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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci zvolené spolecnosti, jejiz
specializace se tyka oblasti financi. Konkrétn€ se prace zabyva soucasnou propagaci firmy

ze strany zaméstnanct, potfebou akvizice novych klientl a rebrandingem marketu.

Cilem prace je zanalyzovat soucasnou situaci ve firmé z pohledu propagace a akvizice, zjistit
pohled zamé&stnancti na dané oblasti a otevfit téma rebrandingu a s tim spojenych zmén, které

by byly ve firm¢ pottebné ke zkvalitnéni sluzby.

V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy tykajici se marketingové komunikace a firemniho
prostfedi. V praktické ¢asti je predstavena firma, ndsledné¢ jsou zpracovana ziskand data

z rozhovorl se zaméstnanci a piedstaven cely vyzkum vcetné vysledkd.

Kli¢ové slova: firma, interni komunikace, identita firmy, rebranding, zaméstnanci, znacka,

propagace, akvizice, sluzba, finan¢ni sluzby

ABSTRACT

The bachelor’ s thesis focuses on the marketing communication of the chosen company,
whose specialization covers finance. Specifically, the work deals with the current promotion

of the company by employees, the need for client acquisition and rebranding of the company,

The aim of the work is to analyse the current situation in the company from the point of view
of promotion and acquisition, to find out employees’ view of the area and to open up the
subject of rebranding and the associated changes that would be needed to improve the

service.

In the theoretical part, terms relating to marketing communication and the corporate
environment. In the practical part, the company is introduced, then the obtained data from

interviews are processed and the whole research including the results is presented.

Keywords: company, internal communication, corporate identity, rebranding, employees,

brand, promotion, acquisition, service, financial services
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UVOD

Soucasny trh je obklopen enormnim mnoZzstvim spole¢nosti nabizejicich produkty ¢i sluzby,
které svymi inovativnimi pfinosy posouvaji moznosti a modernizuji svét. Diky neustalému
vyvijeni usili firem vytvofit néco, co bude naprosto vyjimecné a origindlni, dochazi ke

konkurenénimu tlaku a spolecnosti se tak potfebuji od ostatnich odliSovat.

Vsechny tyto spolecnosti ¢i jednotlivci, at’ uz pisobici v jinych oblastech, maji vSak jeden
zakladni cil a spolecny zdjem, a to je dostat do povédomi své jméno a s nim spjatou
nabizenou sluzbu ¢i vyrobek, ktery zajisti firmé neustalé zisky a da ji tak moznost své misto
na trhu upevnit. Existuje vSak faktor, ktery cely tento proces z4jmu a prodeje podtrhuje. Je
to predev$im dovednost efektivni marketingové komunikace, jejimz jmenovatelem je
propagace. V praxi plati pravidlo, Ze pokud chce spolecnost prodat, musi vzbudit zdjem
vefejnosti a byt spole¢né s produktem ¢i sluzbou dobfe vidéna, a to se ji podafi pouze pfi

dobré marketingové komunikaci.

Cilem bakalafské prace je zanalyzovat soucasny stav firmy PM TiSnov 1927 se zaméfenim
na marketingovou komunikaci ze strany jejich zaméstnanci, ktefi vytvareji samotné interni
prostiedi a na propagaci celého podniku maji zna¢ny vliv. Zamérem prace a samotného
vyzkumu je zjistit soucasné fungovani zaméstnanct v oblasti propagace firmy a s tim tzce
spojené akvizice novych klientd, které firma potiebuje, aby své jméno dostala vice do
povédomi a mohla dale $ifit svoji sluzbu, coz je v tomto ptipadé vytvareni finan¢nich pland.
Dal$im bodem vyzkumu je rebranding marketu, ktery ma v letoSnim roce ve firmé
prob&hnout, a zjisténi preferenci zaméstnanctl, jaké zmény by uvitali v ramci zkvalitnéni

poskytované sluzby pro klienty, aby byla Iépe propagovatelna.

