rychle naista.

Zakladnim charakteristickym rysem pyramidového stdi@ je tedy to, Ze penize putuji od
spodnihadlanku nahoru na vrchol. Lidé na nejsp&@n Urovni pyramidy to maji nejsi,
protoze nejsou schopniipadét nové &astniky.

John Kalench ve své knize uvadi: ,Jakakoli orgazezaabyvajici se distribuci vyroik
nebo sluzeb, ktera dosahneité velikosti, bude tvaremifpominat pyramidu, kde kazda
vlada je roviZ viceurowiovou pyramidou. Steintak naSe Skoly a cirkve. VSechny
aspsné obchodni firmy, diky tomu, Ze distribuuji vykgba sluzby, skoti ve tvaru
pyramidy.“ KALENCH [9, s.48]

Nicmére ze vSeho nejdeZitéjSi je pochopit, Ze sila viceungavé struktury vychazi
zezdola. John Kalench déle na to uvadi: ,NaSe viistabuuje sluzby v pyramédsmérem
doli, ale my ji davame moc odspodu, naSimi volebninaisyil Marketingové firmy
distribuuji produkty v pyramigl smérem dofi, ale my jim davame moc odspodu, nasSimi
dolary. V pyramid tedy vznika tok ve dvou sirech, nejprve ddél, potom nahoru.
Hodnota plyne pyramidou dgl moc, jako reakce, plyne vitu. Pokud hodnotairpstane
plynout doh, pak moc (ve form dolati nebo volebnich hl@$ prestane proudit vaimu

a systém se zhrouti.” KALENCH [9, s. 48]

Z toho tedy vyplyva, Ze na pyramidové struktuneni nic Spatného, je to vSe jen otazka
hodnoty. A pokud pray hodnota chybi, je zpochyém jakykoliv obchod jak moratf
legalre tak i eticky.

Jak poznat pyramidové schéma

Pyramidova schémata s&asto maskuji tak, aby na prvni pohled nebyl paiejich
princip. Zakladnim rozpoznavacim znakem je, Ze pkodse kterymi se v pyramidovém

schématu obchoduje, maji velmi malou nebo Zadndtickou hodnotu, nebo jsou
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nabizené za cenu, kterd je vyr&agma, vzdy o mnoho vyssi, nez je cena podobnych
produkti na volném trhu. Osoba se stavacgmsti pyramidového schématu nakupem tohoto
produktu. Jedinou moZznosti, jak dosahnout slibokariésku, je ziskavat dalSi zajemce
o produkt. [10]

Z&kladni charakteristiky pyramidového schématu:j$b0]
» ocekavany rychly ndist zisku bez prace;

» malé nebo Zadné informace o sgalesti, ktera produkt nabizi, dalSi informace

jsou podmigny pristupem do pyramidového schématu;

» Zadny produkt, nebo produkt nevalné kvality, jelseha je stanovena bez ohledu
na cenu srovnatelnych prodtikta trhu, nebo je produkt jen velmi n&tg¢ popsan

a nedostupny ostatnim zakazirik;

» budouci pijem zavisi pedevSim na odém¢ za ziskavani novychleni nebo za
prodej produki stavajicimelenam. Mérg jiz na prodeji produktu zakazriitn, ktei

se do obchodni sihezapojuji.;

Mezi nelegalnim pyramidovym schématem a legalnirtifayel marketingem jsou dité
rozdily. MLM umoziuje pozdji dosahnout vyznan#gich @ijmt vyhradré prodejem
produkti nebo sluzeb zakaznik, ktei nejsou zapojeni do schématu. Na druhou stranu,
ani fakt, Ze neexistuje Zadny vstupni poplateknaerena, Ze se nejedna o pyramidove
schéma. Dlezité je to, zda penize do schématu proudd@vsim odéch, ktgi jsou ve
schématu zapojeni (pyramidové schéma) neba@ad ktéi ve schématu zapojeni nejsou
(legalni MLM). [10]

Matematickd rovnice

Patet (astniki, ktei jsou nutni k tomu, aby pyramidové schéma fungmvatoupa s
kazdou dalSi arovni velmi rychle. Jedna se o expoaii rist. Nasledujici tabulka
ukazuje poet &astniki v takovém schématu, kde kazdyastnik ziska dalSich deset
novych &astniki. Uz po deseti kolechigkrati pozadovany peet (Gastniki celkovy p@et
obyvatel Zenskoule. [10]
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Tab. 1 Matematick& rovnice pyramidového schérfid

Uroven Pocet novych Eastniki||Celkovy potet Géastnikia
1 10 (1) 10
2 100 (16) 110
4 10 000 (10) 11 110
6 1 000 000 (18 1111 110
10 10 000 000 000 (16) 11 111 111 110
pocet obyvatel Zeng 6 519 000 OOH 6 519 000 000

1.2 Strukturalni firma

Petr Kroupa v knize Lidri v networkingu uvadi: ,@turalni firmu vnimam jako vyraz
symbolizujici podnikani s jasnymi pravidly danymmlsuvou. Je to &co jako - firma ve
firmé, jsou zde zarove vysSi technologiifizeni lidi nez je tomui¢ba v pipac
frencizingu. Vstup do strukturalni firmy je s minimalniméklady, kdy nemusim kupovat
know-how a technologii jako ve fréize, ale know-how a technologie je mi danéua
centralou nebo vedoucimCasto jsou strukturaini firmy chybnpovazovany za firmy
podnikajici v systému multi-level marketing. Majsak spiSe blize prévk systému
frenéizingu.* KUDZBELOVA [11, s. 47]

1.2.1 Rozdily mezi MLM a strukturalni firmou [11]

» Multi-level marketing je zajimavy systém, ktery byéloZen s cilem eliminace
dodaténych naklad mezi vyrobou a korimym spotebitelem. Funguje to jako
zprostedkovatel, ktery vyrobeki sluzbu ginasi gimo od vyrobce koncovému
spotebiteli. Tim se Sét naklady a produkt je pro klienta leygi. Prostednictvim
multilevelové firmy nakoupime &eky vyrobek, ten nzeme pouzit k vliastni
spoteb: nebo dalSimu prodeji koncovému zakaznikovi. Jg t&potebi réjaka

vstupni investice. Nicménve strukturalni firmi si zadné zbozi nekupujeme,
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neplatime penize za zbozi, nevlastnime hmotnéystatkk v Zzadnémifpad: tento

systém neni zaloZen na samoggloitelstvi.

» Podstatny rozdil je i vtom, Ze MLM je uzawy systém. To znamena, Ze pokud
jednou pijmemeclovéka tak tentalovek nas jiz nemize ve struktie predstihnout.
Nebo to je mozné pouze Wwité mire. Kdezto strukturdlni firma je firma ve figm
piivedeme do nélovéka, nadime ho pracovat a pokud bude lepSi nez my, w¥itva
si svou vlastni firmu v mé firtn Strukturalni firma je otéeny systém s jasnymi
pravidly a kariérovym planem. &&inou Zzadnou sluzbu nebo zbozi sami

nekupujeme a tedy nemame invé&stinaklady.

» Ve strukturdlni firnd nevlastnime nic hmotného, nekupujeme statky, &enam je
dano. Ziskame know-how, systém wt&vani, inform&ni podporu, logo, jak ma
vypadat struktura, komunikace a prace s lidmirihe.. Jediné, co vliastnime, jsou
vztahy lidi. Tito lidé totiz maji spoteé vize, cile, jdou za stejnymi myslenkami,
jednotnou filosofii, tim v8im k s@bvniting inklinuji. Neexistuje pracovni smlouva,

jen vzajemné dohody.

1.2.2 Vedeni lidi

Petr Kroupa déle vystluje: ,V zaméstnaneckém poénu jednate majitel — zagstnanec,
ale ve strukturdlni firth je feSen vztah mezi majitel — majitel. A to se odrabdiiSném
managementu, protoze jinak se vedou &dnani lidé a jinak majitelé firem. Ve
strukturalni firn¢ se bavim s podnikateli a mym cilem je v daném dmle vzbudit pocit,
Ze chce pracovat, a Ze mame stejné cile airkeatak jednou cestou. A toho dosahnu
zejména praci s motivy, tedy s odpdivna otazku: Proby ten¢lovék se mnou rél chtit
spolupracovat? Musimedét, s jakymi nastroji hrat: jestli je z4jmem doémgho kariéra,
ambice, patba uznani, penize. Veli¢asto se 84 ta chyba, Ze se do podnikani motivuji
lidé pouze na penize. Ale zdaleka ne pro vSechay enize tim hlavnim motivem.
Daleko silrgjSi miZze byt poteba uznéni, pocitu seberealizace. MotivujiciZzen byt

i moznost vybrat si nezavisle své spolupracovniikly, se kterymi budu pracovat. Velmi
dobrym motivem mize byt moznost ovliwovat svou kariéru. To je mnohdy daleko &js&i

motiv nez ziskaniatsich petiz.* KUDZBELOVA [11, s. 49]

»ve strukturdlni firn¢ nejsou zadné prvky, kterymi by se lidénpicovali k praci, nelze je
nutit jezdit na vikendové semifgda pracovat po ¥erech. Jediné, co mohu, jgedat jim
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zpasob, jak tu pracidat a vizi, se kterou by jiadhat meli. Musi pochopit, Ze dostali velkou
prilezitost, a najit v sabvnittni motor, ktery je pozene igd.* KUDZBELOVA [11, s. 50]



Il ANALYTICKA CAST
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2 UVOD DO FINAN CNIHO PORADENSTVI

2.1 Finan¢ni poradenstvi

Finaréni poradenstvi je mozné vymezit jako poskytovadiviidualizovaného poradenstvi
fyzickym a pravnickym osobam tykajici se financlawhim ¢initelem v tomto pipact je
finanéni poradce, ktery by &h k osobnim a rodinnym financim klientaiigiupovat
komplexré a systematicky. Tzn., Ze by s&lmejprve seznamit s aktualni situaci klienta
a jeho sotasnymi i budoucimi po&eébami, na zaklad provedené analyzy by dh
identifikovat silné a slabé stranky ve stavaji¢@seni financi klienta a poradit mu, jak lépe
uspdadat sve finaéni zalezitosti, a to nejen s ohledem na jeh@asné paeby a cile, ale

i na ty budouci. [12] To vSe je definovano ve fitiaim planu klienta, ktery je utven na
z&kladt vyuziti informaci od poradenské firmy. Pokud pamdpini klientovo &ekéavani,
poradce fipravi veSkeré administrativni nalezitosti, dojdesklizaci zarara a klient mize

z&it ¢erpat vyhody finaéniho planu.

