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ABSTRAKT
Abstrakt cesky

Bakalarska préce se zabyva vyuZitim multilevelového marketingu (MLM). Srozmachem
spolecnosti, které vyuZivaji pravé tento styl prodee, se stavd multlilevel marketing
nejucinnéjSi prodejni metoda na trhu. Stédva se mnohdy, Ze ani sami Gcastnici neznaji
z&kladni rysy MLM ajak vlastné funguje. V préaci jsem se zamétil nateorii a popis MLM,
ale hlavné jsem zkusil skloubit multilevelovou spolecnosti svyuzitim klasickych
marketingovych postupt. Jak by se multilevelova spolecnost m¢la prezentovat natrhu aby
uspéla nejen v boji skonkurenci, ale i vziskani klientd jinym neZz Kklasickym
multilevelovym zptsobem. Spole¢nost vyuZivajici MLM je zde pojata jako klasicky
podnik bez MLM.

Klicova slova:

Multilevelovy marketing, komunikacni plén, klientela, propagace, reklama

ABSTRACT
Abstrakt ve svétovém jazyce

The bachelier thesis deals with the use of multilevel marketing (MLM). With the
expansion of companies using this sales style, MLM has become the most successful sales
method on the market. It happens that users partners themselves do not know the basic
features of MLM and how it works. The thesis focuses on the MLM theory, and
description and attempts to joint multilevel company with the usage of classical marketing
process. The multilevel company should represent itself on the market in order to win over
competing business but also to gain clients in other than usual multilevel way. Company
using MLM is here seen as company without MLM.

Keywords:

Multilevel marketing, communication strategy, clients, promotion, advertising
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Motto

Vitézstvi

Tak ¢asto fikal jsi mi preci,
Ze pustis se do velkych véci.

Kdy ale mysli§, Ze to prijde
avsechno bez namahy vyjde,
zaruku chytis osud sam,

aby t¢ zaved ke hvézdam?

A ubghl zas dalSi rok.
Tys neudélal ani krok,
Aby ses snaZil se svém dile
adosadh” vytéeného cile!

No fekni, v ¢em je cely vtip?
Ze bys mél smalu? Jenom klid!
Tak jako vzdycky, nakonec

je vechno jenom tvoje véc.
Pohled’, jak tvoje ruce ling,
necinné spocivaji v kling,

misto aby se vzchopily

avsechno v tob¢ zmenily!

Herbert Kauffmann
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UvoD

Téma BP je multi-level marketing, jenZ se stdva nejucinngjSi néstroj prodeje na trhu
sdovétkem ,ve financénich sluzbach“. Bakaldiska prace se zaméiuje na problematiku
MLM, a hlavné na spolecnost kde jsem vykonaval praxi. Téma se odviji od systému
vyuZivaném ve spolecnosti OVB. BP je rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti, je popsana historie a vyvoj multilevelového marketingu. Porovnani
spolecnosti  vyuZivajici MLM sklasickym podnikem. Teoretickd ¢ast se zabyva

porovnanim MLM a nelegdlni formou podnikani pyramidou.

V praktické césti préce popisuje spolecnost OVB a ubird se konkrétni problematikou
ve spolecnosti, kde jsem vykonéval praxi. Analyza spolecnosti mnohé ukazuje, a je zde
vidét na co se musi spolecnost zamétit. Jsou zde vylep3ujici navrhy pro chod kancelére.
Je sestaven komunikacni pldn pro spolecnost s navrhy na vylepSeni stévajicich

pouzivanych metod. Hlavnim zaméiim je, aby spole¢nost zacala vyuZivat marketing.
V zavéru se vénuji shrnuti celé praktické ¢asti s doporucenim spolecnosti, co navrhuji pro

vylepSeni.
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 5

1 HISTORIEAVYVOJMULTILEVELOVEHO MARKETINGU

Multilevelovy marketing neni dneSni novodobou zélezitosti. Tento styl prodeje saha az do
doby pied pramyslovou revoluci — 19. stoleti. Tehdy jednotlivec se zboZim oslovil své
piételé, popi. sousedy nebo si udélal stének na trzi&ti, u cesty apod. Ale otazkou stde
zistava jak se z primého prodge ,vykluba“ sitovy marketing. Dr.Gini Grahamova
Scottova ve své knize Uspéch v miltilevelovém marketingu uvédi, Ze:

»Multilevelovy marketing zdaraziuje silu osobniho kontaktu a presvédéivosti pii prodeji,
pricemZ prodavajici se stéva cimsi vice nez Urednikem, ktery zaznamenévé prodej — stéva
se nékym, kdo muazZe byt ucitelem, poradcem, vedoucim, zprostiedkovatelem informaci,
pomocnikem i ¢lovékem prindSgjicim nové mySlenky. Obchodni cestujici, ktery
v 19. stoleti putoval Amerikou od mésta k méstu v malém kocére, je ¢asti tohoto osobniho
kontaktu, je ¢ésti tradice ptimého prodgje.

Pozdgji po pramyslové revoluci, lidé prostiednictvim primého prodeje prodavali nejen
vlastni vyrobek, adle stale castéji prezentovali velké spolecnosti a dostévali z prodeje
provizi. A je&teé pozdgji (ve 40. letech 20. stoleti) nabral ptimy prodej nové obrétky
objevenim se prvnich multilevelovych marketingovych spole¢nosti — Nutrilite Systém
a Stanley Home Products. Rozdil byl v tom, Ze prodavajici dostaval nejen provizi za zboZi
piimo prodané, ale i odmény za ziskani dalSich lidi pro prodej tohoto vyrobku.” [6 s.14]

Zde bych si dovolil trochu oponovat o pivodu multilevelového marketingu. Druha verze
se mi zda i logi¢téjSi ale hlavné pravdépodobnéjsi. Multilevelovy marketing ma pocéatky
diky prohibici v Americe, kterd v letech 1920 a7 1933 panovala na celém Uzemi USA.
Znamenala Uplny zakaz vyroby, prodeje a distribuce alkoholickych ndpoji. Jednim z jejich
cila bylo sniZeni poctu zavislych lidi na alkoholu popt. snizeni umrti nasledkem poZiti
alkoholu. Zavedenim tohoto zigimé nejproslulejSino zaékazu v americkych dgjinach
se splnil sen moralista, brojicich proti piti uz od 18. goleti.

Na tento zékaz ihned zareagovala americk& mafie v Chicdgu, ktera zacala organizovat
prodg alkoholu a zavadi jeho tajnou vyrobu. Pro distribuci si vybudovali svou distribu¢ni
sit, kterd mela jasné dana pravidla Prakticky se vytvoril prvni model prodeje
multilevelového marketingu:

P Prijd aprodg.
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b Zaskol do prodeje dalsi a budeS mit jednak provizi zato, co primo prodas a da
% jako podil za prodej tvého tymu.
P Pokud budes schopny pajdes v nasi hierarchii nahoru — ale musis respektovat
systém a byt logjalni.
P Porusis-li systém, zemieS astebou i celatvarodina
Tento syl prodeje rozjel prodg akoholu natolik, Ze spotieba alkoholu se zvysila
na trojndsobek nez-li pied prohibici. Prohibice byla zruSena 5. prosince 1933 ratifikaci 21,
kter& zakazovala prodegj alkoholovych vyrobkt Systém se ale udrzel a piesméroval na jiné
odvétvi. Tak vznikly prvni multilevelové marketingové prodegje. Samoziejmé z bodu které
nastavili , mafiani“ za prohibice zmizel posledni - porusis-li systém, zemieS a stebou
i rodina, ale jinak se svym zpisobem systém zachoval.

1.1 Faze sitového marketingu

Zatu dobu co MLM existuje si i tento styl prodeje prodel svymi etapami.

1.1.1 |.Faze

Byl zesmésnén. Doslo k zneuZiti systému, kdy kdo chtél vstoupit, musel vioZit néjakou
¢éstku. Navratnost byla pii ziskani dalSich lidi. To v kone¢ném duasledku znamenalo
ztrétu penéz ale také i pratel (pratele vétSinou patiili mezi prvni oslovené). Vznika
nézev pyramida, letadlo. V dnedni dobé nadtésti nelegalni forma.

1.1.2 |l.Faze
Vznik opozice. Lidé odmitgji to, ¢emu neporozum¢li. Tak se stalo Ze byl systém
opovrhén alidé jej odsoudili, aniZ by jej poznali.

1.1.3 |Il. Faze

Je prijata jako samozigmost. Dnes patii multilevel marketing k nejucinnéjSim
obchodnim systémim. Jeho sila je obrovska a na to jak funguje v praxi se podivame
v dal§i ¢asti.
K multilevelovému marketingu hodn¢ prispély v 50. letech firmy Amway a Shaklee, které
méli obrovské prodeini sité s potiebami pro domécnost a I&ivy. Nastala ovéem otézka
legdlnosti tohoto prodeje. Dlouh& léta trvajici spor sviddou USA vyhrdla spole¢nost
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Amway. V roce 1979 se rozhodlo, Zze multilevelovy plan firmy Amway je zcela v poradku.

To znamenalo znik spousty novych multilevelovych marketingovych firem.
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2 POROVNANI KLASICKEHO PODNIKU SMLM

V této kapitole BP pouk&Ze na rozdily spolecnosti vyuzivajici multilevel marketing
s klasickym podnikem. Tohle porovnani nastini zakladni rozdily mezi témito spolecnostmi.
V praktické ¢asti se bude BP zabyvat, jak by fungovala spole¢nost s multilevelovym
marketingem, ktera by vyuzivala nékterych postupi klasickych podnika. Spole¢nosti, které
nevyuzivaji MLM, jsou pracovné nazvany jako klasicky podnik.

2.1 Struktura klasického podniku

Klasicky podnik maze vyuzivat nékolik moznosti struktur podniku, kazda z nich ma své

vyhody a nevyhody.

2.1.1 Liniovéstruktury (line structures)

Podniky vyuZivaji ptimou rozhodovaci pravomoc. Liniové struktury jsou primo

zodpoveédné za pinéni Ukola a cilt spolecnosti, ato i za jimi podiizené Gtvary.

Vyhody:

* sniZeni konflikt.

* usporddani vztahi mezi nadiizenymi a podiizenymi Gtvary.
* cely systém je prahledny.

» moznost lepSi kontroly nadiizenym pracovnikem.
Nevyhody:

* moznost pretiZzeni vySSich drovni fizeni.

* dlouhé cesty mezi jednotlivymi fidicimi misty.

» hor&i komunikace v dasledku fidicich mezi¢lanki.

* organizace pomalu reaguje na zmény okoli.

Liniovy systém se vyuziva hlavné ve stétni spravé av malych podnicich.

2.1.2 Stébni struktury (staff structures)

,PIni predevSim poradni funkce k zabezpeceni kvalifikovaného rozhodovani liniovych
strukturnich jednotek. Ve &ébnich Utvarech pracuji odbornici specializovani na uréitou
oblast ¢innosti (napi. pravni zaleZitosti). Za vysledky prace liniovych jednotek, které jejich
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znalosti vyuzivaji, zodpoveédnost nenesou. Hrozi zde proto nebezpeti, Ze pod pladteém

,odbornosti* vzniknou nabubielé byrokratické tvary podvazujici prosperitu firmy.“*

2.1.3 Kombinované struktury (mixed structures)

2.1.3.1 Liniové - &tabni struktury (line-staff structures)

»Slucuji liniovou a &t&bni strukturu. Vznikaji tehdy, kdyZ liniova jednotka deleguje ¢ast
svych rozhodovacich pravomoci na $tabni Gtvary. Tyto pak uplatiuji svou liniovou
pravomoc vaéi jinym Gtvaram, ato v jednoznagné vymezené funkéni oblasti. LS struktury

jsou nejrozsirensjsi formou organizace ve velkych podnicich.“*

Vyhody:

» odleh¢eni v&ech linii

* lepSi kvalita rozhodovéani

* Siroke vyuziti

« &&bni funkce predstavuji dobrou piipravu pro vykon liniové funkce
Nevyhody:

* konflikty mezi linii a &ébem

* izolace &&bnich mist

* nebezpeci nekontrolovatelného rastu poctu &a&bnich Utvara [1]

2.1.3.2 Maticoveé struktury (matrix structures)

Je kombinaci organizacnich vztahi vyplyvajicich z prisluSnosti k ur¢itému Udtvaru
azéroven z Ucasti na n¢jaké, obvykle kratkodobé, akci (projektu) - viz. piiloha

Vyhody:

* vySSi inova¢ni schopnost a pruznost celé organizace

* diraz na skupinovou préci

* niZSi rizika chyb

Nevyhody:

» moznost ztré diky nedostatecné komunikaci mezi funkénimi Gtvary a jednotlivymi tymy
* vySSi pracovni zatizeni

» sloZitd a neprehledna struktura[ 1]

! Organizacni struktury [onling]. 2007 [cit. 2010-02-07]. Nauka o podniku. Dostupné z WWW:
<http://nop.topsid.com/>.
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2.2 Struktura multilevelové spoleénosti

Struktura klasické spole¢nosti a multilevelové spolecnosti, neni na prvni pohled moc
rozdilna. Ob¢ struktury maji pyramidovy tvar, nebo tvar ptipomingjici tzv. pavouka
Navrcholu pyramidy je feditel, pod nim je management a z&kladnu tvori napt. délnici.
Stejnou strukturu ma i schéma multilevelové spolecnosti. Jedinec na vy38im stupni se jiz
nevénuje naplno napt. prodgji, ale jiz se vénuje svému tymu, postupné se od prodeje Uplné
oprosti a soustiedi se jen a pouze na fungovani své struktury. Podobn¢ jak je tomu
u klasické spolecnosti. Zakladnim rozdilem je zde vySSi ndro¢nost pozic u multilevelove
spolecnosti nez u klasického podniku. Zde se totiz stédva jedinec MLM zaroven prodejcem,
vedoucim, personalistou, popi. marketingovym oddélenim apod. Klasicky podnik mé
ve své struktuie na viechny pozice své specialisty. Reditel ma pod sebou oddéleni, které
se specializuje na ndbor pracovniki popi. motivaci pracovniki na pracovidti, dalSi
specialista mé na starosti marketingovy plan spolecnosti a propagaci znacky ¢i vyrobka.
Jiné oddélenim je napr. distribu¢ni, které se specializuje na cestu zbozi / sluzby
ke konetnému spotiebiteli apod.

Multilevelovy ,podnik* je v tomhle naro¢néjsi. Je-li pracovnik jiZ na pozici, at’ vedouciho,
Ci teditele, prejima dalSi funkce. Nema pod sebou odborné oddéleni, ale musi zviadnout
vSe svymi schopnostmi a dovednostmi. Zésadni rozdil, ktery vidim, je Zev MLM si teditel
svoji spole¢nost stavi sdm od zé&kladu, dava ji jakous svou filozofii, vybira si sam své
spolupracovniky. A cestu ma stejnou jako vSichni ostatni. Zacina jako napt. prodejce
apostupuje od préce s klientelou aZ po préci managera, reditele vlastni spolecnosti. Sitovy
marketing je vlastné takova firma firm.