V prvni ¢asti prace jsou definovany jednotlivé pojmy tykajici se marketingové komunikace
a firemniho prosttedi, ktery je zdkladem celé¢ho vyzkumu, ponévadz kvalitativni Setfeni je
zaméfeno pravé na zaméstnance firmy. V druhé €asti prace nabizi nahled do fungovani
zkoumané spolecnosti PM TisSnov 1927, jez plisobi na poli financi mezi nejveétsimi Ceskymi
finan¢nimi organizacemi. Po pfedstaveni firmy a definovani jejich HR postupii prace
ptechazi k vysledkiim rozhovort se zaméstnanci. Nasledné po vyhodnoceni téchto dat budou
navrzena moznad vylepSeni marketingové komunikace, kterd spole¢né se zjiSténymi
informacemi od zaméstnanct budou slouzit manazerovi spole¢nosti pro zefektivnéni této

oblasti a pomuze podniku zefektivnit akvizici novych klienti, které firma potiebuje.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE OBECNE

Od doby vzniku komunikace doSlo postupné k jejimu vyvoji a modifikaci riznych

definic, které¢ komunikaci sméfuji bud’ na predavani informaci nebo na vziajemny

kontakt. Naptiklad podle Hausenblase je komunikace ,,obohacovanim lidi, spolec¢né

podileni se na né&jaké Cinnosti ve vzajemném kontaktu®. Nikoli tedy jen proudéni

informace, ale i1 podileni se na celku komunikace a na povaze ¢i dopadu zpravy tieba jen

tim, ze jsme pfitomni (Vybiral, 2000, s. 25).

1.1 Komunika¢ni model

Obrazek €. 1: Model komunika¢niho procesu

Subjekt
komunikace

Kédovani

Prenos
Médium

Deko-
dovani

Objekt
Prijemce

T

Zpétna vazba

Zdroj: (Ptikrylové, Jahodova, 2010, s. 22)

Je tieba zdlraznit, Ze komunikacni proces je zcela uspésny pouze tehdy, pokud piijemce

ziskd dekddovanim totéz sdéleni, ze kterého vychézel odesilatel pti jeho zakddovani.

Komunikaci miizeme proto oznacit za urcity druh tvirciho procesu, ve kterém se odesilatel

snazi o optimalni vyjadieni sdéleni a piijemce interpretuje sdéleni ve snaze mu zcela

porozumét dekddovanim (Vymeétal, 2008).

1.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace miize byt oznaCovéana, jako celkovy sjednoceny postoj ke

komunika¢nim aktivitdm, jeZ jsou provadény vSemi ¢astmi firmy, se zdmérem neustale
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budovat a upevilovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image. Zakladem a
vychozim bodem vSech téchto bodul, které tvoii kostru komunikace firmy, je vytvofit
spolecné vychodisko pro konzistentni komunikaci a definovat identitu firmy, ktera je
v souladu se strategii. Dal§im bodem je zmenSit rozdil mezi zadouci identitou a image,
kterou vnimaji cilové skupiny. V neposledni fad¢ jde o fizeni a organizovani realizace vSech

komunikac¢nich aktivit firmy (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Komunikace je pfimo spojena s celkovou atmosférou podniku. Nejedna se pouze o vnitini
atmosféru, ale i o vngjsi, kterd ze samotného interniho prostfedi ptisobi kolem. Spravné
nastavend firemni komunikacni strategie je tedy pro budovéni lepsi firemni kultury a

pracovniho prostiedi klicova (Hol4,2017).

Ze vseho nejdualezitéjsi je transparentnost komunikace, kterd ve spole¢nostech, kde je
zavedena, vytvaii vhodné pracovni podminky a zaméstnanci jsou v praci tak vice
motivovani. V tomto sméru se zde snizuje i fluktuace neboli kolisavost u zaméstnanct.
Pokud je firemni komunikace nastavena Spatné, objevuje se naopak vétsi riziko fluktuace,
coz vpraxi miZze znamenat Casté stiidani pracovnikli, ¢imz se naopak mulze snizit

spokojenost zakazniki, tedy vnéjsiho prostredi (Strelec, 2022).