Cilem kazdého finamiho poradce by #ho byt pomoci klientovi splnit jeho fani
a uspokojit jeho paeby. Ktomu poradce vyuziva nastrofinanniho trhu a jejich
optimalni kombinace.iPtéto ¢innosti je teba dodrzovat pravidla profesionalni etiky. [13]

e

Pfi jednani s klienty jsou nejdezitéjSimi prvky poctivost, slusnost a férové jednani.
Nemért dulezity by také mil byt profesionalni fistup ke klientovi, dobré vystupovani,
spisovné vyjatbvani a v neposlediiact i profesionalni vzhled a upravenost. To vSe ma
za nésledek, jaky komplexni dojem si o stuMbient utvai a v jakém duchu se bude

odvijet vaSe spoluprace.

2.2 Stav finanéniho trhu ve faktech

Kvalitni finanéni poradenstvi je dnes sofistikovanym oborem, kieligntim dokaze
piinéstiadu pelz navic. [12] V kazdém podnikani jeba analyzovat, zda dany obor ma
potencial pro usfny rozvoj. Jeitba zjistit, zda trh jiz neni zagim Nasledujici tabulka
ukazuje stav finamiho trhu Wislech.
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Tab. 2 Stav finafniho trhu v roce 2008L8]

SEGMENT REALIZOVANY OBJEM | PROVIZNi OBJEM | PROVIZNi OBJEM |OBRAT PARTNERS | PODILNA
2008 2008V KC V BJ ZA MESIC V BJ/MESIC TRHU
HYPOTEKY 130 MLD. KC OBIEM 2 080 000 000 619048 27250 4.40%
PENZLINi PRIPOJISTEN| 350 TIS. SMLUV 1043 700000 310625 9250 2,98%
e 300 MLD. KE CE,
STAVEBNI{ SPORENI o 3982 000000 1185119 2670 0,23%
50 MLD UVERY
JEDNORAZOVE INVESTICE] 36 MLD. KC 507 000 000 150893 2598 1,72%
PRAVIDELNE INVESTICE | 0,5 MLD. K€ ROENE 302 400000 90000 18000  20,00%
. e, 7,7MLD. KE ROENE
ZIVOTNI POJISTENI 9 876 000 000 2939286 135549 4,61%
800.000 SMLUV
. S 43 MLD. K€ ROCNE
NEZIVOTNi POJISTENI 10772 125000 3205990 2588 0,08%
18,2 MIL. SMLUV
SUMA 28 563 225 000 8 500 960 206354 2,43%

Celkovy provizni obrat na fingnim trhu v roce 2008 byl 28,5 miliardy korun. Tozjek,
ktery si rozdlily vSechny externi zprosgdkovatelské spoteosti. Spolénost Partners,
jako zéastupce skuwteého finakniho poradenstvi, nejen pouze zpredkovani produki,
obsahla pouze 2,43 % trhu. Tento fakéds¥ o tom, Ze je zde velky potencial prast.
Klienti postupemcéasu budou vyZzadovat vysSi standarty sluzeb a nefipek pouze
scistym zprostedkovanim. Budou vyZzadovat skéneé poradenstvi. A to jefipezitost pro

spol&nost Partners a jeji strukturalnf gioradd.

Tabulka 2 ukazuje progn6zu vyvoje provizniho objeiudo roku 2015 eska ekonomika

se bude pblizovat k Evropské unii.

Tab. 3 Progn6za vyvoje provizniho objejh]

UKAZATEL 2008 | 2009 | 2000 | 010 | 22012 | 2013 | 204 | W15
PROVIZNI OBJEM TRHU (tis. KC) | 28 562 445 32 829 514{ 38.253481] 44312954| 50 503 483 56 828 830 63 368.402] 70431728
PROVIZN OBJEMV/BJ ZAMESIC | 8500728| 9770689 11384968] 13188379| 15030 799| 16 913 348] 188595643( 20961824
NETTO BJ MESICNE PARTNERS 206033 331832 480247 670726 879248 1121082) 1372002 1668252
PODIL PARTNERS 2400 340 42| 50%|  585%| 663k 72Tk 796%
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2.3 Jak funguje finanéni trh a sowasny systém prodeje produktu

Na finartnim trhu jsouii zakladni moznosti, jak si koupit produkt:

a) NejdostupsjSi moznost koup produktu je jit do konkrétni fin&ni instituce

b)

(banka, pojisovna, stavebni spibelna,...) s konkrétnim poZadavkem. Klient
dostane nabidku, kterou dwiijme nebo fjde jeSE do jiné konkureéni finarcni
instituce. Cilemdchto instituci je generovat zisk. Z toho logickypliva, ze rady
podané zawstnancem budou sifovat k zisku spokosti. Tuto formu nakupu
finanénich produki vyuziva 90% klient. Z pohledu marketingu je to logické,
protoze bankovni sluzby jsou dnes nejdostfiircestou k finatnim produkéim.

Vychazi to z:
1. Nakupni zvyklosti
2. Nedostatené vzdlani v oblasti financi;

3. Velkd dostupnost bankovnich sluzeb (85 pakoKometni banky, a.s.
v Praze, 130 polsek Ceské spiitelny, a.s. v Praze);

4. Nedostupnost alternativni sluzby;

Z pohledu marketingu je druhou cestou k nakupuntinech produkl vyuZiti
obchodnich zastugc(finanénich zprostedkovatel). VétSina &chto lidi pracuje

v systému MLM, nafiklad distrib@ni si€ pojistoven, distribdni si¢ stavebnich
spdaitelen, Usrovych spolénosti, atd. Obchodni zastupci pracuji na zaklad
Zivnostenského listu a jedna se tedy o formu vibetrpodnikani. Distribuce
prostednictvim MLM byly fe¢eny viz. vySe, v tomto ifpact miaZzeme zdraznit
zakladni problém a to, Ze prodejce (distributoruziead klamave, falSované
dokonce zarrné zkreslené udaje. V terénu tyto lidi nelze nijakkolovat, a proto

pii sowasné legislati¥ takovéto jednani je stale jg$hozné.

Treti moznost jak se dostat k produktu je vyuzitishunezavislych poradenskych
firem. VSechny tyto firmy vyuZivaji jako hlavni gsgsn distribuce $bvy
marketing. Velmicasto se tyto firmy nazyvaji strukturalnimi firmardide funguji
piisngjSi pravidla fizeni kvality produkce a je poskytovana sluzba ritmého

planovani a nikoliv jen distribuce.
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3 SPOLECNOST PARTNERS FOR LIFE PLANNING, A. S.

3.1 Zakladni udaje

Na nasledujicich strandch se pokusim blize rozdéstost spolénosti Partners jako

zastupce strukturalni firmy.

Spolenost Partners For Life Planning, a.s. byla zaloZzbha6. 2007. Aktuakhsidli na
adrese Styblova 253/13, Praha 4. Pravni formoukpoea spolénost. Mezi hlavni
piedntty podnikani pat zejména zprosgtdkovani obchodu a sluZzeb, realitfifinost,
¢innost podnikatelskych, fingnich, organizénich a ekonomickych poratic paadani
odbornych kurit, Skoleni a jinych vz#lavacich akci ¥etné lektorskécinnosti, investini
zprostedkovatel, pojiBovaci agent, zpracovani dat, sluzby databank, aprsiti,
poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardwa software, reklamnéinnost
a marketing, vydavatelské a nakladatelsikéosti, sluzby v oblasti administrativni spravy
a sluzby organiza¢ hospodéské povahy. Hlavnimipdmétem podnikani je poskytovani

finanéné poradenskych sluzeb a zpi@stkovani produkt z finartniho trhu. [14]

3.2 Vznik spolefnosti

Spolenost Partners For Life Planning, a.s. (Partnerl bgloZena, aby do ni mohligpit
nékteri poradci ze spotmosti OVB Allfinanz. Jednalo se o poradenske& séditeli
Radima LukeSe a Petra Borkovce. Mezi hlavindatly patila dlouhodoba nespokojenost
poradd s praci centraly OVB, Spatné jméno spotesti OVB, nemoznost tvorby produkt

na miru a nevyhovujici systémgpozdlovani provizi. [14]

Palkovétika: ,Rozhodli jsme se povysit finani poradenstvi Ceské republice na Groke
vyspilych zemi.“ Palkova déle poukazuje na nizkou Uiiokeality poradenstvi Ceské
republice a to by mohl byt jeden #wibdia pro Usgch Partners. Spalaeost Partners je
prvni finartné-poradenskou spalaosti, ktera kladetdlaz na Spikovy analyticky servis
pro své finatini poradce. Zarove zavadi ploSnou kontrolu kvality poskytovaného
poradenstvi. [14]

3.3 Uvedeni zn&ky na trh a jeji marketingova strategie

3.3.1 Identita spolefnosti — logo, znak, barva

Logotyp Partners For Life Planning, a.s., je hlavnprvkem vizualni identity
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spole&nosti.

I
Partners

Financni poradenstvi jinak

Obr. 1 Logo Partner§l6]

Znak spolénosti — graficky stylizovany strom, symbolizuje lstdu, plodnost a duSevni

energii. Symbol je sloZeny z gatetnich znak ,Partner 4“ — pismene ,P" &sla ,4".

Obr. 2 Vysytleni znaku spolinosti[16]

Barva tyrkyso¢ modra — symbolizuje v mnoha kulturach nezavislgsbdporuje

sebe¥domi a fantazii, je synonymenivtry, samostatnosti a dlouh&gkosti

3.3.2 Marketingova strategie finanéniho poradenstvi JINAK

Spole&nost Partners chce radikélzmenit pristup ke klientovi a na tomto zakladu je
postavena cela identita sp&esti. Na dnesSnim trhu jeeba se odliSit od konkurence

a poskytnout vySSi arowiekvality sluzby. Mezi hlavni parametry, které vyfag slovo

JINAK, pati:
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» Komplexni sluzby z celého fin&niho trhu — spolinost Partners dokaze nabidnout
klientovi Sirokou nabidku sluZeb, od investic dimy, pes leasing na vyrobni halu

az po pojikni na psa.

» Vlastni exkluzivni produkty — ve spolupraci s aniakym tymem jsou navrhovany
produkty, které na trhu chybi nebo se provadi ineveodasnych. Mit exkluzivni
produkty znamena poskytovattsi pgridanou hodnotu klientovi — n&p nizsi
poplatkova struktura, lepsi diverzifikace figanch prostedki, flexibilita, neustala
moznost zrin. Tyto navrzené a vytvené produkty jsou exkluzi¢nen v nabidce

spole&nosti Partners a nejsou na trhizie dostupné.

» Systém APS - s kazdym klientem se spolupracuje akdad tohoto systému.
V piekladu to oznéuje analyzu (prvni sdlzka, kde se analyzuje situace klienta,
ieSeni jeho plan vizi a cifi, je mozny audit salasného portfolia smiuv),
poradenstvi (druhd sthka, kterd je o ifgdstaveni finatniho planu, vysstleni
pifidané hodnoty a vyhod) a servis je o pomoci plé&slzzovat a moznosti 2
cerpat vyhody. Tento systém vSakegevSim vyjatlje dlouhodobou spolupréaci
a celozivotni vztah klienta s poradcem, na kterén fijosofie finargniho

poradenstvi v podani Partners postavena.