Mozna se to trochu podoba japonskému managementu. ,,Délnici a manazeri v jedné radé
se ztotoznuji s cili podniku a jejich nejdulezitéjSi vzgemnou identifikaci je jméno
spolecnosti, pro kterou pracuji. Nalezi ke své spole¢nosti ve stejném smyslu, jako nalezi
ke své roding a stejné jako v rodiné existujici vzaemnost zavazki a odmén je spojuje
spodnikem ve spolecném osudu. ProtoZe jsou s podnikem i sjeho cili silné ztotoznéni,
jsou jeho ¢lenové tim silngji motivovani ke snaze o jeho zlepSovani. V tom jsou zahrnuty
Casto citové prvky, jako celozZivotni zaméstnani s postupem, mzdy a postup podle
odpracovanych let. ProtoZe pracovnici jsou prijimani na ,dozZivoti“, mohou byt Skoleni na
Utraty podniku. ProtoZe jsou zavisli na podniku a podnik zase na nich, nenastava zde
potieba agresivnich odborovych organizaci, aby hdjily jejich prava. Protoze aktivné
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konkuruji jingym podnikam, je ve vlastnim zgmu pracovnika zlepSovat kvalitu, zvySovat
produktivitu a dokonce pripadng se smitit i s niz&im riistem mezd.“?

V Japonsku funguje cesta zaméstnance pravé od zakladu. Ve firmé pracuji celé rodiny
azaméstnanci jsou oddani spolecnosti po cely Zivot. Jejich postup je pomaly ale jisty.
VSichni vi, Ze pokud budou pracovat jistou dobu tak ma postup na vySSi pozici a Umerné
stim i vySSi plat. Postup samoziejmé trva nékolik let. Podobnost sMLM je v tom, Ze je
zde jasny postup jak kariérni, tak provizni po spinéni predem danych podminek. A dale,
Ze kazdy si projde viechny pozice spolecnosti tzn., Ze dokonale ovladé napi. prodej, vztahy
se zakazniky, a predava své ziskané zkuSenosti dal svému tymu.

2.2.1 Fungovani sitového marketingu

»Sila sitoveho marketingu je zaloZzend na duplikaci (vytvéreni presnych kopii). Vytvareni
siti podle Metcalfova zékonu: x?, kde x piedstavuje pocet Ggastnikii sfts. Konkrétng:
Osobneé vyskolim 2 vhodné zgemce, pomohu jim ngjit a vyskolit také po dvou z§emcich
adohlédnu, aby i oni udélali to samé.” [2 s.70] Vytvoii se tak napiiklad tfi drovng,
nakterych je jiz 14 spolupracovnikia. Multilevel marketing tedy funguje dle modelu velice
jednoduSe a jeho sila je patrna.

Muzeme si jg znézornit jako jakého si pavouka (viz. obr.), kterym se velice jednoduse
arychle daji rozsitit rady spolupracovnikii, atim se jakoby , naduplovat”.

(X ] [ xxx | [ 0oxX | [ xxx_ ]
XXXX | XXXX | XXXX | XXXX |

XX XX ] XX XX ] XX XX ] XX XX ]

Obr. 1. T Urovné sitového marketingu

Obréazek ukazuje, jak se darozsiiit zakladna nejen spolupracovniki ale zaroven i klientely.
Klientela je zde mySlena nepifimo v zastoupeni spolupracovniki. Ovéem aby MLM
fungoval, musi byt prostupny jak nahoru tak i dolti. Tzn. pokud nékdo bude lepsi néZ jeho
ziskatel muze postoupit na stejné i vySSi misto a obracené. Na obrazku vypada schéma

2 NOVOSAD, A. Mytus japonského managementu. Rocnikova préce. Zlin 2007. Kapitola 2, Mytus
japonského managementu, s. 11-13.
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velice jednoduse. Ve skutecnosti v&ak bude mit organizace veliky pocet lidi, jejichZ vykon
bude riznorody. Ve spole¢nosti miZze byt jedno eso, které ziska 10 novych ¢lend, jiny
spolupracovnik ziska 3 a nekteri neziskaji nikoho. Ostatni mohou ziskat v praméru 3-6
novych lidi. | oni budou mit osoby rtzné Uspésné a aktivni. Schéma spolecnosti v praxi
pak vypada zcela jinak nez je popsana v teorii.
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3 JESITOVY MARKETING PYRAMIDA?

Casto je prodg prostiednictvim MLM prirovnavam k pyramidé. Nepochybng, prededla
kapitola a jeji schémata ktomu svadéji. Je nutné si v3ak uvédomit, Ze pyramida
je nelegalni forma prodeje. Je nutné tyto rozdily rozliSovat podstatné rozdily mezi vyse
uvedenymi formami, a tyto rozdily umét vysvétlit lidem, ktefi maji vtomto sméru
pochybnosti. [6]

.Zaprve, multilevelovy marketing je legalni zptsob prodeje produktu. Jestlize
se multilevelova firma tidi z&kladnimi smeérnicemi, které by méli zna vSichni jgji
spolupracovnici, vypléci provize jen za vyrobky, ne za prodg, jestlize dovoluje obchodnim
zéstupcam, kteri uz nechtéji pokratovat v prodeji, aby vyrobky v bezvadném stavu
po urcité dobeé vratili, jestlize nevyviji natlak na obchodni zastupce, aby si délali zasoby
velikého mnozstvi vyrobkd, ¢imz by zvySovali vydélky, tehdy je multilevelovy program
Uplng v poiadku.“® V dnedni dobs se do multilevelového marketingu zapojuji i nekteré
z ngjvétsSich spolecnosti — a” uz prodejem vyrobki na zakladé MLM, nebo dodavanim
svych vyrobkt multilevelovym marketingovym firmam. Dobrou ukazkou mohou byt
spolegnosti zabyvajici se prodegjem kosmetiky. Na trhu CR dvé dominantni spolednosti
Oriflame a Avon vyuzivajici MLM. Kdyby chtéla jedna z téchto spolec¢nosti prodavat
své vyrobky klasickou cestou, tak se jisté téZce uchyti. Dodaci podminky nekterych
obchodi, ¢i marketi nejsou vétSinou moc vyhodné pro dodavatele. Byt’ by oslovili spoustu
lidi, neznamou znatku by nikdo nekupoval. Znamenalo by to tedy investice do reklam,
propagace apod. Pravé tim, Ze spolecnost prodava své vyrobky pomoci MLM, se vyrobky
dostanou ke svym spotiebitelom a ti jg Siii ddl i s pomoci virdiniho marketingu.
Vybudovanim prodejni a odbératelské sit¢, se na trhu umistuji daleko lépe néZ pri
standardnich distribu¢nich kanalech.

Téma kapitoly by mél ukézat jaky je zasadni rozdil pravé mezi MLM a pyramidou. Hlavni
rozdily jsou vtom, Ze MLM skutecn¢é prodava hodnotny vyrobek nebo sluzbu a vSechny
provize jsou za prodeg] vyrobku nebo sluzby, nikoli za nabor novych osob. Nelegalni

pyramida obycejné nenabizi skutecné hodnotny produkt. Pyramida funguje na principu

% SCOTTOVA, GG. Uspsch v multilevelovém marketingu. 1.  vyd.
Bratislava : Vydavatal'stvo Igor Dréb, 1995. 335 s. ISBN 80-85441-05-5.
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vyplaceni odmen za ziskavani dalSich ¢leni. | kdyZ budou nabizet néjaky druh vyrobku
nebo sluzby, tak se jedna pouze o zéstérku a nepiedstavuji skutecnou hodnotu produktu.
DalSi rozdily jsou vtom, Ze v systému multilevelového marketingu si- spotiebitel miaze
koupit vyrobek nebo sluzbu aniZ by se stal distributorem. Stejné tak distributoti si nemusi
koupit vyrobek, ktery uvadéji na trh. Na rozdil v pyramidé se musi kazdy zapojit,

aby se mohl program rozSifovat.

Rozdily jsou i ve vydélcich. V MLM je spokojen kazdy, jelikoz z&kaznici dostavaji
hodnotné vyrobky nebo sluzby ati, co jim je prodadi, ziskavaji odmeénu za prodejni Usili.

3.1 Rozdily mezi MLM a pyramidou

Tabulka ¢. 1. Rozdil mezi MLM a pyramidou

Multilevelovy marketing Pyramida

Uplné legalni forma obchodu Nelegdlni , lavinové" schéma

ZaloZzeny na principu 3koleni a vy3skoleni
dalSich, aby se jim pomohlo dosahnout
Gspéchu v uréitém podnikani.

ZaloZzena na principu zapojeni se mezi
prvnimi nebo velmi brzy, pricemZz jeden
zapiSe nekolik dalSich a podporuje je, aby
udélali totéz.

Zahrnuje prode hodnotnych vyrobkt nebo
sluzbu od vyrobci k zékaznikovi.

Zahrnuje pohyb penéz od ne¢koho na dné
pyramidy k nékomu na vrcholu. (Nékdy
nabizeji i vyrobek, ale vétSinou nizké
kvality a ten je doprovézen instrukci
k ziskani lidi, kteri podepisi,

Ze predaji penize nékomu dalSimu).

novych

Spotiebitelé mohou kupovat vyrobky nebo
sluzby bez toho, aby se museli zapojit
do marketingového programu a naopak ti,
ktefi prodavaji vyrobky, si je nemusegji pred
uvedenim na trh zakoupit (i kdyZz to
poméahd).

Kazdy kdo se chce zapojit, musi se stét

soucdsti  pyramidy a  z&kaznikim
se nenabizeji kvalitni (hodnotné) vyrobky.
Nekteré pyramidové programy nabizeji
i vyrobky, které e neprodavaji
v maloobchodni siti, jen se piesouvaji mezi
zainteresovanymi osobami a ve skutecnogti

je nikdo nepouziva
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Ti, ktefi se do programu zapoji pozdéji, | Ti, kteri se do programu zapoji pozdéji,
mohou vydélat vic nez ti, ktefi se zapojili | vydélaji obyc¢ejné méne, nebot’ po urcitém
pied nimi, nebot’ zékladem je vlastni Usili, | ¢ase je trh nasycen nebo vyjde najevo, co se
jsou stdle novi zékaznici a potencionalni | skryva zatimto schématem.

distributofi urcitého programul.

Zdroj: [6]

,Ve zkratce muZzeme fict, ze multilevelovy marketing, stejné jako jiné formy prodeje,
poskytuje zéklady budovani dlouhodobého podnikani, obchodni ¢innosti, které nabizeji
hodnotny vyrobek a dobré sluzby, zatimco pyramidova schémata produkuji nékolik vitézi
a mnoho porazenych, ktefi jsou poskozeni, nebot’ se nic neprodava a penize se jen
pielévaji. Prechod téchto rozdila uvadi tato tabulka.” [6]
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4 FINANCNI SLUZBY, PORADENSTVI

Doposud se BP zaméiovala na popis multilevelového marketingu. Nyni se zaméii
na druhou ¢ast zadani, na finanéni sluzby. Situace na trhu finan¢nich sluzeb zaznamenala
od roku 1989 veliké zmeény. Trh pied rokem 1989 vypadal zcela jinak nez dnes. Finan¢ni
trh byl velice jednoduchy. Pokud chtél ob¢an néjak naloZit se svymi financemi, mél

na vybér pouze mezi.

SBCS — Stétni Banka Ceskoslovenska
CSOB — Ceskoslovenska Obchodni Banka
ZB — Zivnostenska Banka (pro podnikatelé)
CSSP — Ceskoslovenska Spotitelna

Pro tento vybér nebylo zapotiebi poradci, kteti by lidem radili, jestli maji jit s penézi
do CSOB nebo do CSSP. Po roce 1989 nastal vZak obrovsky zvrat v politické scéng,
coz melo za nasledek i veliky BOOM na trhu financi. Objevilo se spousty novych bank,
sporitelen, kampelicek, pojistoven atd. Trh byl otevieny a poptavka po vsem byla
obrovskéa a nabidka ji nestacila pokryt. Objevilo se i mnoho tzv. podomnich prodejci, kteri
chodili od domu k domu a nabizeli zboZi. Prodejci stacilo pouze n¢jaké zboZi mit. Nemusel
0 ném ani mnohé védét, a na uspokojeni poptavky to stacilo. Trh v té dobé by jsme si
mohli predstavit nasledovné.

Trh 1989 - 1995

20%

ONabidka
BEPoptavka

80% ——

Zdroj: Vlastni

Trh se postupné nasycoval a k prodgji sluzby ¢i vyrobku, musel prodavajici vedet
i z&kladni vlastnosti o produktu. Ve finanénictvi, nestatilo pouze podepsat smlouvu.
Prodavajici uz musel znét jak se napiiklad budou penize zhodnocovat a kolik piispéje stét.
Co v&echno se da se smlouvou zgjistit a na jaké ¢astky. Zde uz prodejce musel nejen
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vyrobek vlastnit ale musel zné i z&kladni rysy a dovednosti produktu. Trh uz se zasytil

a poptévka s nabidkou se vyrovnala. MizZzeme si jgj znézornit nasledovng.

Trh v roce 1995 - 2002

O Nabidka
B Poptavka
50%

Zdroj: Vlastni

V dalSich letech zatala prevySovat nabidka nad poptévkou. Zde jiz musi prodejce mit
produkt, zn& jeho zakladni i rozsitené vlastnosti, a hlavné musi veédét, jaky uZitek
z produktu plyne pro spotiebitele. Ve je krésné vidét na grafu nize:

Finanéni trh po roce 2002
20%

@Nabidka
BEPoptavka

Zdroj: Vlastni

Jinymi slovy fecteno se jiz neprodava produkt, ale uzitek. Prodejce neprodava napi.
penzijni pripojisténi, ale spokojené a klidné stéfi. Neprodava vysavac, ale ¢istou a zdravou
domécnost ad. Uchytit se natrhu je ¢im dal slozitéjsi.

Tak se vyvijel i finan¢ni trh. SloZitost finan¢niho trhu si Zédala odbornika, ktefi opravdu

dovedou ¢loveéku poradit, nikoli jen prodat alidi kteri maji komplexni prehled o trhu.

V dnesni dob¢ je na financnim trhu nepreberné mnozZstvi financnich doma a jejich
produkta. Je zde nékolikero zastupcu bank, stavebnich sporitelen, penzijnich fondi,
pojistoven, investi¢nich spolecnosti, leasingovych spole¢nosti, Druzstevnich sporitelen

atd. Na klienta se dnes a denn¢ ze vSech stran chrli reklama klient sam je zmateny
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v nepieberném mnozstvi nabidek. Prévé proto vznikly poradenské spolecnost, které maji
jakysi nadhled nad finan¢nimi domy. DalSim ditvodem je snaha finanénich domi o Usporu
nékladi. A celosvétovy trend individualniho poradenstvi s dirazem na individudni prani
apotieby klienty s celozivotnim servisem a sdonaskou az do domu. Sitovy marketing
ve finan¢nich sluzbdch ma jinou filozofii. Zde se jednd ne jen o prodg sluzeb, ale
0 komplexni nabidku. MLM ve finan¢nictvi je rozdilny v tom, Ze pracovnik méak dispozici
k porovnani nabidky z mnoha raznych finanénich odvétvi a finan¢nich domi, a tudiz
nenabizi produkt, ale uzitek klientovi. Produktem se stava financni plan a jeho uzitek pro
jedince, pro rodinu. Jak pravi jedna vystizna véta: |dedlni produkt, ktery by pokryl veSkeré
klientovy piani a potieby neexistuje! Existuje ale jegjich vhodna kombinace. Myslim Ze tato

véta vystihuje nejen multilevel marketing ve finan¢nich sluzbach.
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Il ANALYTICKA CAST
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5 O SPOLECNOSTI OVB ALLFINANZ,A.S.