1.3 Integrovana komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci lze v praxi téz nazyvat zkratkou IMC. Jedna se o
celek vSech forem marketingové komunikace, které firma vyuziva. Zahrnuje jak komunikaci
komer¢niho, tak i nekomer¢niho razu. Pojeti IMC vychazi z teorie, Ze jednotlivé formy
komunikace nemaji pisobit oddélen¢ a na sob¢ nezavisle, ale maji byt ve firmé maximalné

propojeny (Fotr, Svecova, 2010).

Co se tyCe podstaty integrované komunikace, zde je potieba, aby fungovala na odlisné bazi
nez klasickd komunikace. V integrované¢ komunikaci je nutné se zaméfit na udrzovani
trvalych vztahl a tim ji vice personalizovat. Je vyuZivdna primdrné ve spolecnostech
k ziskani zédkaznika, k navazani vztaht a interakci s nim. Nejedna se pouze o podvédomi a
postoje, ale také o ovliviiovani jeho chovani. Soucasné je integrace v komunikaci brana jako
prostfedek k efektivnéj§imu dosazeni klicovych cilit moderniho marketingu (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003).
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1.4 Interni komunikace

Employee relations neboli interni komunikace ve spolecnosti je zaméfena na komunikaci
uvnitf firmy, kterd je vedena mezi managementem a jeho zaméstnanci, nebo mezi
spoluzaméstnanci, ktefi spole¢né¢ maji povinnost dodrzovat pravidla nastavena pravé od
manazera a maji uvniti podniku zadany pracovni aktivity. Uvnitf spole¢nosti musi byt
komunikace spravné¢ nastavena ve vSech smérech, a to pfedevsim z divodu toho, ze cokoliv
prob&hne uvnitt firmy, at’ uz pozitivni ¢i negativni situace, se diive nebo pozd¢ji promitne
do vnégjsiho prostfedi a firma muze ztratit dobré jméno a svoji image. Interni komunikace
vychdzi z firemni kultury a patii mezi jeji hlavni projevy. Jedna se o nastroj, jeZ mé uvnitf
podniku vytvofit prostfedi, které bude motivovat a podporovat dosahovani pozadovanych

pracovnich vykont véetné dodrzovani cilii a strategie firmy (Vymétal, 2008).

Pro uspé$nou interni komunikaci je klicové, aby mél podnik nastavené cile, které budou
fungovat komplementarné s cili zaméstnancu. Jestlize chce spolecnost dosahnout toho, aby
jeji zaméstnanci byli spokojeni a motivovani k lep$im vysledklim a nasledné méli chut’ firmu
sami doporucit a §ifit jeji image, musi je pfesvedcCit o tom, Ze jeji zdméry jsou pro né kladné.
Prvnim a vyznamnym krokem pro vytvoreni ditvéry a loajality svych podiizenych je v€asné
informovani o krocich, zménach a postupech firmy, jez se zaméstnancu tykaji a podepisi se

na jejich ¢innosti ve firmé (Dédina, Odchazel, 2007).
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2 BRAND

Brand mtize byt definovan jako urcitd image nebo myslenka, ktera vefejnost napadne, kdyz
zazni zminka o dané znaCce. Brand tedy nevytvareji pouze fyzické vlastnosti (napf.
produkty) ale také pocity, které maji vii¢i znacce nebo jejimu produktu zakaznici (Kotler,

2007).

Budovéani brandu je brano jako jeho strategie a péce o néj. Taktéz se jedna o strategii, ktera
udava, jak vytvofit divéryhodnou a kvalitni znacku. Diky brandingu lze posilit kvalitu
znacky a také zvysit loajalitu zékaznikli vici celému brandu (Healey, 2008). Pro vytvoteni
znaCky je dulezité si nejdiive stanovit zékladni vize a hodnoty, které budou brand v
budoucnosti zosobniovat. Jeho podstatou je vytvafeni rozdilu mezi konkurenénimi vyrobky

a zajistit konkurenceschopnost (Kotler a Keller, 2013).