» Analyticky tym — nedilnou sddsti spolénosti Partners je jiz zmény analyticky
tym véele s Pavlem Kohoutem a Dusanem Sidlem. Analyti§ky ma za Gkol
pribézné analyzovat situaci na finanim trhu vCeské Republice. Na jedné stéan
provadtt srovnani jednotlivych nabidek od vSech figgich spolénosti, na druhé
strart vyvijet nové exkluzivni produkty. DalSi funkci dytckého tymu je
prognoéza vyvoje si&ovych akciovych tri. Analytické centrum informuje
pravidelrgé strukturni of poraddé o tom, kam maji s klienty investovat a naopak kdy

je dobré penize z akciovych trkiybrat.

» Kontrolni systém - spotaost Partners je nejmladSi velkou poradenskou fitmo
Proto ma zatim velmi dobré jméno mezi Sirokouejeosti. Spolénost Partners
musi vyvijet kroky ktomu, aby toto dobré jméno azdém pipad udrzela.

Konkrétnicasti kontrolniho systému budou popsany nize.

> Zadné kvoty — poradci Partners nemusi plnit Zadréismi kvoty v produkci.
Centréla spokanosti nestanovuje gty smluv od jednotlivych obchodnich partaer
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které je nutné za #&sic zprostedkovat. ZaleZzi pouze na daném poradci jaké
spoleénosti a jaké produkty do finanich plari bude vybirat.

» Rovné provizni ohodnoceni — provizni systém je anast tak, aby poradci nebyli
motivovani na zaklatl vySe odminy. Z toho vyplyvaji stejné provizni podminky
pro obchod u jakékoli banky, pajdgvny, investini spol€nosti, stavebni
spditelny, leasingové spateosti atd. Pokud by toto nebylo nastaveno, objaktiv

v poradenstvi by nebylo mozné udrzet.

» Vzdelavani poradi — spol€énost Partners vynaklada velké figan investice do
vzklavani poradé. Zan®iuje se na vzHavani od nezavislych odborriik
kawingovych firem a analytik V menSi mie pak na vz#&lani od obchodnich
partneti. Diky tomu poradci dostavaji vyvazené, nezaujak®raplexni vzdlani,
nikoli pouze zaréfené na prodej jednotlivych produkttak jako tomu je, kdyz

vede Skoleni gaky z obchodnich partnier

3.4 Reklamni kampai pro rok 2009

Spole&nost Partners se na ie@osti prezentuje fpdevSim progednictvim svych
webovych portdl jako jsou www.partners.cz, www.jsmePartners.cmhimace ti&ného
a elektronického ®#sicniku www.finmag.cz. Finmag naSel své&izmivce jak vrad

poradd a mezi klienty tak i v Siroké vejnosti.

Jan Majer ve vyréni zpraw uvadi, Zze v roce 2007 Partners, jako prvni sjaist z oboru
finanéniho poradenstvi, uskutgla opravdovou reklamni kampaktera probihala na
internetu, v tisku a outdooru. [15] Cilem kampameni vys¥tleni pojmu finagniho
poradenstvi, neprezentuji se zde zadné produktyaimé nabidky, nybrz jde o zvySeni
powdomi o zné&ce Partners. Zapamatovani &a totiz znamena vytueni asociace.
Nazev Partners ma asociovat ,partnerstvi“ — pastaerve financich. Byt partnery
vyjadiuje divéru, trvalou hodnotu, podporu, rovnocenny vztah gy tom nejsme sami.
Jinymi slovy luxus, ktery dnes neni sarf@mosti. Partners chce s#hwna otevenosti,
profesionali¢, dlouhodobosti, partnerstvi a inovativnosti. Coak/&ato slova fesré

znamenaji?
» Neskryvavy, dlouhodoby, inforndaé oteweny partnersky klientskyistup;
> Naplnsni PRAVEHO vyznamu finafniho poradenstvi;

» Vysoce vzdlana distribgni st’;
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Analytické zdzemi na Urovni bank;
Spitkové informa&ni systémy;
Exklusivni produkty — bezkonkuréni parametry;

Klientska centra;

YV V VvV V V

Mit svoji banku;

3.4.1 Cilovéa skupina

Do cilové skupiny séadi vSichni v rozmezi od 25 let do 60 let Zivoa ssedoSkolskym
vzklanim ukogenym maturitou a vySe. Podle statistik tyto paraynsphuje 1.407.200
lidi, coz je 15,95% populace. & dotazovanych respondént ramci cilové skupiny je
2.208 lidi. [16]

3.4.2 Media consumption [16]

61,7% cestuje kazdy den automobilem (outdoor)

60,5% pravidel& posloucha radio

87,1% pravidel& sleduje televizi (dale TV)

68,7% pravideld surfuje na internetu

31,1% navstivi alespalx za ngsic kino

38,2% navstivi alespalx za ngsic sportovni centrum

71,5% pravidela ¢te deniky

65,5% si alespplx tydre precte suij oblibeny magazin

28,2% vyuziva pravidetnk cestovani MHD

Za pomoci tohoto zakladu spolu s rozborem konkwemdrhu vyplyva, prd byl jako
vhodny komunikani mix zvolen: TV komunikace, tiskovd komunikace erfiky
a magaziny) a outdoor.
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3.4.3 Zvoleny mediamix

3.4.3.1 TV komunikace

. Afinita 1,0
NOVA

Prirva Outatid stanive

Obr. 3 Afinita televiznich stan[& 6]

Obrazek popisuje afinitu, nebo-li vhodnost, jedivgth televiznich stanic pro komunikaci
s cilovou skupinou. Afinita nad 1,0 (hr&ni hodnota vhodnosti) dosahuje pouZ& 1
aCT 2.

Praw z tohoto dvodu se jevilaCeska televize jako nejvhodsi stanice k cilové skupin
Maji druhy nejetsSi podil na TV trhu pro komunikaci s cilovou skupi. Mezi dalSi
vyhody pali i to, Ze reklamni spoty jsou nasazovany pouzé&avrtich vysilacichtasech
(prime time) a vzhledem k omezeni reklamy nejstastavky mezi pi@dy dlouhé jako na

komegnich stanicich.

Jan Majer ve své prezentaci uvedl, Zze TV kampankzas@hne vice nez 60% cilové
skupiny, ptimérny paset kontaki s reklamou je 9,6x. [16]

3.4.3.2 Tiskova média

Pro komunikaci s cilovou skupinou byly vybrany: tem®NES, Lidové noviny, E15,
Hospodéaské noviny, Metro, magazin Ekonom, Profit, Reflekyaen.

Jan Majer déle uvedl, Ze tiskovou kampani se osloe€ nez 70% cilové skupiny,
pramérny kontakt s reklamou na kampjg 4x. [16]
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3.4.3.3 OQOutdoor

Do outdoorové kampanjsou zahrnuty bilboardy, megaboardy,étsiné tabule na
zastavkach autobiisrameky v metru v Praze, polep tramvaje v Bma cely rok. Tento
typ reklamy je podfrny, ale silny nastroj pro podtrzeni &gomenuti kampah Pro jeji

umiseni se preferuji &Si mésta a dopravni uzly.

3.4.4 Nadasovani mediamixu

MBI Dl Kyllen | Cemen | Cervenec S . Zi R o Listoped
tjdlan T BT R N A MIRH BRI ORN N MR R MOBIR N N B A O WIS T

Wilo 0 A | I |18 - 53 T (R B R O A T S B U o - T A T A

Medidinl komunikace 2009

— - T
Tiskowa komurice _

Qutdoorova koamuniace

Obr. 4 Na‘asovani mediamixu 20026]

Z obrazku je patrné, Ze obdobi, ve kterém byla alatlikamp# realizovana, bylo
piedevsim kuten, cerven, z& a fijen. Letni mésice se zané vynechaly z dvodu

prazdnin a letnich dovolenych.

3.4.5 Shrnuti reklamni kampané za posledni dva roky

Jak jiz byloteceno vysSe, spolmost Partners je znama spiSe s odbornych publkae
svych webovych portal Je to také dano tim, Ze osobnosti centraly pednddpublikuji
nebo jsou citovani ve vSech typegdskych médii. Proto je medialniifpmnost Partners z
tohoto pohledu velmi silna. Nicmé&meklama neni a nebyla postavena jen na webové bazi
Jako zajimavy projekt fize byt podotknut nap sponzoringcasomiry ped hlavni
zpravodajskou relaci ndeské televizi €t1, Ct24), rameky ve vozech prazského metra,
které obsahovaly podrobsi sctleni, celopolep tramvaje v Bérv horizontu jednoho roku,

na serveru www.jobs.cz jako vyznamny oborovy &stmavatel, bannerova kanipaa
serverech s finami tématikou jako je www.Finance.cz, www.Mesecxmyw.Kurzy.cz,

Ekonomika.idnes.cz a dalsi.

DalSim prvkem medialni kampane paad Krotitelé dluli, ktery vznikl na pozadani ze

stranyCeské televize. Cilem nateni jiz rnskolikaté fady je zvySeni finafi gramotnosti
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lidi a zamysleni se nad hospeelaim se svymi rodinnymi financemi. D4 8ei, Ze tento
projekt je pro spoknost Partners nejle¥j$i, avSak velice &inny. Nic se nerni na tom,
Ze v segmentu fingniho poradenstvi klasické formy marketingu jakeejevize, internet,
radio, atd., nefivedou dostaié mnozstvi klierit. Z tohoto divodu je jedina usfna

forma distribuce pomoci aplikace’avého marketingu.
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4 APLIKACE Si TOVEHO MARKETINGU VE SPOLE CNOSTI
PARTNERS FOR LIFE PLANNING, A. S.

Jak bylo popsano vySefevy marketing se di na multi-levelmarketing, pyramidové hry
a strukturalni firmy, kde se vytiiafirma ve firmg. Kazdy jednotlivy distributor ma
moznost aktivlh prodavat produkt a zarofevytvaret st distributoi pod sebou. Je
odmeiovan rozdilovou proviziCim je produkt sloZ#jsi, tim vice musi byt systéiizeni

a vedeni distributdr sofistikovarjSi a propracovatjSi. Produktem spob@osti Partners je
vysoce kvalitni sluzba fingniho poradenstvi. Spdieost Partners aplikuje tgivy
marketing neboli model strukturalni firmy, protofe to nejrychleji rostouci model
spoluprace a rozvoje. VSichni distribkitgsou samostatni podnikatelé organizovani pod
jednou zn#&kou, kde dodrzuji jasna pravidla.