5.1 Vznik spolecnosti

V roce 1970 vznikla v Némecku v Koliné nad Rynem spolecnost OVB Allfinanz, as.
Spolecnost vznikla pod tlakem finan¢nich domi se snahou o Usporu nékladi na expanzi
abudovani novych prodejnich mist. Finan¢ni domy si byly védomy, Ze ziizenim pobocky
,V kazdém meste” by se diky nékladim na provoz budov a personalu prodrazily i jejich
produkty. Navic v Evropé nastaval trend individualniho finan¢niho planovani s dirazem na
potieby a cile klienta. Slo o vytvoreni Sirsi nabidky nastroji finanéniho trhu pod jednou
stiechou s donédkou a7 do domu a servisem na cely Zivot. Vytvoreni externi sité byla pro
finan¢ni domy vynikajicim reSenim vySe zmingné situace. A pro OVB Allfinanz vytvoreni
vSe financujici — allfinanz koncept.

»Finan¢ni planovani se nepokousi nalézt absolutné nejlepsi zptisob jak napiiklad sporit.
Néco takového totiz nema smysl. Kazdy mé jiné piedstavy o definici nejlepSiho sporeni,
ale také jiné potieby a moznosti. Proto se finan¢ni planovani na tento problém pokousi jit
z druhé strany. Hleda nejdiive otézku, pro¢ chceme spofit, co tim chceme dosahnout. Déale
se zajima o to, jaké k tomu mame moznosti vlastni a jaké nam nabizi moznosti finanéni trh.
AZ potom dochézi k vybéru nejlepsi varianty, ktera je ndm piesné usitd na miru. Mimo to
ma i nekolik vedlgjSich efektd. Ujasnime se naSe budouci potieby a priority, ziskame
piedstavu, co si po finanéni strdnce miiZzeme v soucasnosti dovolit a jestli nékde neméame
skryté rezervy.” [4]

Spole¢nost OVB zacala expandovat do celé Evropy:

1970 — Némecko

1991 — Rakousko

1992 — Ceskéa republika, Polsko, Slovensko, Mad’arsko
1993 — Recko

1995 — Svycarsko

1998 — Chorvatsko

2002 — Itdlie, Rumunsko, Span¢lsko

2003 — Francie

2007 — Ukragjina
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Nyni spole¢nost pasobi napii¢ , celou Evropou* a do kazdého stéatu vstoupila spolecnost
OVB Allfinaz pouze na pozvéni vlady. Vlada jelikoZz nemiZe pomoci lidem ve v3ech
oblastech, pozvalasi do své zem¢ odbornika na finance, ktery bude lidem dostupny.

»Nedavna historie nas presvédcila o tom, Ze svét je stale komplikovanéjSi misto pro Zivot
ve viech svych jednotlivostech a Ze oblast financi patti mezi to obtizngjsi, v ¢em se musi
béZzny ¢lovek kazdy den pohybovat. Pravé podhodnoceni finanéni gramotnosti je jednou
z hlavnich pficin souc¢astného stavu celosvétové ekonomiky. Lidé nebyli schopni predvidat
budouci vyvoj, nebyli dokonce ani schopni realisticky zhodnotit své financni moznosti.
Oteviené se zacalo hovorit o potieb¢ Siroké masy vzdélavat v oblasti financi. Lidé
si uvédomili, Ze stejné¢ jako na rozbitou pracku volaji odbornika — opravéie, budou
potiebovat kvalifikovanou silu na opravu svych domécich i podnikovych financi. Vyznam
financnich poradci tak v dneSnim svété roste. Ekonomika se pomalu vzpamatovava
ze Soku, ktery v uplynulych dvou letech proZila— podedni zpréavy v médiich ukazuji, Ze se
pringmenSim zastavil pad. Lidem se vraci optimizmus, zagingji opét veérit bankam,
sporitelnam, spotieba pomalu roste. Pravé to je doba, kterou je treba velmi opatrné
»obhospodaiit*, aby nedo3lo k takzvanému jojo efektu. Zakaznici finan¢nich instituci nyni
hledaji prostredky, jak své domaci i firemni rozpocty optimalizovat, jak zefektivnit Gvéry,
které maji — tedy jak Setiit na penézich. Pokud se nepodati podchytit tento restart, je velmi
pravdépodobné, Ze aZ z béZného spotiebitele spadne stres z krize, aZ se oklepe, udéla stejné
jako v minulosti a cela situace se bude v nasledujici dekadé opakovat. A pravdépodobné

bude hor&i nez ta soucastna.“*

5.2 OVB amultilevel marketing

Spole¢nost OV B vyuziva multilevel marketing pro vybudovani co nejvétsi distribuéni sité,
ale také pro kariérni rast spolupracovniki. Podivejme se jak konkrétné funguje multilevel

ve spolecnosti OVB.

Ve spolecnogti je tzv. plan kariéry, ktery piesné stanovuje podminky postupu v hierarchii
struktury OVB. Plan je zaloZen na principu vykonnosti. Z&kladem hodnoceni je produkce
spolupracovnika a jeho struktury. Kazdy spolupracovnik ma narok na piislusny postup,
pokud spIni prislusnd postupova kritéria. Tohle je si myslim veliké plus spole¢nosti, kdy
kazdy spolupracovnik vidi co musi udélat pro povySeni a jaké z toho plynou vyhody.

* SOUDNY, Z. Sedm pédi krize. OVB Journal. fijen 2009, s. 50-53.
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Nikde vpraxi jsem se jako zaméstnanec nesetkal z kariérovym planem. VétSinou
zaméstnanec nema veliké moZnosti postupu a povyseni, piS jak kvality pracovnika,
rozhoduji o postupu znami, ¢i pribuzni na vySSich postech popr. jiné pro préci nepodstatné
vlastnosti povy3yjicich. V tom je OVB vhodna pro ,kariéristy” ae i pro ,ne kariéristy"
kazdy si stanovi svou cestu dle vlastnich moZnosti.

Plan kariéry bych si dovolil rozdélit do dvou oblasti:

5.2.1 Prvni oblasti kariér planu jetzv. Financial Trainee.

Jedn& se 0 stupné reprezentanti. V OVB je celkem 5 stupria. Pro jejich dosazeni je nutné
splnit historickou produkci jednotek. Jednotkou se zde méii obrat na finanénim trhu. Jedna
bankovni jednotka piredstavuje obrat v hodnoté cca 34.000,- K¢

Tabulkac¢. 2. Kariérav OVB pro reprezentant

Kariérni stupen | Vlastni produkce (historicky) | Pocet jednotek za 3 mesice
RI Zacatek spolupréce Neni vyZadovana
RII 240 jednotek 170 jednotek
R 111 2 400 jednotek 250 jednotek
RIV 11 600 jednotek 480 jednotek
RV 23. 200 jednotek 480 jednotek
Zdroj: Vlastni

Prvni sloupec ndm ukazuje kariérni pozice. Druhy sloupec je predpokladem pro povy3eni
do prislusného stupné nebo pozice. Produkce je pocitana historicky, tzn. kolik
spolupracovnik udéla jednotek od pocétku spolupréce. Pozice R IV a R V jsou pozice
generdniho agenta, kterd je zaloZzena vyhradné na vlastni produkci. Vedeni
spolupracovniki zde neni povoleno.
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5.2.2 Druhou oblasti kariér planu jsou manazer ské pozice
Druhaoblast kariér planu se nazyva - Financial Consultant, Financial Manager.

Tabulka¢. 3. Vedouci pozice, feditelské pozice

Vedouci pozice

Kariérni stupen | Vlastni produkce (historicky) | Tym

Obchodni 1 900 jednotek 3 Rl aktivni
vedouci (GST)
Oblastni 2 800 jednotek 6RI1I/3GST
vedouci (BL)

Reditelské pozice
Kariérni stupen | Produkce struktury Tym

Oblastni reditel | 14 000 jednotek - za3 mésice | 6 GST
(BD)

Regiondlni 83 600 jednotek - za6 mésica | 4 BL /3BL + 3GST
feditel (RD)

Zemsky fteditel | 195 000 jednotek - za6 meésica | 6 BL / 4 BD
(SLD)

Zdroj: Vlastni

Kazdy spolupracovnik se muzZe rozhodnout jakym smérem se bude ubirat jeho kariéra
aneni zde podminkou mit svaj tym lidi. Sta¢i mu pouze klientsky kmen. CoZz si myslim
jedalsi vyhodou kariér planu oproti jinym spole¢nostem, které spolupracovniky , nuti*
ziskavat nové lidi. Dokonce jsem se setkal se spolecnostmi, které ze svych klientt udélali
hned spolupracovnika, ktery mél odebirat na sebe zboZi a privést dalsi lidi. Byl nezgjem
z jejich strany kdyZ jsem chtél pouze odebirat zboZi, ¢i koupit sluzbu. V tomhle vidim dal&i
klad pro spolupracovniky OVB. MoZnost vlastni volby a nezdvislost piijmu pouze
na velikosti tymu. Je samoziejmé, Ze tym prijem zvySi, protoZe od vedoucich pozic je tzv.
meziprovize, kterd je vyplacend vedoucimu za odvedenou préaci tymu. Navic si kazdy muze
zvolit, zdali bude ¢innost vykonavat na plny Gvazek, na ¢astecny, ¢i pouze jako privydélek.
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DalSi vyhodou kariér planu OVB je pro pozice oblastniho vedouciho a vy3e. Od téo
pozice podepisuje spolupracovnik tzv. dodatkovou smlouvu, kde se spole¢nost zavazuje
v pripadé umrti, dlouhodobé nemoci, ¢i odchodu do penze vypléacet po jistou dobu uréitou
¢éstku dle kariérniho stupné. Tzn. jisté socidni vyhody pro néj a jeho rodinu plynouci.
Myslim, Ze spodobnym programem se jiZz nesetkame. S programem, kdy se spole¢nost

¢i firmastard o svoje zaméstnance a vyplaci jim rizné benefity.

5.3 Multilevel marketing prakticky

Diky tomuto prihledném a snadno pochopitelném systému si miaze spolupracovnik
naplanovat svoji kariéru, poprt. svij rist. Udélat si jakysi sviij podnikatelsky plan.

Pri naboru 3 spolupracovniki, kteri zopakuji nabor miZe pavouk vypadat nasledng.
Naborem 3 pracuje i OVB kdy pro prvni vedouci pozici od stupné RI, RII, staéi
3 reprezentanti na povy3eni do pozice obchodniho vedouciho. Pro vySSi stupen pak
3 obchodni vedouci nebo 6 reprezentanti do povySeni na pozici oblastniho vedouciho.
Nareditelské pozice uz je zapotiebi vice managera ve strukture. Ale pro nézornost prvni tii
Urovné ve strukture OVB viz, obrazek

HaE

.[RIII] : [R'u] [R'u] kR ||) [R'u} [R'u} : [R'u]

OBR 2.: STRUKTURA DLE KARIEROVEHO PLANU

Zdroj: Vlastni

531 Klasicky MLM

»Poradci vedi, Ze klientsky kmen je aktivem kazdého z nich. Proto je ziskavani klienta
zcela v jgjich kompetenci a jgjich vlastni zalezitogti. ,Klienti sami své finan¢ni poradce
doporucuji ostatnim a na druhou stranu mizZe klienta pozadat o doporuceni a kontakty
nadalSi klienty. Funguje to oboustranné,” vysvétlila Jarodava Matouskova, kterd ma
v OVB na starosti public relations. Servisni centrum pomaha poradcim v ziskévéani
kontaktt tim, Ze jim predava kontakty ze zelené linky a z webu. Pres klientskou linku

¢i internet spolecnost kontaktuje v primeru 35 klienta meési¢neé.
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OVB je klasickou strukturdni firmou, poradci jsou odménovani provizné, pricemz
se standardné pouziva princip rozdiloveé provize, typickou pro MLM strukturu (multi-level
marketing). Pri prechodu na novy CRM model (customer relationship management,
tj. fizeni vztaht se zékazniky) bude moZno zmeénit periodu vyplaty provize na vice nez
jednou mesicng.*>

V ziskavani klienti vidim ve spolecnosti veliké mezery. V préci se budu déle zabyvat jaké
jsou moznosti ziskévat nové klienty, a jak z multilevelové spolecnosti pomoci klasickych
marketingovych postupt ¢asem vytvorit jakési poradenské centrum. Misto, kde lidé vi,
Ze mgji chodit. Misto, které bude néco jak je hypermarket, kde rodiny jezdi na vikendy
na nékup, protoze zde poridi v3e. Tak steiné tak by mohli v budoucnu navstévovat i tuhle
pobocku. Je to nyni takova fantazie az pohadka. Je dulezité si uvédomit, Ze marketing neni
pouze jednorézovy akt, ade beh na delSi trat’. Je zde nutny plan. Toho planu se drzZet.
A z kazdého zisku ziskaného na z&kladé propagace a reklamy, ¢ast reinvestovat opét
do reklamy. Zde plati slova pana Henryho Forda: ,, Kdybych me¢l posledni cent, dal bych jgj
do reklamy*.

Snad zavér bakaldrské prace napovi jak by se dalo dosdhnout néceho jiného, Uspésného
diky skloubeni multilevelového marketingu s marketingovymi postupy vyuZivanymi

v klasickych podnicich.

° ST UCHLIK, R. OVB: Evropské finanéni poradenstvi. Spotrebitel. 2. kvéten 2008, s. 22-23.
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6 ANALYZA SPOLECNOSTI OVB

6.1 SWOT analyza

Nazev analyzy SWOT, pochazi z anglickych slov, z jejichZ po¢éatecnich pismen je utvorena
zkratka. Zkratka SWOT tedy vzniklo ze slov: Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats
v prekladu slova znamengji: Silné stranky, Slabé stranky, PrileZitosti, Hrozby. SWOT
analyza se darozdglit na dvé z&kladni ¢asti:

SW - Hodnoceni vlivi vnitiniho prostiedi. Hodnoceni silnych a slabych stranek
spolecnosti (Vybaveni, persondl, propagace, marketing, apod.) Tao skupina se také
oznatuje jako interni analyza.

OT - Hodnoceni vlivii vnéjsiho prostiedi. Hodnoceni ohroZeni a prilezitosti na trhu
(politika, legislativa, Zivotni prostredi, pravo, atd.). Tato ¢ast a analyzy se fadi mez
externi.

V ramci SWOT analyzy je mozné vyuZit i rizné strategie. Jedna se napr. o strategie S-O,
W-0O, ST, W-T. podrobengji si je miazeme prohlédnout v nasledujici tabulce.