2.1 Corporate identity

Pojem ,corporate identity* (v Ceském piekladu ,firemni identita®) je v soucasnosti
definovédna riznymi zplsoby a kazdy z autori do ni zahrnuje jiné pojmy, avSak ne vzdy
pfesn¢. Obecné lze konstatovat, Ze se jedna o dilezitou cast firemni strategie, diky niz
spolec¢nost piedstavuje to, jak se firma na trhu prezentuje, jak se projevuje a ukazuje své
specifické charakteristiky a vlastnosti. Ve firemni identité je zahrnuto vSe, co firmu tvoii a
z ¢eho firma vychazi. Je to zejména jeji historie, filozofie, vize, cile, moralni a etické zasady
a s tim spojena komunikace uvnitf i mimo firmu. Podstatou je v§ak komplexnost, na jejiz

realizaci se podileji rtizné nastroje, které ji pomahaji ucelit (Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemni identita se v praxi Casto vyobrazuje ve dvou koncepcich, kdy jedna vychazi
z procesu formovani strategie daného podniku a druhd z jeho kultury. Co se tyce pojeti
firemni identity z hlediska managementu, zde Mikolas$ Kasik definuje identitu jako ex ante,
kdy zakladem identity je samotny smysl existence firmy a jeji cile. Déle pak k identité
ptisuzuje faktory, které ji v mnoha ohledech ovliviiuji. Je to obraz firmy, jeji komunikace a
a nerozporné chovani vSech jednotlivcii pusobicich ve firme i vne* (Vysekalova, Mikes,

Binar, 2020, s. 63).

Firemni identita je tvofena z n¢kolika dalSich ¢asti, které na sebe vzajemné plsobi a prolinaji

se. Dohromady vytvafteji jasny obraz firmy, ktery nésledné plisobi na vetejnost. Kazdy
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z autord pouziva ve své definici odlisné ¢asti, ale v obecném pojeti se jednd o corporate
culture a corporate behaviour (firemni kultura a filozofie), corporate communication
(firemni komunikace), corporate image (firemni image) a v neposledni fad¢ corporate design

(firemni design) (Macourkova, 2020).

2.1.1 Corporate culture

Pojem ,,corporate culture* neboli firemni kultura je jednim ze zdkladnich ¢asti, jez vytvari
identitu firmy a zaroven tim pfispiva i k nastaveni jeji strategie. Ve vétSin€ ptipadu ji 1ze
chapat jako charakteristiku interniho prostiedi firmy obsahujici cile, hodnoty, perspektivu a
dalsi ukazatele, které sdili jeji zaméstnanci. V obecném pojeti mize byt brana jako soubor
nazort, postoji a norem chovani, které jsou ve firmé prezentovany a navenek se nasledné
projevuji v chovani jejich ¢lent. Podle firemni kultury na cely podnik nahlizi jeho obchodni

partnefi a trh, na némz firma ptsobi (Dédina, Odchazel, 2007, s. 221).

Ed Schein ve své knize popisuje kulturu firmy jako ,,vzorec sdilenych zakladnich
presvédceni, které si skupina osvojila pri reSeni probléemii externi adaptace a interni
integrace, jez se natolik osvédcily, Ze jsou povazovany za platné a jsou predavany novym

¢leniim organizace* (Lukasova, 2010, s. 17).

2.1.2 Corporate design

Firemni design, 1ze taktéz nazvat jako jednotny styl spole¢nosti, slouzici jako koncept vSech
prvki, které zobrazuji vizudlni stranku podniku. Primarné¢ je ur€en pro zapamatovatelnost
znaCky a dostani se do povédomi vetejnosti, kterda si ji diky vizuadlnimu vyobrazeni
(firemnimu designu) vybavi. Mezi jednotlivé prvky corporate designu lze zaradit vSe, co
firmu prezentuje navenek a informuje o ni vefejnost, coz mize byt nazev spolecnosti, logo
spolecnosti, webové stranky, propaga¢ni materialy a firemni tiskoviny. Soucasti
propagacnich materialil jsou napftiklad vizitky, hlavickové papiry a obélky. Jako firemni
tiskoviny mohou byt oznac¢eny brozury, letaky a katalogy (Neznamé zndme slovo corporate

design, 2020).