Zakladni dva systémové prvky ve spwmlesti Partners jsou centrala spolesti

a strukturalni 87 poradd, manazer a fediteli. Centrala ma za ukol obsluhovat veSkeré
strategické, rozhodovaci iédici procesy a siporadé ma za Ukol realizovat obchody
a obsluhovat klienty.

Pro uspsné fungovani celé spdleosti je nezbytné, aby &bstrany dobe fungovaly

a spolupracovaly.

4.1 Funkce centraly spol€nosti Partners

Centréla spolanosti Partners (centrala) ma sidlo v Praze. Praclgihlavni pedstavitelé
spole&nosti, jako nafpiklad Katdgina Palkova, Tomas Prouza, Pavel Kohout a dalsi.

Hlavnim Ukolem centraly je zaStitovat veSkeéaidse spolénosti.

4.1.1 Technickaéast

Centrala zabezpaje zejména pravni ramec, na zakldderého sdruzuje Siporadd.

Centradla ma navazané obchodni partnery, bankystpejiy, investtni spol€nosti, které
mohou poradci v siti zahrnovat do figafch plar. DuleZitou funkci je i technické
zabezpéeni gedavani veskerych smluv od poradcobchodnim partném. Centrala ma

i dalSi ukoly. Napiklad prerozdélovani provizi, analyzu trhu, reklamni kampaatd.
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4.1.1.1 Partners informa‘ni systémy

Centrala provozuje rozsahly infortm systém s ndzvem Prometeus. V tomto systému
jsou evidovany veSkeré smlouvy, které byly histyicsjednany. Poradci mohou
vyhledavat podle velkého mnozstvi kritérizna statisticka data. Hlavni Ulohou systému
Prometeus je poskytovat databazi vSech informadfepoych pro praci finamich
poradé. Tedy srovnavaci kalkulatory, analyzy, sazebnikgory vyplrénych smiuv,
materialy, Zadosti atd... Poradci maji moznost &spinform&ni systém objednavat

i veSkeré materialy — smlouvy, seSity na analyaklamni pedmeéty nebo nafiklad

i finanéni magazin pro klienty.

DalSim inform&nim systémem je manaZer seniina rezervani systém kanceta Kazdy
jednotlivy poradce se iZe FihlaSovat na semifié padadané spolmosti Partners a jejimi
obchodnimi partnery. Stejntak si rezervuje misto v kancélkéh v gipadt obchodnich

jednani se svymi klienty.

NejnowjSim informa&nim systémem je tzv. FiP. Ten slouZi k evidenceridi, jejich cili
a moznosti a smluv. Pro kazdou stranku v papiravénini analyze je ve FiPu jeji
elektronicky obraz, takze Udaje z analyzy maji gorakdykoli k dispozici. Hlavni
pfidanou hodnotou je fpdevSim Webovy portal pro klienty propojeny s ingovym
bankovnictvim Partners Banky a webovym invastn (tem Partners investi
spole&nosti. Dale modul zprostdkovani nezivotniho pojiti pres telefon a totgjiz pres
call centrum nebo poradce. Modul servis klienta pée o sirotky (klient, ktery nema

aktivniho poradce) a modul tvorby finaniho planu jsou jiZz jeni¢Sinky na dortu. [17]

4.1.1.2 Podpora komunikace s klienty

Centrala spoknosti Partners zafiije veSkeré komunikai kanaly s klienty. V prvéad

je to zelena linka, kam mohou volat nespokojenérkli a jejich stiznosti jsou pak
vyslySeny a za dohledu centralyiegeny. Dale pak centrala posila tzv. ,Welcome itette
klientim. Po uzakeni prvnich smluv ifijde klientovi uvitaci dopis se jménem poradce
a dalSimi marketingovymi (daji. Centrala Partnemovpzuje internetové stranky
www.partners.cz, kde je umdsta webova prezentace o spwlesti Partners a také
www.jsmepartners.cz, kde se Partners prezentdgjnasti trochu z jiného pohledu. Tyto
stranky obsahuji fotografie, vide&lanky, rozhovory s poradci a manazery. Stranky

ukazuji vnitni fungovani spolaosti.
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DalSim vyznamnym projektem j@asopis Finmag — fin&gni magazin. Je to elektronicky
¢asopis pro Sirokou vejnost s cilem informovat, vlvat a rozvijet znalostignych lidi.

Spole&nost Partners tent@asopis provozuje na strankach www.finmag.cz.

4.1.1.3 Vyplata provizi

VSichni poradci jsou placeni pouze z provizi zadsgné smlouvy. Neexistuje Zadna
zakladni mzda ani fixntast mzdy. Proto, aby byl zabeZpa co nejasgjSi prisun
financnich prostedki poradd@m, centrala spotmosti Fistoupila k vyplatdm provizi
dvakrat ngsicné. Toto nema zadna z velkych poradenskych spolgti. Centrala vyplaci

i tzv. zalohové provize novym porado. Je tedy nastaven systém pro qiiichozi
poradce, kté maji své zavazky, aby mohli dostat vyplatu calfieg.

v v,

Petr Borkovec dale ve své prezentaci uvadi, Zen®artma nejvyssirprozdlovani provizi

naCeském trhu. Centrala vyplaci az 80% provizi do dradém. [18]

4.1.2 Analytické oddéleni

Souasti centraly je analyticky tym. Jeho hlavni funjecsledovat i na finagnim trhu
v oblasti bankovnictvi, poji®vnictvi a investic. Poradci se mohou pisémmebo
telefonicky obracet na odborniky a vyuzivat jejichdy pro svoje finaini plany.
Analytické oddleni ma také za ukol pravidelinformovat celou $iporadé o aktualnim
déni a novinkach na fingmim trhu. V neposledniact se toto odéeni podili na vyvoji
novych exkluzivnich produkt

4.1.3 Motivace spolupracovniki

V oblasti finagniho poradenstvi je motivace porédednim z kl€ovych faktofi Usgechu.

Spole&nost Partners vyuzivakolik raiznych systérin motivace a podporyastu.

4.1.3.1 Kariérovy plan

Patéi spole&nosti je kariérovy plan, kde jsou stanoveni&spa kritéria postupu na
jednotlivé pozice. Tento plan je garantovan zenstr®artners a plati pro vSechny
spolupracovniky stefn Plan definuje kariéru profesionalniho poradcei@ani consultant,
senior consultant a VIP consultant. To gevek, ktery se pouze stara o své klienty
a postupem se mu zvySuji provize. Druhi@sti karierového planu spéteosti je draha
manazera. Plan definujgestini manazerské pozice — Team manager a Execuéinagar,

dale pak vySSi management — Senior manager aénz#v reditelské pozice — Director,
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Senior director a Partner. ManaZerské pozice nuajiyhodu, Ze danglovek je placen
z obratu svého tymu tak, jak pravi pravidldoseho marketingu. Pozice Partner potom

obnasi i procentuélni podil na obratu celé spuaisti.

Hlavni kritéria postupu jsou obrat v daném kvartgacet spolupracovnik a vzdlani
daného manazera. Mezi jednotlivymi pozicemi je slawésiai, aby dany poradcéi
manazer stihl nabrat gebné zkuSenosti.

4.1.3.2 Vykonovy bonus

Partners je vykonova spdleost, poradci jsou placeni za vykony, nikoli za p&u
dochazeni do prace. Ztohot@vedu spolénost Partners vyvinula systém oghmza
osobni vysledky. Ten, jenz dosahne v danéssion ukitého obratu a w@itého p@tu

smluv, dostane navic 30% z celkové provize.

4.1.3.3 Partners firemni akce

Odmenou nejlepSim poradm a manazém za dlouhodobé a kvalitni vysledky Partners
zaji¥uje zahranini cesty aizné motivani akce. Mezi hlavni odémy pati tzv. Golden
trip, coz je dovolenda v zahraiiv hodnot pies 100.000 K na osobu a odéna plati i pro
Zivotni partnery danych spolupracovinikZ dalSich akci, které Partnersi@da, jsou
nagiklad Partners konference, kde jsou vyhlaSovanlepgj poradci a manaieza
uplynuly rok. Partners ples jako sp&gaska udalost a nebo rgdad tzv. Leaders Club,
jehoz¢lenové jezdityrikrat do roka na prodlouzeny relaxa vikend.

4.1.3.4 Benefity pro spolupracovniky

Partners ma ipraveno v ramci motivaich programi spoustu benefit Kazdy
spolupracovnik rize vyuzit vyhodny telefonni tarif v ramci exkluzivrspoluprace
s mobilnim operatorem. Dale jsou k dispozici spabesti, které dodavaji géacovou
a kancelgskou techniku. Zajimava moznost je i udtigi vlastni portfolio bez poplaik
Podpora manazérspaiva nagiklad ve finagnim grispévku az 500.000K na budovani
klientskych center. Mezi hlavni moti&ai benefity pafi akciovy program pro manazery
spole&nosti, ktery pindSi moznost ziskat akciovy podil na spotesti.
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4.1.4 Vzdélavani spolupracovniki

Vzdélavani spolupracovnikje rozdleno do gkolika skupin. Systém je nastaven tak, aby

dokazal z uplného novka vychovat budoucihteditele spolénosti.

4.1.4.1 Trainee academy

Trainee je ozn#eni pro zcela nového spolupracovnika. V Gvodu mgstepolupracovnik

do 3tydenniho 3koleni, které je zakeno certifik&ni zkouskou. Uvodni semihdese
nazev Start info a jeho obsahem jsou zakladni nméae o spolaosti Partners,

o finartnim trhu a o flezitostech v podnikani v Partners. Dale navadup seminge

s ndzvem Basic 1, Basic 2, kde se novi spoluprdcbdozvidaji o konkrétnich bodech
pomoci klienfim, systému odem, kariérového planu atd. Dale nasleduje dvoudenni
semind s nazvem Post-info, kde se novi spolupracovricjizisamotnou finaéni analyzu
klienta. Pak nasleduje obdobiirnacti drii, kdy se tyto dovednosti trénuji. Pokud novi
spolupracovnici slozi ugpre certifikacni zkousky, mohou nastoupit do praxe. Jejich
vzklani pokr&uje dale. Jsou gadany semin@& na telemarketing, produktové Skoleni,

obchodni dovednosti a mnohé dalsi.

4.1.4.2 Consultant academy

PokraiilejSi poradci se dale vZtavaji v oblasti sestavovani finarich plari, v oblasti
investic a investiniho poradenstvi. Zastuji se také na oblast hypoték & Cilem této
faze je dovést dané poradce do stavu plné samostiatrpraci s klientem.