Tabulka¢. 4. SWOT analyza - teorie

SWOT Interni analyza
ANALYZA Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti | SO-Srategie: W-O-Strategie:
c Vyvoj novych metod, které Odstraneni slabin pro vznik
S jsou vhodné pro rozvoj silnych | novych prileZitosti.
% strének spolecnosti (projektu).
‘c Hrozby ST-Srategie: W-T-Srategie:
g Pouziti silnych strének pro Vyvoj strategii, diky nimz je
|ﬁ zamezeni hrozeb. mozné omezit hrozby,
ohrozujici nade slabé stranky.
Zdroj: Vlastni

U spoletnosti OVB je tato analyza délana pouze na konkrétni pobocku, nikoli
naspolecnost jako takovou. SWOT analyzu zde délam dvakrét. Poprvé se specifikuji
navymezeni prileZitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek spole¢nosti. Podruhé pak
v tabulce tyto body rozsituji.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Tabulka ¢. 5. SWOT analyza— praxe 1

Silné stranky Slabé stranky
< | Kanceld na namésti Slaba reklama
g Odborne zpracovany finaneni plany Maélo pracovnikt na pozicich
~ | Sirok& klientska zakladna Chybi , otviraci doba"“ pro klienty
<ZE Zazemi spolecnosti OVB Allfinanz, a.s. | Neosloveni klientt
< |PrileZitosti Hrozby
— | Penzijni reforma Rozmach konkurence
O | zdravotni reforma Neznalost MLM
% Nezaméstnanost v regionu Nedobra  zkuZenost  potenciondnich
Novi pracovnici Klientd s konkurenci
Reklamy v TV jinych spole¢nosti
Zdroj: Vlastni
Tabulka ¢. 6. SWOT analyza — praxe 2
SWOT Interni analyza
ANALYZA Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti | S O-Srategie: W-O-Strategie:
S Pokra¢ovat v ,, Doporuceni® Rychlejsi zaskoleni novéacki
S Vyuzivat virélni marketing Mit komunikaéni plan
% Udglat den otevienych dvesi Propracovat guerilla marketing
% H rozby ST-Srategie: W-T-Srategie:
5 Reklama pobocky Clanky v tisku napt.o MLM.
Vy&Si nabor pracovniki Navézani nareklamy jinych
Noveé zpisoby osloveni klientti | spolecnosti z TV
Zdroj: Vlastni

6.2 Analyza konkurence

Spolecnost OVB neni na trhu jedinou, kterd pasobi voblasti financi finanéniho
poradenstvi. Na trhu jsou dalSi spolecnosti, které by snad mohli mit vliv na nékteré
vysledky SWOT analyzy? Pii porovnani konkurence, opét nemuiZeme porovnavat
konkurencni spolecnosti jako celek. Kazda poradenska spolecnost ma spousty pracovnika,
akazdy svou praci odvadi jinak. V zhledem k tomu, Ze se jedna o trh sluzeb je velice tézké
porovnat konkurenci. Stejné tak, jako ma spolecnost OVB spousty kanceléri, a spousty
poradci, pracuji vSechny spole¢nosti. Porovnani konkurenc¢nich kanceléii, nebo poradci
by tedy bylo neobjektivni. Na analyzu konkurence se BP diva z jiného pohledu. Z pohledu
poradenskych spole¢nosti. Po nav&téveé oficialnich webovych stranek vsech spolecnosti
jsem se dozvidal vzdy stejné informace. VSichni hovoii o nezavislosti poradenstvi. Tohle
je pro porovnani spole¢nosti prvnim voditkem. Jedna se zde o pocet smluvnich partnerd,
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z kterych poté tvori finan¢ni plany svym klientaim. Pravé pocet smluvnich partnerti napovi,

na kolik jsou ¢i viibec mohou byt spole¢nosti nezavislé.

DalSim voditkem pro analyzu konkurence je jegjich historie. Zde je dulezité
jak je spolecnost stara, a jaké ma zastoupeni. Spolecnost, kterd je na trhu rok, nemuze mit
steginé zkuSenosti a znalosti trhu jako stejna spole¢nost sdesetiletou historii. Proto

se zohlednuje i tento ukazatel.
Tretim hodnoticim prvkem v boji s konkurenci je Site nabizenych sluzeb.

Porovnavat se tedy bude celkem 6 spolecnosti. Spravné by jsme méli porovnat i spolecnost
OVB protoZze na Vseting je jesté jedna pobocka OVB, ktera je zjiné struktury. DalSi
porovnavana spolecnost je Partners. Tato spolecnost vznikla odtrzenim se od OVB
azaloZzenim vlastni spolecnosti. Vznikla za podpory spolecnosti AXA, kterd zapujcila
financni prostiedky pro ztizeni akciové spolecnosti stim, Ze vlozena aktiva vréti
spolecnost v produkci. Zde si myslim Ze se jiz nedd mluvit aZ tak o nezévislém
poradenstvi. U spole¢nosti AWD jsem nenaSel pocet spolupracujicich financnich doma,
tak ji nelze objektivné porovnat sjinymi. Byt je tato firma nejvice konkurence schopna
OVB i ve mésté Vsetin.

Porovnani jsem provedl vtabulce, pro prehlednost. Ne v3echny spole¢nosti maji
zverejnény viechny z&kladni Udaje a proto je porovnani opét ne zcela objektivni. Ale pro
jakysi nastin pozice natrhu spolecnosti a jeji konkurence, by mélo vée sttit.

Pro porovnani jsem pouZil ¢iselné hodnoty, kterymi jsem oznacil zjisténé hodnoty od 0,1
do 0,6. Kdy nejvysSi hodnota je nejlepsi hodnoceni a nejnizsi hodnota 0,1 je nejhorSi
z porovnavanych 6-ti spole¢nosti. Ze zjisténych hodnot jsem udélal pramér abych zjistil,

jak se spole¢nosti umistili. Zavére¢né hodnoty dale pouzivam v dal§i analyze.

Tabulka¢. 7. Porovnani spole¢nosti dle vzniku

Vznik spoleénosti |BB* Pozndmka
AWD 1988 0,5 |Nadnérodni spolecnost
OVB 1970 0,6 | Vstup do CR na pozvani vliady
Partners 2007 0,2 |Vznikla odtrzenim od OVB
Pentia ?2?7? 0,1 [Neudan rok vzniku
SMS 1997 0,4 | Udajné plGsobnost v zahraniéi (asi SK)
ZFP 2003 0,3 |Vznikla jako s.r.o.

Zdroj: Vlastni
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Podle této tabulky je vidét jak se liSi spolecnosti svou historii. Podotkl bych Ze zde ma
prvenstvi OVB a svym vstupem do CR na pozvani vlady, se stava jedinou spolesnosti
stakovou historii. DalSi tabulka uk&ze pocet partnert v urcitych oblastech.

Tabulka ¢. 8. Porovnani spolecnosti podle partnert

SS | PP |POJ| HU | INV | LS | AA* \BB**
AWD 0,1
OoVvB 3 4 14 10 5 0 36 0,6
Partners| 2 3 13 8 3 0 29 0,4
Pentia 0 0 10 7 2 2 21 0,3
SMS 3 7 13 5 4 0 32 0,5
ZFP 3 4 5 4 0 0 16 0,2
Zdroj: Vlastni

Pocet smluvnich partnerti je do jisté miry taky jakymsi ukazatelem nezéavislosti a Siie
poradenstvi. Zde bych pouze poukézal na spoletnost AWD, kterd neméa zverejnén seznam
partneri. DalSi spolecnost, spolecnost Partners vznikla za financni podpory spole¢nosti
AXA, abyt’ ma bodové dobré ohodnoceni, zistava na zvézenou nezavislost poskytovanych
sluzeb. Hodnota 1 ukazuje poskytovanou sluzbu. Hodnota O ukazuje absenci sluzby.

Tabulka ¢. 9. porovnani poskytovanych sluzeb

AWD |OVB | PARTNERS | PENTIA | SMS | ZFP
financovéni bydleni 1 1 1 1 1 1
sporeni na stari 1 1 1 1 1 1
investice 1 1 1 1 1 1
ochrana majetku 1 1 1 1 1 1
povinné ruceni 0 1 1 0 1 0
leasing 0 0 0 1 0 0
sporeni 1 1 1 0 1 1
Ziskané body celkem 5 6 6 5 6 5
Ukazatel rozsahu
poradenstvi 0,71 0,85 0,85 0,71] 0,85| 0,71
Zdroj: Vlastni

Ze ziskanych informaci jsem tedy udélal porovnéni které jsem ohodnotil ¢isly. NejvysSi
hodnota ukazuje spolecnost, ktera na z&kladé porovnavanych udajt ziskala nejlepsi pozici.
NejniZsi hodnota pak vykazuje Spatnou znamku spole¢nosti. Opét musim zdiraznit, Ze jde
o porovnani ndhodné a porovnavali se pouze spolec¢nosti coby do nabidky produktt a Sire
poradenstvi. Nelze zde udélat porovnéni poradenstvi. Vzhledem k tomu Ze se jedna o trh
sluzeb. Sluzba je spojena s prodavajicim, a neda se oddélit, ochutnat, vyzkouset. Z toho

davodu je porovnani pouze orientacni.
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Tabulkac¢. 10. Zji&eéni pomérnych ukazatelt

AWD | OVB |PARTNERS|PENTIA | SMS | ZFP
Ukazatel rozsahu poradenstvi | 0,71 | 0,85 0,85 0,712 |0,85 0,71
Ukazatel poctu partneru 0,1 0,6 0,4 0,3 0,5 | 0,2
Ukazatel historie 0,5 0,6 0,1 0,2 0,4 | 0,3
Primér hodnot ukazatelu 0,43 | 0,68 0,45 0,40 | 0,58 |0,40
Pomér rozsahu poradenstvi
s poétem partneru 0,40 | 0,72 0,62 0,50 | 0,67 |0,45

Zdroj: Vlastni

Podle hodnot ukazateli vidime, Ze se nejlépe umistila spolecnost OVB, na druném misté
spolecnost SMS a pricku tieti obsadila spolecnost Partners. Posledni misto obsadila
spolecnost Pentia spolecné s ZFP.

Umisténi podle rozsahu sluzeb, kde jsou zahrnuty jak poskytované sluzby tak smluvni
partneti spolecnosti. Poradi je nasledujici:

Prvni misto opét OVB, druhé SMS a misto treti Partners.

6.2.1 Zavérem

Spolec¢nost OVB je konkurence schopna. Jeji nejvétsi konkurenci je spolecnost SMS
(Pozn. autoras Osobné jsem ve spolecnosti SMS byl, ale na internetu jiz pobocku
naVsetiné neuvadéji. Je tedy mozné, Ze se spolecnost piestéhovala a tudiz jiz neni
ve mésté) Déle se ukazuje jako konkurence schopnd spolecnost Partners a AWD.
Doporucuji tedy spolecnosti OVB vice davat najevo své vyhody oproti konkurenci.
Je skutecn¢ jedinou spolecnosti kterd mize o sob¢ prohlésit Ze je nejvetsi (zastoupeni
ve 14 evropskych statech) a nejstarSi (vznik v roce 1970) spolec¢nosti svého druhu viibec.
Dale pozvani vliadou do ceské republiky taky znati jistou prestiz, kterou je zapotiebi
prodat. Dde je dulezité mit prehled o konkurenci a jejich ¢innostech. Nesoustredit
se pouze na svou pobocku ale zjistit co délgji konkurenéni spole¢nosti a v ¢em jsou lepsi

av ¢em nikoli.

Pozn.: Ziskané hodnoty jsou pouzity v dalSi analyze.

* Ukazatel hodnoty ukazatel e diilezitosti

** Spucet vdech financnich domui, zaklad pro vypocet ukazatele hodnoty diil €Zitosti
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6.3 Matice General Electric

Tuto techniku je mozno vyuzit pro srovnani atraktivity trhu a konkurenéniho postaveni
pozice firmy.Vyznamnymi kritérii v modelu GE jsou dva faktory. Faktory tempa rastu
atrzni podil. Tyto faktory jsou ale doplnény celou fadou dalSich, a proto tato matice

pii uvaZovani bere v Gvahu vice faktora.®

Matici GE jsem musel pro naSe potireby upravit. Vychézime z hodnot ziskanych analyzou
konkuren¢niho prostiedi, ktera ndm napovi v jaké ¢ésti se nachézi spole¢nost OVB.

Tabulkac¢. 11. Matice GE

Konkurenéni postaveni

Silné Stredni Slabé
=
S 1
8 Vysoka
g * Partners
e * Pentia
S *ZFP
X Stredni * AWD
<
Nizka 0
1 0
Zdroj: Vlastni

6.3.1 T¥i polevlevo nahoie:

Spole¢nosti se silnou konkurencni pozici s vysoce atraktivnim poradenstvim
(OVB)

Spole¢nosti se stiedni konkuren¢ni pozici s vysoce atraktivnim poradenstvim

Spolecnost se silnou konkurenéni pozici se stiedné atraktivnim poradenstvim
(SM9)

Spole¢nosti jsou ve strategicky vyhodném postaveni, takZe by méli zaznamenat rus.

®[19, s.83-85]
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6.3.2 Tri polevpravo dole:

Spolecnost ve slabé konkurenéni pozici na malo atraktivnim trhu

Spolecnost ve slabé konkurenéni pozici na stiedné atraktivnim trhu

Spole¢nost ve sttedné konkuren¢ni pozici na sttedné atraktivnim trhu.
Tyto spolecnosti jsou kandidéti na opusténi trhu. Dle konkrétnich poméra postaveni
spolecnosti.
6.3.3 Tri diagonalni pole:

Spole¢nost se silnou konkureneni pozici se atraktivnim poradenstvim

Spole¢nost se dabou konkureneéni pozici se atraktivnim poradenstvim

Spole¢nost se stiedé konkurenéni pozici se atraktivnim poradenstvim [19]
Tyto spole¢nosti jsou ve stiedné atraktivnim postaveni a mély by se postupné probirat
na atraktivni mista natrhu s nizkym rizikem a hledat zpasoby, jak piekonat slaba mista.
6.3.4 Zavérem

Pti pohledu na matici GE bych osobn¢ zaménil spolecnosti SMS a AWD. AWD patrné
spadla diky nezverejnénému poctu spolecnosti které je mohlo vynést az k OVB. ZFP bych
si zvlastni zkuSenosti dovolil zarfadit na o segment nize. Ale jak jsem jiz rekl jedna se
o priblizné porovnani, které neni zcela objektivni.
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7 PRAXEV OVBALLFINANZ

V poboéce OVB dochazelo ke stéhovani do novych prostorti, kde jsme se usidlili.
Stehovani se provedlo z divodu lepsi dostupnosti pro klienty. Nové kancelarské prostory
jsou na ndmeésti. Vchod je sice ze zadu, ale celkova pozice kancelde spolu s ngjemnimi
podminkami byly rozhodujicim.

Zde nastala prvni marketingova uloha jak zviditelnit spolecnost a jak zpiijemnit Klientam
navstévy novych kancel&iskych prostor. Zacal jsem uvniti. Dal jsem si za Ukol ,, zkulturnit®
kancelaiské prostiedi a postupné rozSirovat vizaz kanceldre pies vchod aZz po nameésti

adéle k z&kaznikim samotnym.
7.1 Novy vzhled kancelaie

7.1.1 Kancdéar

V kancel&fi jsme meli k dispozici ndbytek po predchozi spolec¢nosti, z néhoz se udélali
pracovni mista — celkem 4 samostatné kancelére, 4 samostatné pracovi&té na stiedovem
prostoru. Po dohod¢ se nakoupili stejné Zidle do celé kancelare v modré barvé. VZdy byla
jedna Zidle ,manazerskd’ a dvé pro klienty na sedéni. Na stény se povésili plakéty
z centrdly OVB, a vlajka slogem spole¢nosti OVB. Tim se kancelarské prostory staly
prostory spole¢nosti OV B, Prichozi klient ihned védél kde se nachézi.