Spravné zpracovany design je pro podnik klicovy, ponévadz mu vytvari image, ktera mize

mit na trhu rozhodujici vyznam. Firma svoji image ukazuje originalitu, zapamatovatelnost a
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odliSeni se od konkurence, ¢imz zaroven odkryva svoji filozofii. Proto jeji prezentace na

vetejnosti musi byt uskute¢néna promyslenym zptisobem (Krupka, 2012).

2.1.3 Corporate image

V ceském prekladu firemni (podnikova) image je od mnoha autorit popisovana jako obraz
toho, jak je vnimana vefejnosti. Jedna se tedy o soubor myslenek, nazorti a pociti, kterymi
lidé firmu popisuji. Mlze se jednat jak o kladné, tak zaporné dojmy tvofici komplex, o
symbolicky raz prezentovaného produktu, znacky, sluzby a dalsi ukazatele, diky jejichz

existenci si vefejnost vytvaii predstavy a riizna oéekavani (Cihovska et al., 2001).

Co se tyce predstavy, jak podnikova image funguje, jakou ma formu a jak by méla vypadat,
zde se nazory velice 1i8i a kazdy ¢lovék mé jinou vizi. Jinak bude svoji pfedstavu popisovat
generalni feditel, finan¢ni feditel, pracovnici v marketingovych agenturach, nebo manaZzeti
podnikd. Je to primdrné z toho diivodu, Ze kazda image ma rizné cile, jiné cilové skupiny a

je vniména z mnoha pohledt (Gregory, Wiechmann, 1999).

2.2 Rebranding

Rebranding lze v obecném kontextu definovat jako strategické rozhodnuti neboli revolu¢ni

zménu pro znacku, kterd se musi podrobné promyslet (Vicarova, 2020).

K rebrandingu nejcastéji dochdzi u stavajicich korporatnich znacek znékolika diivodi.
Prvnim je, Ze jeji obsah jiz neodpovidd zméndm a vyzvam na trhu, nebo pokud u svych
zainteresovanych subjektd ztratila relevanci a oslovuje stdle mensi pocet svych cilovych
zakaznikl. Déle, kdyZ firemni obsah pfestane odpovidat skutecné korporatni identité, pak
spolec¢nost musi pfemyslet o adaptaci, renovaci ¢i zméné umisténi korporatni znacky.
Rebranding souvisi s odloucenim ¢i zménou primarni struktury znacky a procesem
formulovani nové. Cely podnik ptechazi z ptivodniho referen¢niho rdmce do atraktivnéjsiho
a aktudlnéjsiho a s tim zaroven ¢ini strategicka rozhodnuti o tom, do jaké miry se zméni

stavajici struktura a jaké by byly pfinosy a ndklady zmén (Podnar, 2015).
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix piedstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni. Funguje jako uceleny soubor nastrojl, ktery nasledné vytvaii celek,
v némz jsou obsazeny rizné oblasti, které se vzajemné prolinaji a které maji za ukol ptsobit
na zékaznika a jeho chovani. Kazdy z téchto segmentli mé jinak nastavenou komunikaci a
na vefejnost pusobi odlisSnym zplisobem. Za celou dobu prosel marketingovy mix fadou

vyznamnych promén a modifikaci, a to nejen ve sluzbach (Vysekalova a kolektiv, 2014).

Podle Miroslavy Vastikové ,, marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky
manazer namicha v riizné intenzité i v riizném poradi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potreby

zakaznika a prinést firmeé zisk“ (Vastikova, 2014, s. 59).