4.1.4.3 Manager academy

Cilem tohoto vzdavani je pipravit poradce, kie¢ maji zajem o budovani kariéry
v Partners, na manazerské pozice. Hlavnim obsalkem napklad metody budovani
tymut, pohovory, metody naboru, typologie osob, persstikh a dalSi ¥ci pottebné pro

aspEsny rozvoj tymu.
4.1.4.4 Train the trainer

Train the trainer je vadavani, které ptada gimo centréla. Toto vadavani uz je imo
uréeno pouze jmenovanym vedoucim od pozice Team mamageecutive manager. Tito
manazé se Wi a zdokonaluji v oblasti ngjlad jak Skolit, prezentovat, vést tymy,

planovat, jak byt asertivhi a mnoho dalSiho.
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4.1.4.5 Reditelské vzéavani

Poslednim stugm vzdslavani je tzvReditelské vzdlavani, zde si vybrani vySe postaveni
vedouci vylepSuji svoje dovednosti v oblastech¢kagu, fizeni a vedeni velkého tymu,
prace se stresem a motivaci. Totod&adani je spolufinancovano centralou a participaji

ném i dani manaze

4.1.5 Kontrola kvality prace

Jak bylo zmigno vySe, nezbytnou podminkou pro udrZzeni dobréhlEngrspolénosti je
dukladny systém kontroly. Proto jsou nastavenrigipé procesy, které hlidaji kvalitu prace
jednotlivych poradg. V prvé fad je to paitacovy systém, ktery kontroluje kazdou
smlouvu dordenou na centrdlu spdieosti a podle zadanych kritérii dokaze poznat tzv.
podvodné smlouvy. Podvodna smlouva je smlouva,daio Uumysld nebo z neznalosti

k poskozeni klienta. Takova smlouva jefazena z dalSiho zpracovani a dany poradce
musi celou situaci vystlit. Pokud se prokaze, Ze dany poradce pochyhilslint dostane
varovani a musi vSe uvést na pravou miru. Pokymbdebna situace bude opakovaf,ze
dojit i k ukorteni mandatni smlouvy a tedy ukemi spoluprace. DalSim stufmn kontroly

je Eticky vybor, ktery ma Ieni a ma za ukotesSit stiznosti Klierit

Partners dale aplikuje i metodu minimalnich udradsfa kriterii. Je stanoven minimalni
kvartalni obrat poradce. Tento obrat j@bpzné piijem 20.000K mésicné. Partners se
rozhodla, Ze nebude podporovat poradce| kteji praci @laji na pil Gvazku, protoze pak
neposkytuji svym Klieriim tak kvalitni poradenstvi. Cilem vedeni Partnersnjt celou
strukturu profesionalnich poraticKdo tedy nema tento minimalniésicni obrat je po

uplynuti obhajovaciho kvartalu propést

4.1.6 Podpora znaky Partners

Centrdla m& na starost obécausSlecliovat a podporovat rozvoj zéky Partners.
Reklamni a marketingowinnost byla jiz popsana vySe.

4.1.7 Vlastni banka

Mezi velmi ambiciézni projekty p#tzaloZeni viastni banky Partners. Timto krokem se
Partners zi@zuji do skutéeného s¥ta financi a povysi se tim nad vSechny ostatni

poradenské spataosti.
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&

Banka

Obr. 5 Logo Partners BanKa 8]

Banka vznikla ve spolupraci s Unicredit Bank, atsdy jsou zarteny vysoké standarty
sluzeb. Bylo vytveéeno speciélni Partners konto, které je ve srovmanitrhu jedno
z nejvyhod®jSich. Banka bude mit vlastni bankomaty, klienti how nav&tvovat
klientska centra Partners, nebo vybrané pkipodale pak vyuzivat sluzeb call centéa,

elektronického bankovnictvi a v neposlethd i samotné pohiky Unicredit Banky.

4.1.8 Vlastni investiéni spol&nost

Spole&nost Partners planuje zalozeni vlastni in¢estspolé€nosti, kde budou mit klienti
moznost nakupu cennych papiru s minimalnimi popglatkondy budou vybirany
nejlepSimi odborniky ¥ele s Pavlem Kohoutem a bude dochazet k automasipkée
portfolii vSech klieni. Navic vSe bude propojeno do jednoho systémuzoaiena, kdyz
se klient gihlasi na suj uc¢et, uvidi nejen &né bankovni informace, ale i stav svych akcii,

vyvoj v jeho dalSich smlouvach atd.

4.1.9 Dalsi plany

Mezi dalSi plany spotmosti pati zejména zaloZeni vlastni vysoké Skoly, kde budou
vyucovany fredmety jako napiklad — poji§ovnictvi, bankovnictvi, finatni podnikani atd.
Skola bude vychovavat odborniky do bank a [ojign a ti nejlepsi budou mit moznost

nastoupit do Partners. Tento projekt byl pozastavedivodu aktualni fina¢éni krize.

4.2 Strukturalni sit’ poradci

Hlavnim ¢initelem prodeje jsou poradci sami. Central@zm mit sebelepSi reklamu,
produkty, filozofii, ale bez ddle fungujicich poradcnebudou vysledky. Kvality daného
finanéniho poradce je mozné shrnout dii gakladnich oblasti. Spravny Wibvhodného
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typu ¢loveéka, image a vystupovani, priedi, kde se pohybuje — kandelaa obchodni
dovednosti a znalosti.

4.2.1 Typologie osobnosti

Jak jiz bylofe¢eno, reklama ani centrala a jeji filosofie nedakaglnit a ovlivnit klienty
stejre dolre jako sé&m finaini poradce, ktery s nimi kazdy derighazi do uzkého
kontaktu. Proto je iezité wnovat zvySenou pozornost Wi spravnych budoucich
spolupracovnik. Kazdy se musi dit mnoha novym cem, neexistuje, aby bylovek
piipraven celit protiothzkam Kklient bez jakékoliv pipravy ¢i tréninku. Proto byl
vypracovan pro zZateiniky intenzivni Skolici cyklus, ktery m&gsré a jasg dany obsah
probiraného tématu, jehoz cil byl popsan jiz vySe.

Pro usgsné vykonavani prace finamho konzultant&i manazera, musi métovek urcité
povahove rysy, které se daji rozpoznat odbornikedhjii na samémifjimacim pohovoru

¢i v praibéhu zaSkolovaciho procesu a uvedeni do kratké pramdnim ukazatelem
povahovych vlastnosti je i znamenigmkruhu, ve kterém je danovék narozen. Tento
ukazatel zhruba vypovi o jeho zakladnich vlastrabstgrednostech a stinnych strankach,

nicmére neni jedinym rozhodujicim prvkem ¥ijeti uchazeée.

Uchazeéi na gijimacim pohovoru mohou byt také posuzovani podigcls povahovych
vlastnosti. Zde se obetizeridit rozdlenim nactyii zakladni povahové typy, kterym také
iikame temperamenty. SloZityigmb smdSovani jejich vlastnosti vytviaprofil osobnosti
kazdého jedince. Tyto typy jsou vSak vzajémpropojeny, vytvéi tak neomezené
kombinace vSech prik takZze osobnost Zadného jedince nelze dpmlafinovat nebo

ovlivnit pouze jednim souborem charakteristickytdstnosti. [19]

» Oteveny (rychly)— ¢lovék energicky a rychly, optimisticky, pozitivni, hléd
diamant v kazdém kousku uhli. Obeéaad vitzi a vrEjSi vzhled je pro & velmi
dulezity. Zapojuje se aktivhdo riznych projeki, obtanskych kluli a obvykle
v nich zastavaji vedouci poziceCloveék tohoto typu rozhodh nepostrada
sebe¥domi. [19]

» Uzaveny (pomaly)- je charakterizovan jakflovek vytrvaly a trglivy, je opatrny
a neochot#é se zapojuje dodtSiho p@tu ¢innosti najednou. R&f zvazuje kazdou
situaci delSi dobu, neZz aby okamsZz& zbrkle do ni skil. Ma snahu proniknout

pod povrch problému, tdezita je pro ® kvalita. Nema rad povrchni vztahy
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a obvykle nema mnohatel, stéi mu jeden nebo dva blizcfgielé. Akoliv ma

tendenci pracovat spiSe za scénou, odvadi dobleédkysa pracuje spolehkv[19]

» Orientovany na ukoly (sithtechnicky)— povaha silé technicka, nachazi velké
uspokojeni v dote vykonané praci. Tito lidé jsou vyborni plandyekteri vidi
vysledek projektu hned od gdtku. Casto jsou tak souscéni na plréni Ukolu, Ze
mohou snadno ranitéti city. Neudlaji to amysii, ale celkovy dkol je pro

dulezitéjSi nez city kohokoliv. Jsou vyborni v praci na jpiktech. Maji skuténé

schopnost promyslet si Ukol a zorganizovat si pidci aby byl Ukol spkn. [19]

» Orientovany na lidi (sila citovy) — zajem tohot@lovéka je sousedin na vztahy
s druhymi lidmi. Tito lidé maji sklon gevat a sdilet. Radi se pohybuji
v dynamické skupiy ve které se hodnpovida, kde je hodnciti, vzajemného
pochopeni, otaenosti a sdileni. Hlavnim smyslem jejich Zivota rgzvijet

pratelstvi s velkym p&em lidi. [19]

Spojenim &chto uvedenych zakladnich fyplostanemetyii povahové typy ozrajici se
jako D-1-S-C. , D" pati do kategorii povah otéenych a orientovanych na akoly, ,I* pat
sowasre do povah otetenych a orientovanych na lidi, ,S* jsou povahy uzsmé a roviz
orientované na lidi a ,C" jsou povahy uzewmé a orientované na ukoly. Vyzkumy
naznuji, ze primarni faktory povahy osmdeséti procerikavé populace vykazuji rysy
alespa dvou typi. VSichni jsme ve &3i mie kombinaci vSech typD-I-S-C. [19] Kazdy
¢lovék ma odlisné stimuly motivace, naprosto rozdilnéguavky na pracovni praetli

a také kazdy peebuje byt veden jinym typem niagenym.
Typ ,D*
Z&kladni motivace — vyzva, moznost volbjizent;

PoZadavky na prasdi — svoboda, autoritajanorodécinnosti, obtizné ukoly, flezitost

k postupu;

Nejlépe pracuji pod vedoucim, ktery — davéme odpo¥di, drzi se podnikani, adaziuje
cile, vytv&i natlak a poskytuje svobodu pro osobni&asp [19]

Typ I
Zakladni motivace — uznani, pochvala, popularita;