7.1.2 Prichod ke kancelari

Kancelar se nachazi v prvnim patie. Bylo zapotiebi upravit ptrichod ke kanceléi aby klient
uz pred otevienim dvefi kancelére citil, Ze se nachazi na pudé finan¢nich sluzeb. Zde se
muselo provést vymalovani stén, poloZeni koberci na schodisté a prichozi chodby.
QOd vchodovych dveri az po vchod do kanceléie byly tedy poloZzeny koberce, a stény byly
vymalovany v teplé, Zluté barve, ktera zaroven ladila k modrym kobercam. Na chodbg
byly rozvéseny obrézky a plakaty slegem OVB zcentray. Ve spodni ¢asti vchodu
se nainstaloval maly stolek na letédky a propagacni materidly. Tim se vyieSili v dalSi fazi
prostory chodby a prichod do kancelére na odpovidajici Urovei.

7.1.3 Prichod ke kancelari z namésti

Vchod ke kanceléi je z ndmésti malym priachodem do dvora ze zadni strany budovy.
Na hlavni vchodové dvere se umistila cedule s logem OVB. Na budovu se dala smérovaci
cedule se Sipkou aslogem. V daldi fazi navrhuji naviit na zem Sipky smétujici ke kancel &
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dle ptilohy. Nésledujicim krokem bylo zhotoveni schranky pro poradce OVB. Schranka
sevyuziva i jako komunikacni prostiedek mezi klienty a poradci, ktefi jsou v terénu.
K tomuto zpasobu komunikace se vytvoril dotaznik pro klienty viz. ptiloha

7.1.4 Navigace z namésti

Pro tyto Uc¢ely byla zhotovena kovova cedule (viz. priloha), ktera je umisténa na chodniku.
Chodnik se nachazi na nameésti atudiz kolem cedule projde béhem dne spousty lidi. Nékdy
se cedule nechdva na chodniku i pres vikend. Jak se zjistilo, cedule ma vynikajici vliv
napositioning kanceldre a znacky obecné. Cim dal dastéji se stévd, ze klienti chodi
nav&tivit kancelar pouze na zakladé cedule na namésti.

7.1.5 Reklama na namésti

Pro reklamu na namésti bylo zakoupeno tzv. , A¢ko*, které ma oddélavajici folii. Tato
cedule se vyuziva pro marketingové akce finanénich spolupracujicich doma. Diky veliké
ploZe, je zde dostatek mista na reklamu. Tato reklamni plocha je umisténa na druhé strané
chodniku od kovové cedule. Tim se dopliuje navigace z ndmésti, kterd mnoha lidem moc
nepovi. Lidé co nejsou klienty nevédi, co si predstavit pod logem spolecnosti OVB. Kdyz
ale na dalSi ceduli uvidi logo svého finanéniho domu, popiipadé akci na finan¢ni sluzby,
které znd z televiznich reklam, spiSe nav&ivi kanceldr. Navic marketingovd akce
finanénich doma, se prolind a spojuje skanceldti OVB. Reklama v televizi ktera je
zacilend na urgity segment spotiebitelti, je placena finanénim domem, jenZ si reklamu
objednal. My pouze osloveny segment navedeme k nam, tim Ze navaZzeme na televizni
reklamu. Logo spolec¢nosti zngjici ztelevizni obrazovky, oslovenému segmentu tekne
daleko vice, nez logo OVB které neni tak medidné publikovano a mnoho lidi ani nevi,

Ze spole¢nosti maji i své externi poradenské sité s kterymi spolupracuije.
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8 OVBAKOMUNIKACNI CESTY KE KLIENTUM

Spolecnost OVB jako v3echny spolecnosti se sitovym marketingem vyuziva osloveni
svych klientt na zékladé doporuceni. Klasicka cesta pro novacky k novym klientim je pies
zndmé, ¢i rodinné prislusniky, kterym prvni povi svou novou ¢innost ati doporuci sluzbu
svym znamym. Timto stylem se ¢loveék dostane k znamym znamych a jejich zndmym, atd.
V této kapitole jsem navrhl nekolik vylepSeni. V prvé fadé zlepSeni doporuceni, a dale
vytvoreni novych cest pro potenciondni klienty.

8.1 Viralni marketing

Kazdy novy spolupracovnik zatind u okruhu svych zndmych. Tento okruh zahrnuje
napt.: piatelé, pribuzné, kolegy, sousedy, pratelé z klubi apod. Tito lidé jsou obvykle
prvni, ktefi jsou osloveni novou ¢innosti. Mohou se stét nejen zakazniky, ale maji také sviij
vlastni okruh zndmych, na které mohou dét doporuceni, a od nich dalSi doporuceni na dalSi
okruh znamych (viralni marketing). Je to idedlni vychozi bod pro propagaci sluZzeb Ustnim
podanim. Jisté nemusim zminovat naklady na propagaci spolecnosti timto zpiasobem.

8.1.1 Doporuéeni

Spole¢nost vyuZivajici sitového marketingu funguje v zasadé na principu doporucenti,
které funguje jednoducho cestou. Novéaiek sezndmi o své nové aktivite své znameé
apribuzné, t¢ém pokud se to libi, nebo pokud cht&ji svému kamaradovi pomoci, tak jej
doporuc¢i dél a ti zase dal. Timto jednoduchym mechanizmem doporuceni, se ¢lovek
dogtane k UpIn¢ cizim lidem bez nutnosti reklamy ¢i propagace. Mnoho spolecnosti ale
od svych klientd odebird pouze kontakty a ty pak obtelefonovava. Zde nastava patné
vyloZen termin doporuceni a kontakty.

Klient poskytne (vétSinou, a® mé& od dealera klid, kontakty na své zndmé které ihned
nadiktuje z telefonu) telefonni kontakt na dal$i potencionalni klienty. Ucel je, poté zavolat
a dohodnout s schizku snovym klientem. Tato technika je s pribyvajicimi dealery
multilevelovych spolecnosti stdle méné efektivni, a ispéSnost kontaktu je cca na 30%.

Pokud ovsem klient poskytne doporuceni jedna se o zcela jiny systém. Na systému
doporuc¢ni samoziejmé funguji napr.: doktoti, zubafi, opravari aut, zednici apod. Pro¢?
Odpovéd je zcela jednoduché. Cesky nérod je specificky ve svém poginani, snazi se na
cokoli najit jinou cesticku, neZ je ta klasicka. Obchazeji se z&kony, obchazi se prakticky
vSe. Auto si také lidé nedavaji spravit do autorizovaného servisu, ale vse resi pies znamé.
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Proto zazniva pii jakékoli potiebé stejna otazka na znamé: ,,neznas prosim té nékoho, kdo
by...? Zté&o otézky vyplyva, i to ¢im se chci zabyvat v dalSich bodech, tzn. aby
o spolecnosti a o jedinci védélo co nejvic lidi, ale hlavné pokud klient dava telefonni ¢isla
na nékoho, tak je dileZité aby tyhle ¢isla nebyli kontakty, ale doporuceni. V praxi
to funguje velice jednodue. Klient se napied poradi sznamymi, nebo zndmym tekne,
Zejim bude volat ten ,ten ztama a ztama.“ Kdyz poté dojde k telefondtu za Gcelem
schiizky, protéjSi strana jiz vi, kdo mu vola a UspéSnost telefondtu na doporuceni
je cca 70%.

Na piikladu krasné vidime jak se ndm otocila UspéSnost a nelspésnost pri kontaktech na
klienta a pii doporuc¢eni na klienta. Z toho také jednoduchou matematikou vyplyva, Ze pro
ziskani ,x" klientu je zapotiebi ,,n" kontakti/doporuceni na klienta. A dalSi jednoduchou
rovnici zjistime, Zze u metody ziskavani kontaktu je zapotiebi daleko vice telefonnich ¢isel,
neZli u doporuceni. DalSi nevyhodou &patného ziskavani klientskych kontaktu
v multilevelové spolecnosti je i ¢asem nezgjem klienta (jestli-ze mu vola 5 dealera tydng)
a ztréta spolupracovnika, kteti jsou demotivovéani nelispéchem a odmitnutim.

Pro vylepSeni ziskavani kontakti a zvySeni pravdépodobnosti dohodnuti schizky
natelefonat, jsem navrhl tzv. ,Honorarovy list“, popt.: ,Doporuceni od spokojeného
klienta“. Je zde pirehledna tabulka kde klient vypiSe jméno, popi. adresu znamého kterému
chce onu sluzbu doporucit. Déle jsou zde texty, které maze klient zaslat formou sms svym
znamym. Nebo kontakty na znamé dopiSe po osobni schiizce &z s jejich schvalenim.

8.2 Akcepro klienty

DalSi oblasti, jak |épe zviditelnit pobocku a spole¢nost mohou byt rtizné akce pro klienty.
Centrdla OVB Allfinaz, as. mé pro své struktury spousty podparnych materiai. At uz
jsou to propagatni materidly, letaky, ale i spousta darkovych predméti (zapalovace, drzéky
na mobily, hrnky, tricka, rucniky, 1Zice, a spousta dalSich). Na jedné z pracovnich schiizek
jsme se domluvili, Ze navéZzeme na kulturni Zivot ve mésté Vsetin. Z centrdly se objednaly
balénky, letdky, darkové predméty. Pripravili jsme dotazniky, nabalili balicky pro déti
i pro dospélé. Zapujcil se stul slogem spole¢nosti uréeny pro propagacni akce. Akci jsme
pracovné nazvali ,balénkova akce" a uskutecnila se na namésti pii akci stavéni Mgje
poradané méstem Vsetin. Pravidla pro ziskani balonkt pro déti byla jednoducha
Zavyplnény dotaznik dostalo dité¢ nafoukly baldén, a rodi¢ si mohl vybrat reklamni
piedmét. Akce se vydarila a jeji vysledky jsou k nahlédnuti v priloze. Po této akci
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se, balonkova" a ,let&kova akce* opakuje i na sv. MikuléSe, a na dalSich akcich béhem

roku.

8.3 Internet ajeho vyuziti v ziskani novych klienti

»Se sldbnoucim vlivem tidténych médii se soubézné objevuji domnénky o konci tradi¢nich
forem firemni komunikace a PR. Smnozstvim snadno dostupnych zdroju informaci
novinéfi jednodue nemusi chodit na tiskové konference nebo ¢ekat na tiskovou zprévu,
aby se dozvédéli napriklad financni vysledky té které firmy. Vyznam takovych nastroji
jetedy jiny, nez byl napiiklad pied deseti lety, a k elektronickym formam se pozvolna
presunuji i komunika¢ni strategie firem. Tradi¢ni tiskové konference jsou stéle castéji
nahrazovany internetovymi multimedialnimi prenosy. Vzrastdvd vyznam jednotlivci,
takzvanych E-Fluentials, tedy uZivateli internetu, kteri maji dostatecny vliv na to,
aby formovali nazory ostatnich. V praxi to znamend, Ze reputace velikych firem se maze
relativné snadno ocitnout v rukou nékolika mélo jednotlivet. Uspéch ¢i nelispéch daného
produktu ¢i sluzby pak doslova mize zacit jediny prispévek do bloku ¢i internetové
diskuze.*’

Ve spolecnosti OVB respektive v jgji struktuie, kde pracuji, je nejzédsadnéjSi komunikacni
problém to, Ze nemaji své webové stranky. V dnedni dob¢ internetu a novych technologii
spolecnost, kterd nema internetoveé stranky, prakticky neexistuje. Potencionalni klient ktery
se chysta nav&ivit pobocku spolecnosti, si napied vyhleda informace na internetu. Voli
stéle ¢astéji neosobni cestu sezndmeni se sfirmou — pies internet. Tam pieci najde co
potiebuje. Potenciondini Kklient zadd do vyhleddvace nazev ¢i jiné slovni spojeni
se spolecnosti a vyjedou mu odkazy které se nemuseji tykat dané struktury firmy a nékdy
ani firmy samotné. Zde spatiuji nejdalezitéjsi bod, nad kterém musi firma co nejrychlgji
zapracovat. JelikozZ v tomhle zaostéava vétSina struktur spolecnosti, bylo velice tézké ngjit
stranky, které by bylo mozno pouzit jako piiklad. Na jedny se mi podatilo narazit, a ty
jsem vzal jako jakysi zaklad podoby budoucich stranek.

T LAST OVICKA, J. Firemni komunikace 2.0 : Budou firemni komunikaci ¥dit sami konzumenti?. OVB

Journal. fijen 2009, s. 34-37.
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8.3.1 Weboveé stranky

»Moderni elektronické komunika¢ni nastroje maji bezpochyby veliky potencidl vyuZziti
i vkomunikaci finanéné poradenskych ingtituci, jedté¢ vetSi pak mozna v komunikaci
jednotlivych poradci. O vlivu anonymnich diskusi v rdmci odbornych serverti na reputaci
jednotlivych poradenskych spolecnosti se d& spekulovat. O tom, Ze pro podstatnou ¢ast
potencialnich klienta jsou uréujici reference, které Ize ngjit prosttednictvim vyhledavace

Google, neni pochyb.“®

8.3.1.1 Nove stréanky by mély obsahovat nékolik prvkii:

1) Nadpis, ktery upoutd pozornost — Prvni véc, které si lidé vSimnou, kdyZz nav&ivi
webové stranky. Nadpis by mél byt vystizny a mél by vystihovat vyhody nabidky,
¢i spolupréace se spolecnosti.

2) UZivatelsky prehlednou navigaci — Zakazniky nejvice odradi zmatena a sloZita
navigace na webu.

3) Kuvalitni propagatni text — Propagatni text bude jedinym kontaktem s naprostou
vétSinou ndvatévniki. Proto se z néj musi vytéZit co nejvice.

4) Presn¢ fict, co ma navdtévnik udélat — napi. ,kliknéte sem®, ,Napiste svému
finan¢nimu konzultantovi“ apod.

5) Reference — Jsou nejlepSim zpasobem, jak ziskat davéryhodnost a odklad o tom,
ze sluzba skutecn¢ funguje.

6) Odkaz na ,Casté dotazy” / ,Kdo jsme* — Nav&evnikam stranek poskytne okamzitou
odpovéd’ k otédzkam, které potirebuji znat, nez se rozhodnou vyuZzivat sluzby.

7) Kontaktni Udaje — jsou nutné pro ziskani davéryhodnosti zékaznikt. Firmy které

uvadéji pouze e-mail, mohou pasobit neprofesionalné az nepoctive. [11]

8 LASTOVICKA, J. Firemni komunikace 2.0 : OVB Journal. fijen 2009, s. 34-37.

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz


http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

8.3.1.2 Internetove stranky by méli obsahovat nékolik sekci:
Sekce A)

Hlavnim smyslem stranek by mélo byt osloveni klientely. Zde je zapotiebi mit z&kladni
piehled spolupracujicich spolecnosti. Jegjich strucény popis, popripadé odkaz na jejich
webove stranky.