Zakladem celého mixu se staly ¢tyfi proménné, tedy ,,4P*: product, price, place, promotion
(v Ceském prekladu: produkt, cena, distribuce, propagace). Ty se zamétuji smérem dovnitt
na firmu a obvykle ukazuji, jaké produkty/ sluzby firma nabizi a na jakém trhu ¢i pro jaké
zakazniky ptisobi. Dle téchto faktorti nasledné ,,4P* upravuje a ptidava dalsi ¢asti, naptiklad

people (zaméstnanci), nebo process (procesy) (Semenik, 2002, s. 582).

3.1 Produkt

vvvvvv

slozkou, kolem které se toci ostatni proménné a bez které by jejich existence nedavala smysl.
Produkt je v mnoha teoriich popisovan jako jakékoliv fyzické zbozi nabizené na trhu, ale
také nejriiznéjsi sluzby, informace, mySlenky, zazitky a jejich kombinace, pokud jsou vSak

pfedmétem smény (Karlicek et al., 2018).

Produkt zahrnuje nejen fyzickou jednotku, ale kompletné vse, co s nim souvisi, tzn. baleni,
zaruku, poprodejni servis, obchodni znacku, image firmy a mnoho dalSich prvkl. Zédkladem
celého marketingového mixu je pravé nabidka produktt a produktova strategie, od které se
vSe odviji, ponévadZz neni mozné navrhnout strategii distribuce, rozhodnout, jakym
zpusobem uchopit propagacni kampan, nebo stanovit cenu, aniz by byl znam samotny

produkt (Lamb, Hair, McDaniel, 2012).
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3.2 Cena

Cenou je v marketingu myslena hodnota vyjadfena v penézich, za kterou se dany produkt
prodava. Nemusi se vSak jednat pouze o produkt, ale i o sluzby ¢i dalsi ¢innost, jez se nabizi
na trhu. Cena zahrnuje napiiklad slevy, kdy z plivodni ¢astky prodejce sniZzuje penézni

hodnotu, terminy, podminky platby, ndhrady ¢i moznosti avéru (Némec, 2005).

3.3 Distribuce

Distribuce je Casto popisovéana jako zajisténi dostupnosti produktu. Dostupnosti se v praxi
rozumi zpusob, jakym bude produkt piedan spottebiteli ¢i zakaznikovi, ktery o néj projevil
zajem a zakoupil jej. Cil celé distribuce je velmi jednoduchy a jasny. Je potieba, aby byl
produkt dorucen na spravné misto, ve spravny €as a zpisobem odpovidajicim marketingové
produkt pro zakazniky dostate¢né dostupny a nejsou pro jeho dodani zajistény distribucni

cesty, miize byt predchozi marketingové snazeni zbyte¢né (Karlicek, 2018).

3.4 Propagace

Hlavni ¢innost propagace miize byt zjednoduSené popséna jako ¢innost, kterd ma za tikol
informovat zékaznika o existenci nabizenych produktt ¢i sluzbach na trhu. Propagace neboli
komunikacni mix zahrnuje soubor komunikacnich néstroji, které firma vyuziva k tomu, aby
zvysila Sance prodeje nabizenych produkti a komunikovala tak pfimo s cilovymi trhy
(Semenik, 2002). V tomto sméru je tedy propagace nezbytnou soucasti celého fungovani
marketingu, ponévadz aby se dostala jistd sluzba ¢i produkt do podvédomi a mohlo dojit
k zaujmuti a poté k rozhodnuti o koupi ze strany zakaznika, musi dojit ke spravné zvolené
propagaci, kdy je nutné pfemyslet, jakymi kandly, néstroji a pro jakou cilovou skupinu bude

propagace uchopena.