Pozadavky na prastdi — prestiz, fatelské vztahy, lezitosti k ovliviovani druhych,
piilezitosti k inspiraci druhych, moznost sl@wyjadrovat napady;
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Nejlépe pracuji pod vedoucim, ktery — je demokkgtica patelsky, organizuje
mimopracovni spolenské akce, odeje schopnosti, od#étuje postupovani rizika, vytva

vzruSujici atmosféru; [19]
Typ .S
Z&kladni motivace — jistota, uznani, ujisi

Pozadavky na pra®tdi — oblast specializace, identifikace se skupizavedeny pracovni

rezim, stabilita situace, pevné a znamé peatst

Nejlépe pracuje pod vedoucim, ktery — je u¢olna laskavy, poskytujéas k adaptaci na
zmeény plan, slouzi jako pitel, umouje lidem pracovat jejich navyklym tempem, j&asn

definuje cile a zfisob jejich dosazeni; [19]
Typ ,C*
Zakladni motivace — kvalitni odpa&st, dokonalost, hodnota;

PoZadavky na prastdi — jasg definované ukoly a vystleni, dostatel¢asu a zdrdj ke

splréni Ukoli, iCast v tymu, omezené riziko, Ukoly vyZadujici pléaoiva pesnost;

Nejlépe pracuje pod vedoucim, ktery — poskytujstini, udrzuje povzbudivou atmosféru,
provadi politiku oteienych dvé, definuje strdné pracovni standardy, je z&f@ny na
detaily; [19]

Obecr jde finartni konzultanty rozdit do ¢tyi osobnostnich tyip [20]

» Sociabilni finadni konzultant- tento typ konzultanta citi, Ze klienti jsou ntidie,
ktefi budou kupovat u svychigtel. Proto se snaZzi ziskat vSechny perspektivni
zakazniky za svérgtele. Jsou srdai, pratelSti a na pracovisti oblibeni. Protoze
vSak nemaji radi népemnosti, maji sklon vyhybat se rozhodovéani nebo
konfrontaci s klienty. Jsou zvl&stitlivy na odmitnuti. Zatimco se jim velmi diab

dai navazovat vztah, nejs@asto dostatan¢ asertivni, aby byli vykonni. [20]

» Byrokraticky finadni konzultant— tento typ je powrrné vzacny. BZko navazuji
vztahy a nesnaSeji autoritu, malokdy se vSak piofzeffou. Byrokrati maji pocit,
Ze Klienti finargnim konzultanim newti a Ze zakaznici budou kupovat jen tehdy,
kdyZz sami budou chtit. Tito lidé jsou pomali ppzhodovani, ale budouigsré

pinit pifkazy, aby se vyhnuli kriticeCasto nejjednodussi épob, jak se dostanou
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k Usgchu, spoiva vtom, e plni vyslovné sfmice. Maji malou tviivost
a nemohou plnit vedouci Ulohu. [20]

» Diktatorsky finadni konzultant- tento typ lidi mysli na prodej jako na situaiskz
ztrata. V disledku toho vnimaji klienta jako osobu, ktera fgm@mvena odporovat
jakémukoliv prodeji a maji pocit, Ze musi tento odmpiekonat. Komunikuji
s klientem jako soupe maji skon pouzit sily a manipulace, aby ziskatidp;.
Jejich styl nevytvAl vztah. Termin, ktery je s nimiasto spojovan, se nazyva

»-arogantni®. [20]

» Vykonny finadini konzultant- je idealnim typem konzultantag¥ totiz, Ze klienti
koupi, kdyZz pochopi, jak produkt nebo sluzba, kiemabizeji, uspokoji jejich
potreby. Zkoumaji a profiluji své klienty, abydir jejich potieby a porozumii
jim. Pak spoji vhodné rysy produkhebo sluzeb £mito potebami, takze mohou
klientovi ukazat jeho vyhody. Idealni fin&ri konzultant je pzpasobivy, oteveny
a schopny. Je objektivni k sgbpiipousti své slabosti afigma silné stranky, je
orientovan na cil a dokaze se motivovat. Jéwyoumi se rozhodovat a podle toho
jednat. Zachovava dobré vztahy k druhym lidem afeugiavuje pro & hrozbu.
Zarover je asertivni a energicky, schopny uplatnit svaevphu, aniz fitom
pusobi nepatelsky, respektuje nazory druhych lidi. Idealmiafiéni konzultant
buduje efektivni a vzdjemné pracovni vztahy, figogenym widéim typem. Tento
prototyp se snadno vypamdava s konkurenci, nebge snazi pracovat co nejlépe,
aby ji prediil. Pocituje hluboké uspokojeni z prace, pokud ma pocitddble

prosperuje. Jeho moralka klesa, ma-li pocit, Zenéado brani v rozvoiji. [20]

4.2.2 Image

Pti vybéru profesionalniho finaimiho poradce hraje mimo jiné velikou roli i jehahled.

Tak jako knihy posuzujeme podle obalek, domy hokmetpodle fasady tak i o lidech
zpatatku usuzujeme podle jejich obéni a chovani. Wité to neni mordlni ani
spravedlivé. ¥tSi hodnotu ma to, co je ukryté uvnilNakonec to stefnpievazi, ale ne

hned a mezitim namime uniknout mnohofifezitosti. [21]

Existuje mnozstvi faktdr, které nelze nijak ovlivnit, napnaSe pohlavi, vyska, barva pleti,
velikost nohou nebo zemve které jsme se narodili. AvSak to, jak se jeviostatnim,
ovlivnit Ize. Pokud doke zkombinujeme nés Satnik, upravenost a neverkémunikaci,

tedy navenek viditelné aspekty okolnimuétsy mizeme zaéit pasobit jako ¢lovek
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elegantni, dole informovany, mocny, ifjfemny, okouzlujici, tedy jakykoliv, jakym se
budeme chtit jevit pro ostatni. [21]

VSichni vime, jak cenny aitkzity je prvni dojem. Jak vypadate, jak podavataur jakou
silou ji stisknete, zda se divate doi,ojak se usmivate, jak gestikulujete, jak pozorn
naslouchéate atd. em rtkolika prvnich minut jsou tyto Zfgoby podrobeny ifisnému
zkouméni. ,Na vzhledu zélezi, nejenom na prvnimmipjale také na dalSim vzgjemném
pusobeni. Ve svém soéasném pizkumu zanifeném na komunikaci sociolingvista Albert
Mehrabian zjistil, Ze i osobnim setkani pouhych 7 % verbalnich vikaochazi

Z pouzitych slov, 38 % ztonu hlasu, tempa a madyl®d5 % vzkax je prenaseno
prostednictvim vzhledu &eci téla mluwiho.” BIXLER, NIX-RICE [21, s. 4] Obchodni
Zivot je rychly, proto se tomuto konani nite nikdo divit.Cas jsou penize, tudiz roit

lidi podle vzhledu je takdinn& zkratka, kterou nédomkyc¢asto pouzivame.

Nicmére rozeberme si do detajljaké obleeni je pro tuto praci vhodné — tedy ,business
dress.” [22] Prace ve findnim sektoru totiz vyZaduje neustale formalni obfé. Jen
mélo-kdy je povoleno nosit voldasové obl&eni. Ladislav Spgk fika: ,Nas odv
prozradi vkus, socialni roli, spékenskou Urovie, zaazujeme se jim do spdkenské
normy, nebo se z ni naopakiaygujeme." SPAEK [22, s. 77]
4.2.2.1 Jak se obléka muz
MuZi v tomto druhu podnikani jsou povinni do prawesit oblek.
Sako obleku
» Doporutuje se jedntadé se ddmaci tremi knofliky;
» Meélo by jit pohodig zapinat, aniz by vépdu tahlcti se rozviral rozparek;
> Stihly stih;
» Rukavy by ndly zakryvat zapsti, ktera jsou je8tvice schovana kosili
s manzetovymi knoftky;
» Sako by ndlo byt dostaténé dlouhé, aby zakryvalo zEkeni hyzdi;

» Posledni knoflik vzdyistava rozepnuty; [21]

Material je klicovym ukazatelem kvality, pohodli a Zivotnosti ohlekNaprosto
odstraSujicim fikladem jsou obleky z polyesteru, které jak na pdhtak na noSeni nejsou

vabec lichotivé. Doporéuje se hedvabéi specialni mikrovlakna, ktera dovoluji, aby
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vzduch voli cirkuloval mezi ¢lem a obléenim. ,,Obleky a saka z rostlinnych vidken, Inu
a baviny, se $li§ makaji, ale maji také svou eleganci. Nehodi se jgalasenské odvy,
protoze v nich vypadameips lezérre aZz neupraven* SPACEK [22, s. 79]

Oblek tmavy, sw¥tly, v zemitych tonechbarva vzdy zalezi na typu pracovniho jednani

a typu pleti muze. Vi barev ma vliv na vzkaz, kterym oblekgobi: [21]

> Tmaw modra a Sedé jsou tr&dimi obchodnimi barvami pro muzéim tmavsi si

vybereme odstin, tim autoritatijgi bude image obleku;

» Jednobarevnyerny oblek je pro muze k obchodnirilgzitostem piliS nastrojeny.
Prouzky naterném pozadi a jemné kostky budou na obchodninterilesypadat
skwéle. Takécerno-bily vzor rybi kosti nebo kohouti stopyize byt neob§ejné
pusobivy;

» Zemité tony — olivova, Sedobda, hrkda a Zlutohdda — ginaseji vice uvolény
nebo moderni vzkaz. NejlepSi olivovy ton pro muiskdZi je intenzivni, tmavy
odstin. TmavosSeda, bda a Zlutohada jsou sk¥lymi vedlejSimi barvami, které
muzeme pidat ihned po tom, kdy jsme si vyttt zaklad Satniku v tmayvymodre,

Sedé a olivové; [21]

KoSile by nely byt nejlépe ze 100% baviny, ktera je pro muZzkceepiijemna. K obleku
nosime vzdy jen koSili s dlouhym rukavem. Ten byl iyt tak dlouhy, aby manzeta
zakryvala celé zagsti a kowtila u ka‘ene palce. [22] KoSile by &y byt spravi zestihlené
a alespa 15 cm dlouhé pod oblastibha, aby podolekistal vzdy Ghled& schovany.
Limecek dle typu oblieje. Sprava uvazan&ravata by meéla zakryvat sponu opasku. [21]

Kosile, kravata a oblek by santepn¢ me¢ly byt v barevné propojenosti.

Ladislav Spaek také uvadi, Zéoty volime podle barvy a struktury obleku. Mame-li
switly oblek, nezvolime&erné boty, ale ragi hnédé, Sedé nebo bézove, aby nevidixa

s kalhotami pilis velky kontrast. K obleku nosime vzdy jere&vaci boty.Ponozky musi
ladit s botami a ne#y by pasobit kontrast& DuleZité je spravna délka: ani kdyz sedime
a prehodime si nohuips nohu, nesmi se nad hornim lemem ponozky obpewitZzek
lytka. Co se dale ladi k botdm do stejné barvyaseg. [22]

4.2.2.2 Jak se obléka zena

Standardnim business of#@im pro Zeny j&ostym, & uZ sukiovy ¢i kalhotovy. Kostym
pusobi velice seriozh umsiere a méa jednu velkou vyhodu — nevych&zi z mody
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a nepodléhd modnim treimd. Tento styl je univerzagnpouzitelny: nizeme ho nosit do
kancelde, na navévy, na fzné spoléenské udalosti. Na rozdil od muZe, ZenaZen
odlozit sako od kostymu kdykoli. Jsou dovolené ajemné kombinacetuznych tym
kostymi a barev. Saty jsou také vhodné, jen by #lgrbyt aZ ili§ prezdobené s mnoha
volanky ¢i flitry. Doporucuji se pouzdrové Saty, které jsou jednoduché, aalidavaji
vyniknout postay. Zeny musi dbat hlavmna délku 3di ¢i sukré — obvykle se minimalni
délka suka méti vsed tak, Ze suk& saha na 8tu dlare nad kolena. Rozparek musi byt

decentni, ne provokujici.