DalSim bodem by meélo byt pirehled finanénich konzultanti. Vytvorit jakysi profil kazdého
financniho poradce s kontakty popi. drobnym sezndmenim sdanou osobou. S moZnosti
napsani vzkazu svému stévajicimu ¢i budoucimu konzultantovi. MoZnost on-line

poradenstvi.
Sekce B)

Pro ndhodné nav&eévniky stréanek. Mél by zde byt odkaz — , kdo jsme* popripadé ,casté
dotazy” a reference na spolecnost ¢i na kazdého spolupracovnika. DalSi véci by méla byt
aktudlnost stranek, a aby stranky , Zily*“. Mysleno je tim, aby na strankéch byly aktualni
nabidky, akce finan¢nich domi, Urokové sazby, slevy, popripadé aktudlni kurzy men,
&i sazby vyhlaSované CNB. Nav&eévnik stranek musi mit pocit Ze zde najde v3e co by jej

mohlo zajimat z finanéniho trhu.
Sekce C)

Tato sekce by meéla byt urcena pro potencionalni spolupracovniky. Jednalo by se o nastin
préce. Ukéazka naborového videa (zpracovala centrdla OVB), které je stejné pro vechny
struktury po celé Evropé. Ukazka kariérniho rastu, Skoleni, vzdélavani atd. Samoziejmé

kontakt ¢i on-line dotaznik pro uchazece.
Sekce D)

Tato strénka by mohla mit i uzaméené sektory pro spolupracovniky, kteri se mohou pod
osobnim heslem prihlasit. Zde by byla moznost vkladani raznych podkladi a soubord
nutnych pro préci a lepsi prehled na financnim trhu. Dale by zde byla moZné diskuze mezi
pracovniky, posilani a vkladani soubori, ¢i moZnogti porédéni on-line pracovnich schiizek

apod.
Sekce E)

DalSi sekce by slouZila jako propagacni. Zde by si mohli jak klienti OVB tak i ne klienti
zadat sviij kontakt (e-mail, telefonni kontakt apod.), kde jim bude chodit korespondence
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aktualit z finanéniho trhu. MuZou zde byt i pfani k narozenindm, k vanocim a dalSim
svatkiim. Pozornogti, které Klienta jisté potési a v podvédomi si ponechaji o spolecnosti

to nejlepsi.

8.3.2 Facebook

Jako dalSi doporucuji externi propagaci, ktera koresponduje swebovymi strankami.
Jednalo by se o vytvoieni stranek na facebooku. Facebook se stava v internetovém
hledisku dalS§i doménou jenz mé své slovo. Jde hlavné o to, Ze je mozno se prifadit
k néjake skupiné. Kazdy spolupracovnik jiz mé svij vliastni soukromy profil na facebooku.
Rozeslanim stranek OVB se oslovi velika spousta lidi, zndmych na facebooku. Ti maji
dalSi spoustu zndmych, kteti se jen dovi Ze se jejich kamaréd pridal ke skupiné OVB. Diky
tomu se oslovi velika masa lidi. Je ale dulezité mit v3e propracovano a na¢asovano. Pokud
s stranky, jenz budou korespondovat swebovymi strankami OVB, piidaji ke skuping,
budou informovéni o déni na finanénim trhu. V podvédomi klienta pii ¥eSeni osobnich
finan¢nich situaci nastane opét reakce viz bod 8.1.1 ,NeznéS prosim té nékoho, kdo by... 7
Tu si uvédomi Ze on sdm zné ¢loveka ktery se pohybuje ve financich a mize mu poradit,

byt je&té neni klientem.
8.4 Guerilla marketing

» Tradi¢ni pojeti marketingu vZdy zdurazinovalo, Ze pokud chcete t&dné uvést zbozi na trh,
musite investovat penize. Guerilla marketing fikd, Ze pokud chcete investovat penize,
maZete — ale nemusite, pokud jste ochotni investovat c¢as, energii, predstavivost
ainformace. Z&ladem a dusi guerilla marketingu je malé podnikani — spole¢nosti
svelkymi sny, ale malym rozpoétem. Guerilla marketing je zaloZzen na znalosti
psychologie. 90% rozhodnuti néco koupit se déje v podvédomi, v hlubsi ¢asti mozku.
Guerilla marketing déle uci, Ze rozragtani firmy by se mélo dit geometricky — roz&irovanim
kazdé transakce, zvySovanim poctu transakci v prodeginim cyklu u kazdého zakaznika,
vyreSenim ohromného potenciondlu doporuceni od kazdého jednotlivého zékaznika,
azaroven rastem i tradi¢nim zpasobem. Pokud se firma rozrasta ¢tyimi sméry najednou,
je obtizné nevykazat tucny zisk.“ [11 s.7,8]

Guerilla marketing je provokativni, kontroverzni, agresivni reklama pii niZ se nepouzivaji
klasické reklamni kanaly nebo se pouziji nestandardnim zptasobem. Lidé jsou reklamou
piesyceni a klasické reklamé se Uspesné vyhybaji. Jen to co ¢lovék neceka dokéze
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zaujmout a vytrhnout z letargie. Pokud je celé strategie dobie promySlend a dostatecné
vyrazna je Sance, Ze si 0 ni lidé reknou a reklama se tak bude sama zdarma Sitit dal.
V idedlnim pripadé se o ni budou zajimat i média.

Vyraz Guerilla je spojovan s valecnymi konflikty. Jsou to partyzanské jednotky, které ¢eli
velké presile. Aby uspéli nemohou jit do otevieného boje. Musi vymyslet piekvapivé

utoky, které druha strana necekd. Rychle a ne¢ekané udetit arychle se stéhnout.

Pokusili jsme se do komunikani strategie zapojit pravé i tuto metodu, metodu guerilla
marketingu. Zde bych zafadil i balénkovou akci, ktera pIné vystihuje prvky guerilla
marketingu ,,rychle a ne¢ekan¢ udetit a rychle se stéhnout”. Presn¢ tak udetila pobocka
se svymi balonky na nameésti, kde melo byt vystoupeni, které se skrz hldSeni meteorologi
neuskutecnilo. Jedinou akci na namésti tedy byla akce sbalonky a déti, rodice
ani spolecnost OVB neodchézeli sprédzdnou. DASi mésic jsem si vaiml Ze na namésti
rozdava jina firma n¢jaké zelené balonky, ale byla vidét nepripravenost z jejich strany.

Pokus napodobit si myslim, Ze do jisté miry znamend Uspéch akce.

Na pracovni schiizce se naplanoval cely rok, a guerilla marketing se vyuzije pii svatcich
¢i vyjime¢nych akcich. Vymyslelo se spousty slogani, a letéki. Jako priklad uvadim dva,
které jsme vyvésili do autobusi MHD Vsetin. Zvl&sté bych chtél zduraznit letédk umistény
na dvefich spadajicim panackem a sloganem ,drZte se nés‘ viz. priloha. Tento leték,
by mél presné v myslich ob¢ant vzbudit zvidavost, a otézky: ,Koho se mam drzet?* ,,Co je
to za spolecnost? ,,Co vlastné délgji?* atd. Tuhle reklamni kampai je moZné zopakovat

apresmérovat na jiny segment lidi.

8.5 Finanéni gramotnost

Jako dalSi osloveni klientely jsem navrhl udélat kurzy finanéni gramotnosti. Tyto kurzy
jiz probihaji ve zlinském kraji sdotacemi zlinského kraje. Kurzy probihaji i v jinych
krajich avzdy jinak a pod hlavickou nékoho jiného.

Kurzy finan¢ni gramotnosti v naSem meésté — mésté Vsetin — jsme pojali z praktického
azcadi i teoretického hlediska. V kurzech by melo byt spousty teoretickych pripada
aprikladi z praxe. V prvni fazi jsme oslovili stiedni a zakladni Skoly v okrese Vsetin.
Kurzy jsou uréeny pro wéitelé SS, ZS a pro maturitni ro¢niky SS. Skoly byly osloveny pies
odbor 3kolstvi, ktery poslal nabidku finanénich kurza sprezentaci a s dotazniky. Kurzy

jsou pro skoly zdarma.
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Z praxe vime, jak je finanéni neznalost zneuzZivana pro prodegl nejriznéjSich produkti
progtiednictvim dealeri. Proto se oblastni kancel& spolecnosti OVB Allfinanz as.
rozhodla zvysit finanéni gramotnost v naSem regionu prostiednictvim kurzu.

V prvé radé chceme proskolit zaméstnance Skol. Ucitelska profese dava zéklad
spolecnosti, uci zéklady chovani, spolecenskych véd apod. Proto by jisté bylo vhodné
rozsitit obzory i do svétafinanci. Sfinan¢nim svétem se kazdy setkévd, at’ chee ¢i nikoli. A

porozumeét viem sloZitostem je pro jedince naroc¢né.
Skolit se budou veskeré produkty finanéniho trhu:

Finan¢ni poradenstvi, finan¢ni planovani

Stavebni sporeni

Penzijni ptipojisténi

Zivotni pojideéni

NeZivotni pojidteni

Investice

Statni subvence a danové ulevy

Financovani bydleni (hypotecni Uvéry,aveéry ze stavebniho sporenti)
Obdobné kurzy finan¢ni gramotnosti jiZ probihgji v Praze, Budéjovicich a dalSich méstech.
Ve Zling je tento kurz hrazen z fondu evropské unie a zlinského kraje.

Z&&titu nad timto kurzem prevzala oblastni kancel& spolecnosti OVB Allfinanz, Vsetin.
Skolit budou pracovnici znajici detailné problematiku a piiklady z praxe. Skoleni méa 9
kurzi cca po 1 hoding. Je mozno Skolit 2x mesi¢né po jedné hoding, nebo 3 kurzy po tiech
hodinach apod. Dle zgmu a vyplnéného dotazniku bude uptesnén ¢asovy harmonogram
konkrétne s iediteli skol.

Pro spoleénost bude mit tato akce zviditelnéni firmy. V podvédomi obcant bude
spolecnost vypadat jako skutecny profesiond na ktery se mohou obratit skazdym
problémem. Je zde velky potencid klientd a v neposledni fadé i spolupracovniki pro

rozsireni za&kladny.

8.6 Komunikaéni plan

V&echny komunikagni prostredky, které jsem teoreticky i prakticky probral, bych v zavéru
této kapitoly shrnul do komunikacniho planu spolecnosti. Cilem komunika¢niho planu

jeziskat co nejvetsSi povedomi o mé firme (positioning spole¢nosti) a hlavné ziskani co
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nejvice novych klienti. Cilové skupiny jsou prakticky vSichni ob¢ané mésta. Cilem je,
aby nadéle nedochazelo k neodbornosti a neprofesionalité nékterych ,poradca” tzn. rozsirit
finan¢ni poradenstvi na Urovni s ptinosem pro klienta.

8.6.1 Komunikaéni kandly

8.6.1.1 Letaky

Letdky jsou k dispozici ze servisniho centra na objednavku zdarma. Stai , orazitkovat
aroznést“. Akce bude po cely rok. Ve vyznatenych megsicich, v komunikatnim planu,
bude vétsi diiraz na podporu nebo s podporou ostatnich komunikagnich kanalt. Je moznost
vytvorit si i vlastni letdky viz. priloha. Pokusil jsem se udélat navrh letéku, ktery ukazuje
i tvér financniho poradce. Neni zde schovany za znatkou spolecnosti. Potencionalni klient
sl jiz maze lépe predstavit kdo by se staral o jeho finance, a s kym se popripadé spoji.

8.6.1.2 Tablo nachodniku

Tablo je jiz zhotoveno a staéi jen vystavit na chodniku na ndmesti. Lidé tim jiz ziskali
povédomi o naSi spolegnosti ve mésté. Cim dél ¢astéji se stavd, ze lidé chodi z , ulice",
protoZe vidéli ceduli, nebo o nés slyZeli a spojili si informaci ihned ze sidlem spole¢nosti
apod. Tablo na chodniku plni svou roli. Je zhotoveno z kovového materidlu, tudiz pokusy
konkurence o jeji zniceni skoncili nelispésné. Tablo ajeho vzhled je uveden v piiloze.

8.6.1.3 Akce, OVB do skol“

Tato akce je zaméfena na maturanty, popripadé absolventy VOS, VS. S nabidkou spige
spolupréce, préce na hlavni pracovni pomér s moznosti osobniho i osobnostniho rastu.
Je moznost pracovat i brigadné, nebo na ¢astecny pracovni pomeér. Do stiednich Skol jsou
vétSinou na nasténku rozvéSeny letdky snabidkou préce pro absolventy Skol. Tento
segment studentt je pro praci idedlni. Hlavné v dobg, kdy je nizka zaméstnanost,
astudenty bez praxe nechce nikdo zaméstnat. Nejen proto zde vidim vySSi potencial

spolupracovnika.

8.6.1.4 ,Baldnkovéa akce"

Je propagaci spolecnosti piimo ve méste, pii raznych akcich mésta Vseting, ¢i zmovych
spolka, kde je zvySeny pohyb potencionalnich klienta. Akce probiha dle predem
stanovenych podminek. Na zékladé vyplnéného struéného dotazniku budou déti dostavat
bonbony, balénky, pastelky atd. dospéli Ucastnici akce vyplnujici anketni listky dostanou
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tuzky, otviréky, a dalsi reklamni predméty. Do 14-ti dna se zpracuji vyplnéné dotazniky,

a zajemci o kontaktovani se kontaktuji s i¢elem domluveni schizky.

8.6.1.5 Reklamav Domé Kultury:

DK ro¢né porédé ve svych salech vice nez 80 koncertd, divadelnich predstaveni, estradnich
vystoupeni a poradi pro déti, které nav&ivi bezmdla 16.000 osob. Reklama
naprt.: umisténim loga firmy v priabéhu celého cyklu poradi ¢i koncertt (napi. Divadlo
détem — 7 predstaveni v obdobi fijen aZ duben nebo Hudebni pozorovatelna 8 koncerta
v obdobi Unor — prosinec). Zde by se reklama dala opét presné zamgtit na uréitou skupinu,
podle naplné koncerti, ¢i divadelnich predstaveni. Reklamni akce tak mizZe byt upravena
napt. pro maminky, atim se zvysi i celkovéa Uspésnost kampang. Je urcité dulezité sledovat
akce béhem roku a sdostatecnym casovym piedstihem se pripravit na konkrétni akci
s konkrétnim segmentem nav&tévnikt. Do komunikacniho kandlu zapocitdvdm namétkove.
Reklamni kampan se udéla na zékladé konkrétni akce.

8.6.1.6 Reklama vtisku

Tuto formu reklamy volim v souvislosti podpory dalSich reklamnich akci a spiSe formou:
»Kurzy finanéni gramotnosti v naSem mésté poiradad OVB Allfinanz...." Mélo by se jednat
$piSe o letni mésice kdy klesa ¢etnost poradenstvi v dusledkt dovolenych apod. Déle
by m¢ a podporovat napt. ,OVB do Skol* ¢i pripomenout spolecnost v dobé
piredvano¢niho shonu, popiipadé poprét klientim k jubileim apod.

,VY jste zpravy. Anglicky to zni o néco zvuéngji: ,You're the news“ vy jste zpravy,
vy jste tématem, o kterém média piSou. Svét neni zarizen tak, Ze by tisice reportéri
smejcily v jeho nejodlehlejSich koutech a hledaly novinky pro své étenére. VétSina témat
pochézi z agenturnich zdroju anebo piimo od jejich pavodct — od lidi a firem. Stan Le Roy
Wilson (1993) ve své knize piSe, Ze jedno typické vydani amerického ekonomického
deniku Wall Street Journal obsahuje 53 zprav, které jsou zaloZzeny na firmami
publikovanych tiskovych zpravéach. Témét doslova je piitom pirevzato 32 takovych zprav.
Co je jeste zajimavejSi: 20 z téchto 53 zprav je podepsano konkrénim redaktorem novin.
Kolik podobnych zprav obsahuji ¢eské noviny a ¢asopisy? Vérme tomu, Ze hodné.”
[12, s.10]
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8.6.1.7 Reklamu v kadvovém automatu

Tuto reklamu jsem zvolil nahodné po nav&téveé bazénu. V kdvovém automatu je mala
obrazovka, kde se promitaji reklamy spolecnosti. Nav&tévnik nejen lazni, si pii ¢ekani na
kavu prohlédne na obrazovce nékolik reklam. Po kontaktovani majitele automatu mi bylo
sdéleno, Ze ma automatt celkem Sest a nema Zivnost na reklamu. Na otézku kolik bych
mohl pocitat s néklady reklamy mi odpovédél ,kolik déte, tolik”. Idealni misto nareklamu
za mélo finan¢nich prostredka. Nabidka se nakonec stanovila na 200,- na jeden automat
namésic. Celkem jich méa 6 coz tvori celkové naklady na 1.200,- mgsi¢né.

8.6.1.8 Prezentace firmy v panské zahradé

Tato prezentace je prakticky rozvedena ,balénkova akce" svyuzitim koncertia v Panské
zahradé ve Vseting. Sada koncertii a vystoupeni probiha kazdy ¢tvrtek od 16:00 do 18:00
po celé léto. Opét dle koncertu se zvazi kdy se provede prezentace a jakou formou (anketa,
dotazniky, hry pro déti za odmeénu, apod.)

8.6.1.9 Finanéni gramotnost

Kurzy finan¢ni gramotnosti, jak jsem jiZz zminoval vySe, souvisi skomunikacnim planem
spolecnosti. Kurzy jsou pro zdjemce poiadany zdarma. Spolecnost tyto kurzy stoji pouze
investovany ¢as. Dalo by se fici Ze jsou kurzy zadarmo, ale z pohledu uslého zisku,
by jsme se dostali na nemalé ¢astky. Priprava kurzu, doba trvani kurzu a jeho ¢etnost
jecasové narocna a i pres to spoleénost souhlasila s touto ¢asovou investici. Zatim byly
osloveny zé&kladni a stiedni Skoly s nabidkou proskoleni persondlu, a maturitnich ro¢nika.
Je duleZité oslovit a spolupracovat i sméstem a okolnimi vesnicemi v zadkoleni jejich
obc¢ant.

Tato aktivita by se dala zaradit jako jakasi public relations, zkracené PR. Doslovné se tato
slova prekladaji jako vztahy svefgjnosti. PR je soucasti marketingového mixu. Z 4P
marketingového mixu product, price, place, promotion (produkt, cena, distribuce,
propagace) se PR fadi prav¢ do ¢tvrté oblasti. Jinymi slovy vztahy svefejnosti jsou
soucasti reklamnich aktivit. [12]

8.7 Rozpocet

Pro komunikasni mix spolecnosti jsem se snazil vybrat prostiedky, které nebudou finanéné
narocné a i presto Ucinné. Propojenim nékolika komunikatnich cest a provézanim
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marketingovych akci s centrdlou OVB a s finanénimi domy spolupracujici se spolecnosti
se utvorila Siroka Skala osloveni klientd. Klienty spole¢nosti oslovuje segmentované
i ndhodn¢é. Vyuzivd komunikaci internetovou, telefonickou i osobni formou reklamy
nachodniku apod. Presto neSlo mit vSe plné bez nakladi na propagaci. Dulezité
jeiprovazani komunikagnich cest a nacasovani kampani. Tim by se méla postupna
investice postupné vracet a dalSi investice by se tedy stala pouze reinvestovanim ziski
z predeslych komunikacnich cest.

Tabulka ¢. 12. Rozpocet komunikacniho planu

Celkové cena
zarok poznamka

Letaky 0,- zdarma ze spole&nosti
Tablo na chodniku 0,- je jiz zhotoveno
OVB do kol 1.000,- pouze tisk a papiry
"balénkovéa akce" 6.000,- reklamni pfedméty (cca 2.000,- na akci)
Reklama v DK ??7?,- dle nabidky koncertt a cilové skupiny
Reklama v tisku 6.560,- mistni tydennik (1.640,- na jednu reklamni kampan)
Kavovy automat 14.400,- |6 automatU s obrazovkou a 200,-/m = 1.200,-
panské zahradé 2.000,- pfi letnich koncertech
Internetové stranky 20.000,- |cena zhotoveni
Facebook 0,- cena zhotoveni
Fin. gramotnost 0,- Zde by se zapocital pouze usly zisk
celkové néklady zarok| 49.960,- |Investice nenijednorazova, je rozlozena po cely rok.

Zdroj: Vlastni

Co se tyka cen propagaci, dovolte mi nékolik vysvétleni. Reklama v Domé kultury neni
zZndma. Je mozné Ze se uskuteni pouze jednou za rok, nebo vicekrat. V3e je odvozeno od
poradanych akci, a i od poradatele. Protoze je spousty vlivnych lidi klienty spole¢nosti,
je mozné udgélat propagaci pouze rozdanim darecku, s dotazniky apod. Zde jsem nepsal ani
nulu, ani konkrétni ¢astku. V rozpoctu tedy sdomem kultury neni pociténo, a zdeZi na

spolecnosti jak naloZi s mym doporucenim.
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Internetove stranky nejsou rozpocitany do jednotlivych mésict, jedna se o jednordzovou
investici, ktera se rozpocitd na jednotlivé pracovniky. Jeji navratnost je zavisla na
propagaci téchto strének a na vyuZzivani raznych diskuzi, aktudlnosti strének, prolinani
s dalSimi akcemi apod.

8.8 Ocekavaneé vysledky

Vysledkem tohoto komunikagniho planu je ziskat co nejvétSi pocet novych klientd,
¢i spolupracovniki. Zvysit financni gramotnost. Je ale zapotiebi vytrvat v propagaci a délat
i takové akce, které jsou pouze PR, de v ocich potenciondlnich klienti se spole¢nost

zviditelni v nejlepsim slova smyslu.

Zdali bude celoro¢ni kampan UspéSna se bude zjistovat prubézné jednoduchym
sledovanim narastu poctu klienti, uzavicenych obchodu, ¢i novych spolupracovnika. Pokud
se klient zmini, odkud ma kontakt, je zapotiebi zaznamenat do tabulky, aby se mohli
jednotlivé akce a jejich Gcinnost vyhodnotit. DalSi rok se bude pokracovat pouze
v kampanich které budou nejvice G¢inné a které splnili svaj Ukol.

Tabulka ¢. 13. Komunikacni plan

bfezen |duben|kvéten|Cerven|Cervenecisrpen [zaFi

Letaky

Tablo na chodniku

OVB do skol

"baldnkova akce"

Reklama v DK

Reklama v tisku

kavovy automat

panské zahradé

Internetové stranky

Facebook

Fin. gramotnost

investice

Cas na pripravu reklamni kampané

.Neplacena reklama*“
Placena reklama

Zdroj: Vlastni
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9 PROPOCET NAVRATNOSTI INVESTICE DO REKLAMY

Propocet névratnosti investice, musime brét velice s nadhledem. Pocitdme zde s mnoha
teoretickymi Gvahami a s pramérnymi hodnotami. Odchylka od skutecnych vynosi maze
byt velikd. Oviem mize byt jak smérem nahoru, tak smérem dolt od skute¢nych hodnot.

Vychazime tedy z nékolika pramérnych hodnot spolecnosti.
e Prameérny pocet bankovnich jednotek naklientskou rodinu = 50 BJ
e Pramérnd odmeéna spolupracovnikanal BJ = 95,- K¢
e Beremev potaz, Ze je v kanceléri 12 pracovniki
Reklamni akce v meésici duben:
o Letaky
* Tablo naulici
» Baldnkovéaakce
» Kavovy automat
* Internetové stranky
» Facebook

V mésici dubnu probihd na namésti mésta Vsetina Stavéni méje. Akce trva asi hodinu
avystupuji zde mistni folklorni soubory.

Tablo na ulici je vystaveno cely mésic. Propagace je podpoiena na strankach spolecnosti,
aje i pozvanka na facebooku, kterd prildka dalSi okruh zndmych. Navic mésic pied akci
byla v mistnich novinach reklama, alidé tak registruji, Ze je na Vseting spolecnost OVB.
Konkrétni pripad:

Ziskdno 68 kontakti na klienty, pri 25% UspéSnosti telefonéti, je ziskano celkem
18 klienti,, coZz je vpraméru 1,5 klienta na poradce. Vréime se k pavodnimu ¢islu
18 klientt. Pramér naklienta je 50 BJ, pramer na provizi na spolupracovnika je 95,- K¢.

Vznik& nam jednoduché rovnice:

18 * 50 =900 BJ Bankovni jednotky z akce na spolecnost
900 * 95 = 85.500,- K¢ Zisk vSech poradci v kancel &
85.500/12 = 7.125,- K¢ Zisk kazdého spolupracovnika na akci
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Dle propoctu je znacné navratnost investice. DuleZité vSak je nepocitat stouto sumou jako
Cisty zisk. Naklady na propagaci v mésici dubnu byly 3.200,- od pocétku roku 8.440,-
DalSi byla jednorézovainvestice kazdého pracovnika 1.666,- na ziizeni webovych stranek.

Po odecteni téchto nakladi se dostdvdme najiné ¢astky:

85.500,- Zisk celé spolecnosti z akce
- 20.000,- Naklad na ztizeni webovych stranek
- 8.440.- Naklady na propagaci od zacatku roku
= 57.060,- Cisty zisk. Prepocteno na jednoho pracovnika = 4.755, -

Jestli by jsme méli mit propocitano celkovou néavratnost, muselo by se zajit trochu
do hloubky. Propocitat i dalSi doporuceni od takhle ziskanych klienti a jejich dalSi
doporuceni. V multilevelovém systému by se tim konecny zisk mnohem vice zvétSil. Pro
n&s pripad si vdak myslim Ze propocet navratnosti primy je postacujici.

Je nutné, aby si i pracovnici uvédomili, Ze je dulezité zisk pocitat aZz po odecteni nékladu,
acast zisku reinvestovat znovu do dalSi propagace a reklamy. Dadle je nutné,
aby si pracovnici tvorili jakysi rezervni fond. Jedna se sice o fyzické osoby, které podnikaji
ve finan¢nictvi, presto by se méli chovat jako pravnické osoby, které propaguji spolecnost,
tvori rezervni fondy. Jsou nejen finanéni konzultanti, ale také PR pracovnici, Gcetni svych
vynosi a nékladi, personalisté, managesi, atd. Multilevelovy marketing je v tomto sméru
teZsi, ale o to lépe hodnocen. Nemusi zisk délit mezi PR pracovniky, G¢etni a personalisty.
Zisk deli jen dle vlastniho uvézeni do ¢istého zisku a do napt. propagace atd.
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10 DOPORUCENI SPOLECNOSTI

Spole¢nosti bych chtél doporucit nékolikero zékladnich véci, které jsem béhem praxe
ahlavné behem BP zjistil. Spolecnost ma dobry pristup k multilevelovému marketingu
avédi jak se ma pouzivat, a nikoli zneuzivat. Hlavnim problémem zastdva mélo klient,
ahlavn¢ aby klienti o spolec¢nosti védéli. Je dobré Ze na ulici maji ceduli, ale cedule oslovi
jen ty Klienty, co jiZ klienty jsou. Tim Ze se znatka nepropaguje v televizi ¢i na vefejnych
akcich, nemaji si kolemjdouci logo spolecnosti s¢im spojit. Proto doporucuji hlavng,
krome klasického ziskavani klientt, zkusit i nové metody adat o sob¢ védét. Kdo jsou, kde
jsou aco délgji. Je zapotiebi aby i naddle vyuZivali virdiniho marketingu. Reklamu kterd se
sama Siti mezi lidmi. Tato reklama se Sifi na zékladé dobre odvedené préce, a cela
spole¢nost tuto strategii pouzivala a Zadnou jinou.Mé¢la filosofii, Ze netfeba investovat
do reklamy, protoZe reklamu zaplati kone¢ny zékaznik a jde na Ukor ceny sluzeb. Tohle uz
nastésti neplati a i na centrdle OVB doznali zmén. Marketing se stal nedilnou soucésti
spolec¢nosti OV B a nékteré marketingové prvky by bylo i dobré nasledovat nebo podporit.

NejhlavnéjSim Ukolem zastava vytvorit internetové stranky. V dnedni dobe¢, kdo neni
nainternetu, ten neexistuje. Navrhuji nechat si zpracovat specialitou oficiani stranky.
Vytvorit kazdému poradci profily na strankach a strénky uvést v Zivot. Pracovat snimi,
odkazovat na stranky klienty atd. To je s myslim prvoradé ¢im se musi spolecnost
zabyvat. Ruku v ruce navazat na webové stranky vytvorenim stranek na facebooku. Dostat
se na sociani sité, a oslovit jedte vice klientt. Je zde riziko skupin, které by mohli vytvorit
dalSi stranky stylu ,,Nemam ré&d poradenstvi“ apod. ¢imz se miZe celé& propagace a reklama
minout U¢inkem a v&e miZe nabrat opacnych otacek. Je duleZité spravné volit slova a véty,
i spravné nacasovani a akce prispéji Uspesnému profilu spole¢nosti na socialni siti.