Opst podle Ladislava Spha je halenka spoléensky velmi cenny prvek, protoZze
poskytuje v kombinaci s kalhotami, sukm nebo kostymem velké mnoZstviizné

odstupiovanych variaci pro business dress i sfgrieké obléeni. [22]

Klasickou damskoubotou je lodicka, uzavena bota s elegantnim profilem. L&k totiz
opticky prodluzuji nohu, davaji jiét8i eleganci, nuti Zeny ke kratSimu @sibjnéjSimu
kroku a vzpimenému drZzenila. Pugochy jsou povinnou s@asti obleeni.

Zena ve vy3si manazerské pozici bylandavat pednost tradinim konzervativnim
barvam:cerné, bilé, lososové, bézové, hifewdré a podobn Ladislav Sp&ek tika, ze
duvod pro stizlivé a elegantni obéeni je Zejmy: klient by se il soustedit na prezentaci
nabidky a cokoli, co by odvélb jeho pozornost od tématu, je neZadouci. Zenadnyla
svym odtvem vzbuzovat podéeni, Ze chce ziskat klienta svou atraktivitou némnis
hodnotnou nabidkou. [22]

4.2.3 Pracovni prostredi — kancel&e na arovni

Pokud ma byt poskytovana profesionalni sluzk¥atdinantni poradenstvi JINAK, maji
byt vyvraceny jakékoli fedsudky u klient, musi firma pedevSim zainvestovat do své
image. Jak jiz bylo popsano vySe, image osobnitadé neméa dulezité reprezentativni
prostory kanceid a klientskych center, které slouziegevSsim na podporu ztley

a budovani jména u klieint

Prostory kanceld by meély byt cCisté, sétlé, vzdusné, rl by z nich vyz#&ovat Usgch
a podnikatelské nadSeni.¢M by v zakaznikovi vyvolat viru, Ze se ocitl v argzaci, s niz
je bezpeéné obchodovat. Design kancélBy tedy n&l byt zvolen velmi péliveé a uvazli.
Co se tye barevné stranky, byla provedemaada vyzkuni o vlivu barev na lidské pocity.
Brian Tracy piSe: ,Narzowla barva ukliguje a pouziva se v praeti, kde jsou lidé



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

rozéileni a nastvani. Bleédhodra je chladiva, klidna a vhodna pro podnikamotq¥e
napomaha lepsimu ifgmysleni o daném fednitu. Sedé barvy jsou spie vazné,
konzervativni a jest vhodrejSi pro podnikatele —casto se pouzivaji v bankach
a nejhazrejSich finargnich instituci.” TRACY [23, s. 186]

Pokud bychom ckti vytvoiit opravdu reprezentativni prostory, je mozZzné nan@o
povolat bytového architektajci mu své pozadavky, 8@t dojem, jaky prostory maji
vyzarovat a suj ¢as zandiit radtji na jiné aktivity.

4.2.4 Obchodni dovednosti

Prodej je duSevni hra. Abychom v ni &igppotrebujeme duSevni silu a dobré duSevni
schopnosti. Co je vlastrprodej? NejjednoduSeieceno, je to postupipswdéovani lidi,
Ze zrovna nas vyrobek nebo sluzba ma mnohem vygEBiotu nez cena, kterou z&jn

poZadujeme. [23]

Existuji dva zakladni modely prodeje: stary modebay model. [23]

Stary model prodeje

A
10% / 1 E VZTAH

209 2 \ KVALIFIKACE
309% 3 PREZENTOVANT
/ “\
40% / 4 AN UZAVIEANI OBCHODU
N

Obr. 6 Stary model prodej@3]

Prvni ¢&st prodeje vztah— predstavuje 10 % celkové obchodni transakce. V désti
pristupujeme k zékaznikovi a snazime se ziskat jetuonmpost. Stary modelcil to,
abychom se dlouho nezdrzovali a dlinpo k (Eelu své navsvy, abychom neztracetias
a nezdrzovali zékaznika, jit téhrokamzit na samotny prodej. Druki@st starého modelu
celych 20 % prodejniho postupu byaalifikacni faze V tento ¢as se rdlo urcit podle
nejriznéjSich metod a technik, zda zakaznik nidec penize. feti ¢ast starého modelu,

kterd zabira 30 % prodejniho procesu, bptazentace, fedstaveni vyrobkuUcelem
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prezentace bylo ukazat zakaznikovi hlavni rysy bkosi sluzby a také uzitek, ktery mu
vyrobek pinese. Ctvrtou ¢asti prodeje bylouzavirani obchofl to tvdilo asi 40 %

tradicniho postupu prodeje. [23]

V 70. letech ale prathla revoluce, kter& ma za nasledekeyaceni prodejniho

Mriviw s

piemena zakladnich prodejnich technik, ktera se kdyaitidiRACY [23, s. 99]

Novy model prodeje

40% \\ 1 / BUDOVANT ATMOSFERY DUVERY
< _/
306 \\ 2 // ODHALENT POTRER
206 \ 3 i T ENTOVAN
\__ PREZENTOVANI RESENI
10% Y// VYJASNENI A UZAVRENT SMLOUVY

Obr. 7 Novy model prode[23]

Prvni ¢ast nového modelu, 40 % prodejniho postupuii thadovaniatmosféry dvery.
Mira daveéry mezi vami a vaSim budoucim zakaznikem je slozkbtera umo#uje piibéh
zbytku prodejniho postupu. Druhgasti, 30 % procesu, se sklada z odhaleni opravtiovyc
poteb zakaznika. Ufeni poteb vSak vyZadujeijpravené a dale kladené otazky, phvé
poslouchéni odpadi acéteni mezitadky. Tyto dva prvky, budovaniidéry a vyjasiovani

si poteb, tvai celych 70 % prodejniho rozhovoru. Z toho vyplyZa,novy model prodeje
je zaloZen na navazani velmi hodnotného vztahu kgaijicim a prodejcem. Je to proces
kladeni otazek, géivého naslouchani a hledanitgobu, jak skui@né pomoci zdkaznikovi
doséahnout jeho cile nebotegit jeho problém. Budovani vztahu timtaigpbem uvaluje
vétSinu napti a stresu. fleti ¢ast prodejni prezentace u nového modetaedgtavuje
pouhych 20 % celého procesu a t@iezentovani vyrobku, sluzby.zcela poslednéasti
modelu nového prodeje, 10 %, je ziskat zakaznikay&eni o koupi a jeho smluvni

zavazek. [23]

Finartni konzultant se neobejde bez efektivni komunik&iece-li byt efektivni, musi

piekonat bariéry komunikace, které mohou mit extechérakter (vyruSeni gkym
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v kanceldi, hluk v kancel&,...) ¢i interni charakter (rodinné problémy, emoce, figgic
faktoni v komunikaci je starostlivy postojiglusnych osob. Postoj, jaky mame ke svému
obchodu, k soba ke svym zakaznilkn, je jasg scElovan €m, s nimiz jedname. Kdyz
potkdme zékaznika, prvni dojem, kterykdane, vytvdi o nas dusevniipdstavu. Ta sikh
ovlivni to, co od nas klient v tomto vztahteava. Vyse jiz bylo popsano, jakldzity je
prvni dojem. ProtozZe jak vypadame, htiute, a jedname, to vSéigpiva k pocitu klienta,

zda jsme&ii nejsme jako o ona. [20]

Jak jiz bylofe¢eno, finagni konzultant musi mit aité predpoklady a osobni schopnosti
pro praci a sk dalSi postupny rozvoj. ,Blezitym charakterovym rysem nejlepSich
prodej@ vSech obar je cilewdomost. Cile rozhybavaji nasi mysl. Pro dosazZelii ci
musime vynalozit energii a napady. Jasné cile nérzai, abychom svoji pozornost
a energii dokazali zattit a zkoncentrovat se na jejich dosazeni. Cile paskytuji vizi.
Davaji nam odvahu 2#, ale také vytrvalost v boji poktavat.” TRACY [23, s. 59]

Brian Tracy dale definuje sedm zakladni¢bdpoklad rozvoje osobnich schopnosti.

» Prevzit za sebe plnou odp@mnost — musimeipmout to, kdo jsme &im jsme.

Jsme naprosto odpéini za své vysledky;

» Pozitivni styl vys¥tlovani — je druhym fedpokladem, dbejme na to, abychom
vSechny ¥ci, které se nam ifhodi, vykladali pozitive, vSechny svoje potize

a neuspchy vyswtlit tak, Ze nam pinesly nové filezitosti a ponakeni;.
» Zavazek byt dokonaly — rozhodnuti byt nejlepSimsvém oboru;

» Vytrvalost — je étvrtym poZzadavkem k rozvoji osobnich schopnostizgove

meiitkem, nakolik ¥fime, Ze dokadZzeme up

» Poctivost — byt k saba k ostatnimtestny. Givéra je zakladnim kamenem vSech

vztahl a poctivost je vyjaigbnim této dveéry;

» Postoj vd@¢nosti — je znamkou kvality naprosto poctivé osolinmgde ruku v ruce

s pozitivnim dusSevnim postojem;

» Jasné aiesné cile — aby se dosahlo osobniho maxima, ¢iggity se jak prodeje,
tak @ijmu za kazdy misic, se musi napsat na papir, stggko novy dim se
nepostavi bez pl@n Nicmérg cile mohou byt finaéni, rodinné, osobniho rozvoje,
kariérovéhoiistu atd. [23]
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Filosofie Partners je zaloZena na celoZivotniiditgistvi mezi poradcem a klientem, proto
ze vSeho nejdezitéjSi je budovani vztahu s klientem uZz od prvni dhviFinagni
poradenstvi za poslednich deset let se velice makvia posunulo sénem k prestizi. Aby
bylo vnimano jest pozitivreji, je potreba lidem vysgtlit, co to prace finatniho poradce
doopravdy je. Vysétlit, Ze se nejedna o émky nahodily prodej produfst pasivni
zprostedkovani smluv, které nemaji Zadnotidpnou hodnotu pro klienta, nybrz je to
sluzba poskytovana na zakl&daili a poteb. Petr Kroupa nasledvyswtluje: ,Stejre
jako ve vysplém swté ma WtSina populace svého léleaa svého pravnika, tak ma
i ¢loveéka, ktery se jim dlouhoda@bstar4 o finance. Chci-li se¢komu o penize starat
dlouhodols, tak ho musim dostates znat a musim si s nim vybudovatjaky vztah.”
TRACY [23, s. 50] Novy model prodeje se v tomtpact potvrzuje, prace finamiho
konzultanta je totiz fedevSim zawgfena na zjigini poteb a vytgeni cili klienta

a navazani dlouhodobého vztahu.