Dulezité je pro spolecnost marketing skute¢né vyuzZivat. NevyuzZivat jef jednorézove, ale
brét je jako jakysi proces. Proces ktery je zapotiebi dobre naplanovat a plan dodrZovat.
Pokud se udéla néjakd akce, je zapotiebi védét co pro spolecnost piinesla. Je dilezité
dosledovat kazdou akci do konce. Vyhodnotit a zvaZit zdali byla k nécemu ¢i nikoli.
Vytvorit s jednoduchou tabulku kde si kazdy spolupracovnik zaznamena kolik mel
v mésici klienti, kolik obvolal sém, kolik zavola jemu a kolik se nahlasilo na zékladé
propagace apod. Tohle je dulezité aby méli prehled nejen o marketingovych aktivitach ale
o svych aktivitach vibec. Ur¢ité chei pochvalit pravidelné pracovnich schizky, au nich at’
vydrZi a na nich spousty naplanuji treba i trochu podle této BP.
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ZAVER

V této préci jsem se zabyval multilevelovym marketingem. V teoretické c¢asti jsem
dopodrobna probral historii a fungovani multilevelové spolecnosti. Porovnani klasického
podniku, jak jsem jej pracovné nazval, smultilevelovou spolecnosti ukézalo mnohé
z&kladni rozdily obou forem podnikéni. Dde jsem se zamétil na porovnani legalniho
podnikani MLM a tzv. Pyramidy. C zavéru teoritecké ¢asti poukazuji na finanéni sluzby,
jgjich vyvoj a fungovani pomoci MLM. Vzhledem k tomu, Ze se jedn& o trh sluzeb, ktery
je hodn¢ rozdilny od trhu zboZi, bylo tézké presné definovat problematiku spolecnosti.
SluZba se na rozdil od zboZi neda vlastnit, skladovat neda se predem vyzkouset atd. ZboZi
je vyrobeno, prodano a zkonzumovano, kdezto dluzby jsou prodany a teprve pak
produkovany a spotiebovany. Jak definuje sluzbu pan Kotler: , Sluzba je jakakoliv ¢innost,
vyhoda ¢i schopnost, kterou miZe jedna strana nabidnout druhé strané. Sluzba je svou
podstatou nehmotna a nevytvari z&dné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze
(alenemusi) byt spojeno shmotnym produktem.“® Stejng tak jak je t&Zké definovat,
¢i skladovat sluzbu, bylo téZké u prodeje sluzeb definovat vysledky bakaldiské prace.
V praktickeé ¢asti jsem popsal spolecnost OVB a udélal jeji analyzu. Analyza konkurence
mnohé napovédéla, a upravena matice GE pomohla v objasnéni postaveni spolec¢nosti na
trhu. V dalSi ¢asti jsem se na spolecnost podival z pohledu klasické spole¢nosti a zpracoval
jsem komunikacni plén jako by se nejednalo o spolecnost vyuZivajici sitovy marketing.
Poukézal jsem, jak je mozné diky marketingu prodavat duzbu. Skloubit multilevelovy
marketing sdalSimi marketingovymi postupy, je urcité ku prospéchu, kdyz spole¢nost
bude vyuzivat i napr. viraini marketing, guerilla marketing, public relations a dalSi vy3e
uvedené metody. Spolecnost ma veliky potencial a je zapotiebi ji dostat ke spotiebitelam.
Klasicka multilevelovd metoda je sice G¢innd a vyzkouSena, ale v moderni dobé
je zapotiebi vyuZivat marketing naplno. Pracovnici spolecnosti si museji v prvni fadé
uvédomit, co je marketing a jak je dulezité jg vyuzivat. Pak uz jen zaleZi jen na nich
samotnych jak s nim nalozi. Dulezité je si uvédomit, Ze marketing neni pouze jednorézova

akce, ale jedna se o dlouhodob¢ strategickou iniciativu.

V praktické casti je bakaldiska prace konkrétné zaméiena na ieSeni zakladniho problému
spolecnosti. Tou je, podle mého ndzoru, ziskavani klientia. Navrhl jsem nékolik moznych

® BRISOVA, H. Marketing sluzeb. (Prednéska) Zlin : Obchodni akademie Tomése Bati a Vysi odborna skola

ekonomicka Zlin,

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

feSeni pro budovéni klientské zakladny spolecnosti. Nez shrnu konkrétni navrhy, musim
zduraznit, aby spole¢nost uréité pokra¢ovala v dosavadnim zpusobu komunikace s klienty.
Multilevel marketing funguje podle schématu velice jednoduSe, je zapotiebi jen dodrZzovat
z&ladni pravidla. Ziskat doporuc¢eni a na z&kladé doporuceni si smluvit schiazku
sklientem. Mé doporuceni spolecnosti je v oslovovani klientt i jinymi zpasoby nez
pomoci sitového marketingu. V zévéru préce upozoriiuji na nutnost spole¢nosti mit
internetové stranky. Na zaklad¢ internetovych strének navézat ve stejném stylu na strénky
na facebooku. Pokracovat a PR aktivitach. At uz se jedné o tzv. balonkoveé akce pro déti,
nebo kurzy finan¢ni gramotnosti, kde si absolventi uvédomi co v&e se d& s financemi délat
a jaké ztoho plynou vyhody. VSichni kursisti finan¢ni gramotnosti jsou pro spole¢nost
potencionalnimi z&kazniky, které zajima jak zefektivnit jejich finanéni stranku, popi. cash
flow rodinného rozpoctu. Spolecnost by méla zapracovat na marketingovych akcich, které
jsou podrobné propracovany, naplanovany a natasovany. Doporucuji vyuzit i letdku
apodpory prodeje piimo z centraly OV B. Dale pokracovat v pracovnich schiizkach a tyto
schizky zamérit na plénovani a rast spoleénosti. Vzhledem ktomu Ze se jedna
o spolec¢nost vyuZivajici multilevelovy systém podnikani ma veliky potencia na trhu.
Pro vétSi efektivitu je ale dulezité vyuZivat i dalSi metody nejen mnou navrzené.
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RESUME

The thesis shows multilevel marketing from it is start, over phases, which this style of sales
passed, untill present. Here, it is clearly defined by how MLM functions practically and
what else it derives benefit from. Comparison MLM to a classical company shows
fundamental differences of these forms of business. Practical part shows the methods of
how to address clients and ways of communication with them. | was processed a
communication plan for the company, which focuses on a concrete segment and on wide
varicty of people too. The biggest problem | have found in this company was absence of its
internet website. The website is very important for every company, almost every consumer
searches the information on the internet today. A firm, which is not on the internet, seems
it does not exist. Anorher new method of communication with consumer, including
obtaining new clients, are social nets like facebook, which has a gigantic potential of
clients. The thesis also shows other possibilities of company’s publicity, sude as guerilla
marketing, public relations and other methods. Majority of the methods are free of charge.
Publicity of the company, which requests financial investment, is still minimum.
Calculation of investment’s recovery showed, that it is worth to re-invest the profit to the

advertising and publicity.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MLM Multilevel marketing
BP Bakalarska préace
MHD M¢éstska hromadné doprava
BJ Bankovni jednotka
ML Multilevel

TZV Tak zvané

POZN Poznamka

CR Ceska republika

CNB Ceskéa narodni banka
SS Stavebni sporitelna
PP Penzijni ptipojisténi
POJ Pojisteni

HU Hypote¢ni Gveér

INV Investice

LS Leasingova spolecnost
ZS Zakladni skola

SS Stredni skola

APOD A podobné
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SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Rozdil mezi MLM a pyramidou
Tabulka 2: Kariérav OVB pro reprezentanty
Tabulka 3: Vedouci pozice, ieditelské pozice
Tabulka 4: SWOT analyza— teorie
Tabulka5: SWOT analyza— praxe 1
Tabulka 6: SWOT analyza— praxe 2
Tabulka 7: Porovnani spolecnosti dle vzniku
Tabulka 8: Porovnani spolecnosti dle partneri
Tabulka 9: Porovnani poskytovanych sluzeb
Tabulka 10: Zjisteni pomeérnych ukazatelt
Tabulka 11: Matice GE

Tabulka 12: Rozpocet komunika¢niho planu

Tabulka 13: Komunika¢ni plan
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SEZNAM OBRAZKU
Obrézek 1: T#i Urovneé sitoveho marketingu

Obrézek 2: Struktura dle kariér planu
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SEZNAM PRIiLOH

Pl Typy struktur spolecnosti
Pl Rozsah poskytovanych sluzeb spolecnosti OVB
Pl Partnefi spolecnosti OVB Allfinanz

PIV  Let&k u schranky

PV navigace ke kancelari

PVI  , balonkovaakce" vysledky
PVIlI  cedule na chodniku

PVIII leték do schranek

PIX  Reklamav autobusu

PX Reklama v autobusu — guerilla marketing
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PRILOHAPI: TYPY STRUKTUR SPOLECNOSTI
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PRILOHA PIl: ROZSAH POSKYTOVANYCH SLUZEM
SPOLECNSOTI OVB

OVB ALLFINANZ

- komplexni finan¢ni sluzby

- stavebni spoieni pro fyzické i pravnicke osoby
- Uvéry a meziaveéry ze stavebniho sporeni
- rekoprogramy pro vlastniky bytového fondu
- hypotecni Gvery
- spoieni pro déti i dospelé
- Spofici Ucty
- Zivotni pojisteni
- kapitalové zivotni pojisteni
- investi¢ni zivotni pojisteni
- Gvérove pojisteni
- soukromé zdravotni pojisteni
- Urazové pojisteni
- dachodové pojisteni
- pojisteni déti a mladeze
- majetkoveé pojisteni - domacnosti
- rodinné domy
- bytové domy
- chaty, chalupy
- pojisteni odpovednosti v obcanském zivote
- pojisteni odpovednosti zameéstnance
- pojisteni motorovych vozidel
- povinne ruceni
- cestovni pojisteni
- pojisteni podnikatela
- penzijni pfipojisteni
- investice do otevienych podilovych a zajistenych fonda
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PRILOHA PII1: PARTNERI SPOLECNSOTI OVB ALLFINANZ

W W W W W W W W W W W W W WD WD W WD WD WD WD WD WD W WD WD WD W W WD W W W W WD W W W W

ALLIANZ pojistovna, as.

ALLIANZ penzijni fond, a.s.

AMCICO AIG LIFE, Prvni Americko-¢eska pojistovna, a.s.
AlG Funds Central Europe sprav. spol., a.s.
AVIVA pojistovna, a.s.

CONSEQ INVESTMENT MANAGEMENT, as.
C-QUADRAT

CESKA POJISTOVNA, as.

PENZIINI FOND CESKE POJISTOVNY, a.s.
CESKA SPORITELNA, as.

CMSS, Ceskomoravska stavebni sporitelna, a.s.
CSOB pojistovna, as.

CSOB PENZIJNI FOND STABILITA

CSOB PENZIJNI FOND PROGRES

CP INVEST

CESKA PODNIKATELSKA POJISTOVNA, a.s.
DEUTSCHER RING as.

GENERALI penzijni fond, as.

GENERALI pojistovna, as.

HSBC funds

HYPOTECNI BANKA, as.

ING BANK, as.

ING pojistovna, a.s.

ING penzijni fond, a.s.

KD INVESTMENTS

KOMERCNI BANKA, a.s.

KOOPERATIVA pojistovna, as.

mBank ,as.

PIONEER, investi¢ni spolecnost, a.s.
PRIVATBANKA

RAIFFEISENBANK, a.s., hypotecni avéry
RAIFFEISEN STAVEBNI SPORITELNA, as.
UNICREDIT BANK, a.s.

UNIQA pojistovna, as.

VOLKSBANK

WUSTENROT - stavebni sporitelna, a.s.
WUSTENROT - hypoteeni banka, a.s.
WUSTENROT - Zivotni pojistovna, a.s.
WUSTENROT - neZivotni pojistovna, a.s
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PRILOHA PIV: LETAK U SCHRANKY

OVB

Vzkaz pro: 71 Ing. EvaLambertova [
(oznattejméno) (1  Martina Vréblova 0
71 Antonin Novosad 0
[ Zaneta Hujickova O
7 Ing. VlastaZivocka [
TOXE e
VaSe Jmén0: ...ccceeceeeeecie e Telefon: ..

T Nezastihli jste nas?

Lenka Bilkova
Mgr. Jana Markova
Josef Pon¢ik
Renédta Fizkova

Romana Pospisilova

ull
0

i
B

n

Napiste ndm vzkaz a my se Vam ozveme!
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PRILOHA PV: NAVIGACE KE KANCELARI

Pozn. Pro zachovani stejné velikosti nohy, bude prava noha oto¢ena az pii néstriku

.-'..
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PRILOHA PVI: ,BALONKOVA AKCE* VYSLEDKY

Vyuzivate sluzeb néjaké finanéni instituce na éeském Méte z&jem o nové informace z oblasti finanéniho trhu
trhu? avyuZziti bezplatné konzultace s finanénim odbornikem?

10; 16%

23;38%
m ano | ano
@ ne
@ne
3 0,
16; 26% 35:88% o neas 38; 62%

Méate svého osobniho nebo rodinného finanéniho poradce? Jste se sluzbami svého finanéniho poradce spokojen/a?

- 439
20: 48% Ban 26; 43%

32, 52% 31; 50%

mne @ne
O nemam
4; 7%
Zdase Vam zajimava préace ve finanénim sektoru? Uvital/a byste zvySeni &i doplnéni svého pfijmu?
11; 18%
26; 43%
mano o ano
35; 5% @ne ane

50; 82%

» 100 rozdanych balénki, pies 100 bonboni
* Rozdano nekolik reklamnich predmeéti
o Ziskano: 61 kontakta

* celkem 78 vyplnénych anketnich listka
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PRILOHA PVII: CEDULE NA CHODNIKU

gl KLIENTSKE PORADENSKE INDIVIDUALNT, OBSAZNE,
OVB A INFORMACNI CENTRUM ROMPLEXN MAJLLTROVLE
ATINANCNT PORADLENSTVI

kovmplesnd Anandni sluzly pro Vils . . B
PROY VAECHMNY ZIVOTNI SITUACE
SPORENI - UVERY - PONSTENI - INVESTICE

- stavebai spofend pro Brxickd | privmickd osolw

dvny a mezidvéry ze stavebniho spofeni
- rekoprogramy pro vistndky vtovéio landa
- by potetnl gy éry
- s a8 T despd e

) i

Sy

ATl {

kaprlilover Sl poj it

FTeniT T risliong

(refrimee poistorn

= antubavsnn sclpeeobnd poj sLéad
._|'.'|_.:||_|':| e

b e “TL
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- T 2 omila

Kl i |
a

dendonnst, toee o vodinnd done,

Allfinenz, a.=s.

st v et rinakdm Bt
dnesti womestn nee
b voidel, povinne coirmn

':IZDEi".'-:.'II i
RIS R ]
serifatend posdnikatediy Financéni poradenstvi pro Evropu.
Wi i pfipoiEtd ni

nvestice do oleviengich podilows'ch o eapit@Enyclh Tmadi

EVALITA - NEZAVISLOST Nmecke, Swicarsko, Caskd rapubika, Rakouska, Shanske,
[Nn]v[n“;i[ NOST - PROFESIONALITA Chorvalske, Madarska Recke. Potska, Spandiskn, Ndlic;
I Rumunska, Francia, Ukrajina

Lpraoovind fineminich projekei bez poplatk i

<« < > > >
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PRILOHA PVIII: LETAK DO SCHRANEK

OV B Vas osobni poradce pro rodinne finance

Efonnadhd 4 poradenshké cerdnom
Drolbd st 339, Veetin

Pro Vas
+" Porovnani nabidek 40-ti finanénich domn
v" Audit stavajiciho portfolia
v" Optimalizace plateb
v" Refinancovani tvért
v" Sestaveni finanéniho planu

v Dozivotni servis

EOMPLEXMNI FINANCNI SLUZBY
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777216 593 _~

Antonin Novosad ’

"Volejte jiz dnes

neplat'te Zzadnou korunu zbyteéné

HYPOTEKY | SPORENI | UVERY | INVESTICE | POJISTENI | ZATISTENI NA PENZI | POVINNE RUCENI
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PRILOHA PIX: REKLAMAV AUTOBUSU
11 POZOR !

gl KUIENTSKE PORADENSKE
OVB A INFORMACNI CENTRUM

... komplexnf finanénf sluZby pro Vs

SPORENT - UVERY - POJISTENI - INVESTICE

Allfinanz, a.s.

Finan¢ni poradenstvi pro Evropu.

JSME TADY PRO VAS

11l VE VASEM MESTE !l
Dolni namésti 339, Vsetin

1 natro  vchod 7ze dvora
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PRILOHA P X:

REKLAMA YV AUTOBUSU Drite Se néS!

GUERILA MARKETING

pozn: ,pan&ek” je vysttizen avysi

zaruky horniho panacka.

gl KLIENTSKE PORADENSKE
OVB A INFORMACNI CENTRUM

komplexni finanéni sluzby pro Vis

SPORENI - UVERY - POJISTENI - INVESTICE

ll'
OVB

Allfinanz, a.s.
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