Sedm kroki k vybudovani vztahu

» Nikdy nekritizovat, nestovat si nebo neodsuzovat —dmme veseli, radostni,
¢lovek, ke kterému si vSichni radifipednou, nikdy bychom se nélinsvérovat
zakaznikovi, pomlouvat a kritizovat konkurenci mistné¢im lepsi pocit mame
ohledrg sebe, své firmy a svého oboriispbeni, tim ¥tSi divéru bude mit také nas

zakaznik v obchod s nami;

» Priznivé gijeti — je jednou z nejhlubSich pastiomych pateb lidi, giznivé gijeti
vyjadiujeme usmivanim, kime mili a patelsti.Cim vice budemeifznivé prijimat
druhé, tim vice budou onfigmat nés;

» Uznani — chvalme lidi a uznavejme jimi dosazended}sy;

» Oceréni — oce®lni se vyjaduje shvkem ,dkuji“, komukoliv pockujete, jeho

i vaSe sebelcta vzroste;

» Obdiv — kdykoli vyjadime rekomu obdiv za to¢eho dosahl, co ziskal, jaké ma
charakterové vlastnosti, zvySime tim jeho sebelbkud bude nas obdiv, uznani,

uptimné, budeme pak schopni lIépe oitbivat i ostatni lidi;

» Souhlas — se svym zékaznikem se nikdy nehadejrkazaii radi jednaji s lidmi,
kteri s nimi souhlasi, a naopak nemaji radi hadave lidi
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» Zametena pozornost — je sedmym a poslednim krokem loigti dobrych vztah
tim je vyjadeno naslouchani, kdyz svoji pozornost 26ime na to, Ze nas zakaznik
mluvi, ¢inime mu tim velkou poklonu, dosahneme toho, Zéw#e citit dlezity
a hodnotny, a prorazime odpor, s podegeni, které doprovazi kazdy novy

prodejni vztah; [23]

Nicmérg, pokud bychom celou tuto kapitolu¢ihshrnout, tak Brian Tracy uvadi: ,80%
vasSeho usfrhu zavisi na vasem postoji a pouhych 20% na vatekdnostech. Pozitivni
duSevni postoj, twé¢i a optimisticky nadhled na sebe a na svou praciridel v ruce

s usgchem v prodeji, v kazdém oboru a na kazdém trhRATY[23, s. 24]
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ZAVER
V prvni ¢asti této prace jsou definovany zakladni pojmy astbMLM problematiky. Jsou
vyswtlovany rozdily mezi MLM, pyramidovym schématem taukturalni firmou. Cela

prace je ¥novana problematicetsivého marketingu, jakozto formy distribuce vyréhik

sluzeb.

Hlavnim cilem bakal&ké prace bylo popsat a definovat aplikatoeého marketingu ve
spole&nosti Partners. Partneraigobi v oblasti finatniho poradenstvi a proto v drubdsti
bakal&ské prace byly popsany a vy#eny zakladni principy tétéinnosti. Hlavni¢innost
finantniho poradce je pomahat lidem plnit si sw@rp a pateby. Na zaklagl analyzy
potreb klienta, finatini poradce vytvil plan a po odsouhlaseni s klientem dochazi k jeho

realizaci. Mezi nejtlezitéjSi vlastnosti finatniho poradce pét férovost, slusnost

a dodrzovani etiky.

Prace pojednava také o velkém potencidlu na trbblasti finagniho poradenstvi. Na
konkrétnich faktech je ukazana volnost trhu. Vésgné dob vyuziva sluzeb nezavislych
finanénich porada pouze 10% obyvatéleské republiky, coZ skyta velkou podnikatelskou
piilezitost. \&tSina firem, které {sobi vtomto oboru, aplikujeizné formy sfového

marketingu.

Moje prace je zastena na spolmost Partners. V druh&sti mé bakal&ké prace je
pozornost ¥novana popisdinnosti centraly spolaosti a strukturni sitporaddé. Jsou zde
dukladre popsany vesSkeré&innosti a kompetence centraly a jejich vliv na aimii st
poradd@. Centrala zabezpaje veSkeré procesy spojené se zpracovanim smbskyfuje
pravni dohled, ferozdluje provize a mnoho dalSicktinnosti jako nafiklad

marketingovou a publikai ¢innost, analytické centrum, benefity pro spoluprexky atd.

Mriviw s

samotného. Finani poradce, fipadré manazer, j&loveék, ktery musi splovat pongrné
narané pozadavky trhu. Musi byt sympaticky, komunikiaijvnteligentni a seb&domy.
Finartni poradce musi vzbudit v klientechwdru, aby investovali své fin&ni prostedky
a nechali si poradit. Stejriak manazer, ktery musi byt vzorem pro svéifzemhé, musi byt
vad¢i osobnost, za kterou poBdeni spolupracovnici gpdou. Zvlas¢ pak v sfovém
marketingu, respektive ve strukturalni fifirkde se vséidi vnitini motivaci a vlastnim

piikladem a mezi vedoucimi a pézenymi neexistujeffima pracovni smlouva.
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Za&wr a dopordeni pro spolénost Partners je mozné shrnout ¢kalika bodech.
Primarnim Ukolem celé spalaosti Partners a obchodniésthanazet je vybirat vhodné
typy osobnosti pro praci finaniho poradce. Z tohotoadodu bych navrhovala centralni
zkousky pro vSechny fpimané uchaz#&. Uchaz& prichazeji do spolaosti
prostednictvim pohovar na lokalni regionalni bazi. ProtoZze manazer neonédni bazi je
motivovan k ndboru, pochopitélrdochazi k fgijimani i mér schopnych uchazé. Je
moznoftici, v ¢astych pipadech, i nevhodnych uchage Jejich zaSkolovani potom bere
¢as manazém a jejich prace fize ohrozit dobré jméno celé spiesti. Proto dopoxiu;ji
zavést nezavislé zkousky vSech novych uctiazeSe pred tim, nez jim bude dana
moznost aktiva vyhledavat a oslovovat klienty. Dohled n&thito zkouskami by réli mit
feditelé spolénosti a zastupci centraly, aby nezavisle posoustihopnosti kazdého

uchazee.

Dale navrhuiji, aby spot@ost Partners vice finan¢ podporovala rozvoj novych kanc#la
Doporiuji snahu o jednotnost designu v jednotlivych piddah. Je ieba udrzovat
a podporovat vysokou kvalitu obchodnich prostoe @dchazi k jednani s klienty. Toto by
mohla feSit napiklad exkluzivni smlouva sékterym desingovym studiem,iipadré
vyjednani slev u &kterych dodavatélndbytku. A v neposleditad vétsi prispivky nejen
na klientska centra, ale i na mensi regionalni plojpoTim by se image firmy celkév

zlepsila.

Spole&nost Partners by se dalellan zangiit na samotnou osobu finémiho poradce. Jak
uvadi Brian Tracy, tak 80% U0&hu v obchodu a prodeji zavisi na postoji, tedy na
sebevdomi. [23] Jeden ze #pohi, jak efektivié zvysSit sebetdomi, je vylepSeni osobni
image. Tedy investovat do zey$ku poradd. Toto by se daldesit velmi efektivnim
zpusobem a to najmuti spaleosti, ktera se zabyva Sitim obiela damskych kostytnna
miru, dokaze konsultovat, provfidoarevnou typologii a celkové poradenstiggposobni
image. Pomoci systéemuigpsvka by se za velmi kratkou dobu zvysSila firemni kudtur
sebe¥domi poradt a samoiejme také jejich obchodni vysledky.

V neposlednifack by spol€nost Partners nefta opomenout investovat do wddvani
poradd. Neustéle rozvijet obchodni a profesni znalostp@wuji zavést vzdlavani jako
nutnou podminkou kariérového postupu a tedy timéhkard porad@ systematizovat
a nasleda sledovat a evidovat. Diky tomu bude pottp@ vzdlanost a zartena kvalita

prace.
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Veérim, Ze tato bakatdka prace bude inspiraci pro spolest Partners a Zeskteré mé

zawry a navrhy budou realizovany.
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RESUME

This thesis as a whole is dedicated to the issu@edtivork marketing as a form of
distribution for goods or services. In the firsttpgome basic terms from the MLM area
are defined and the differences between MLM, theamyd scheme and a structural

company are also explained.

The main objective of my thesis was to describe define the network marketing
application in the Partners company. Partners worthe financial consulting area and
therefore the basic principles of their businegs/igg will be described in the second part
of this bachelor thesis. The main job of a finahc@ansultant is to advise and asisst people
or corporations with the management of their finansituations. Based on analysis of
client’s needs, the consultant develops plans Ifdl filneir wishes and needs. Fairness,
politeness and respect for ethics belong to the mgsortant characteristics of a financial

consultant.

The great potential for financial consulting in tfleeal market is also dicussed. Research
shows the vacancy of the market with only about Ifi%Czech Republic’s population
using the services of independent financial coastdt thus offering a a great business
oportunity. Most companies that operate in thiddfi@pply various forms of network

marketing and | have chosen to focus on the Partmnpany in my thesis.

In the second part of my thesis there can be faumgscription of the activities of the
headquarters and the structural network of constsltaAll the activities and expertise of
the headquarters and their influence on the businetsvork are also thoroughly described.
The headquarters ensures that all the procedusesiated with processing of contracts,
providing legal oversight, distribution of commisss are completed succesfully. Many
other activities including marketing and publishiranalytical center and benefits for
associates etc. are also undertaken.

The thesis also looks at the main element of theleveystem, the consultant himself. A
Financial consultant or manager, is a person whetimeet the requirements of a fairly
demanding market. He or she must be personablelliopgtnt, communicative and

confident. A Financial consultant has to arousecti@mts‘ confidence to make investments
and follow his/ her advice. Individuals in managemgositions, must be role models for
thier subordinates to follow. This is essentiah@iwork marketing or a structural company

more than in many other environements, as almostything is driven by internal
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motivation and personal example, and at the same tio employment contracts exists

between managers and subordinates.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
MLM Multi-level marketing

Partners Partners For Life Planning, a. s.

TV Televize

CT Ceska televize

Centrala Centrala spolaosti Partners For Life Planning, a. s.
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