Dulezitym krokem v propagaci je nastaveni jeji strategie. Jak uvadi ve své knize Rossiter,
akce tak, aby budovaly fransizu zakaznikii, coz znamena, Ze budou prispivat k povedomi o

znacce a pristupu ke znacce, a ne pouze vyvolavat docasné ndkupni akce. Druhym

vvvvvv
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neboli zajisténi toho, aby reklamni znacka predchazela propagacni nabidce* (Rossiter,

Percy, Bergkvist, 2018, s. 21).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIREM NABIZEJIiCI
SLUZBY

Marketingovou komunikaci ve firmé 1ze v obecném kontextu chapat jako celek vSech aktivit,
které firma vyuZziva pro komunikaci se svymi zdkazniky, a to takovym zptsobem, aby byla
cilova skupina sezndmena s nabizenou sluzbou ¢i produktem a doslo tak k okamzité koupi

(Kotler a Armstrong, 2004).

Marketingova komunikace je soucésti marketingového mixu, kde tvoii spolecné s dalSimi
tremi proménnymi zakladni ,,4P“. Lze ji tedy nazvat i jako propagace. Co se tyce sluzeb, pro
ty byl v marketingovém mixu zvysen pocet ,,P* a typickym modelem se pro n¢ stalo ,,7P*,
tedy produkt, cena, distribuce, propagace, zaméstnanci, procesy a materidlni prostredi

(Zamazalova, 2009).

Marketingova komunikace se v praxi nezaméfuje pouze na propagaci (reklamu), ale fesi
komunikaci mezi dvéma subjekty a tim ddva moznost nastaveni oboustranné komunikace,
kde mé druhad strana moznost reagovat. Proto se slovo ,,promotion* piekladd jako
komunikace. Se zédkazniky je klicové umét komunikovat a vyuzivat k tomu riizné néstroje a

kanaly, které marketingova komunikace nabizi (Janouch, 2014).

Jestlize ma spole¢nost silnou a dobte fungujici marketingovou komunikaci, ke které vyuziva
spravné nastroje, zvysuje si tim firemni image a pfispiva k diferenciaci. Vii¢i konkurenci se

tak dostava do vyhodné pozice (Jaderna, 2021).

4.1 Sluzby

Jak ve své knize popisuje Miroslava Vastikova ,, sluzby jsou samostatné identifikovatelné,
predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vsak toto nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného

zbozi " (Vastikova, 2014, s. 30).

Stejné jako u hmotnych produkti, sluzby jsou poskytovany k uspokojeni potieby zdkaznika.
Proto je velice diilezité monitorovat trh a sledovat, jaké sluzby jsou pro vetejnost oblibené a
které stale vice vyuzivaji. Je ale nutné brat v uvahu, ze kvalita sluzeb neni vzdy zarucena a
mize byt tudiz velice proménliva. Zalezi na riznych faktorech, které maji na danou sluzbu

vliv, a to pfedevsim kdo, kdy a kde sluzbu nabizi (Bouckova, 2003).
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4.2 Komunikacni mix a jeho nastroje

Jednou z kliCovych ¢asti marketingového mixu, ktera disponuje vSemi prvky nastavujicimi
komunikaci spole¢nosti smérem k vefejnosti, je marketingovy komunikacni mix, ktery lze
nazvat i jako ,,propagacni®. Jedna se o soubor prostiedkll slozenych z médii a dalSich prvki,
diky kterym firma oslovuje jak své stavajici zakazniky, tak i ty potencialni. Dale m& moznost
komunikovat s dodavateli, se svymi obchodnimi partnery, rlznymi institucemi a

v neposledni fadé€ i se svymi zaméstnanci (Slavik, 2014).

Podstata komunikaéniho mixu je v budovani dlouhodobych vztahi s cilovou skupinou tzn.
retence a ziskavani novych zdkaznikli tzn. akvizice. Vyuziti vSech prvkd tvofici
komunikacni mix je variabilni a kazda firma musi zvazit, které pro propagaci své znacky

pouzije (Ptikrylova, 2019).

Komunikaéni mix vyuziva fadu nastrojt, jez realizuji samotné osloveni vefejnosti a zalezi
pouze na dané znacce, které nastroje do své komunikace zatradi. Dle Viktora Janoucha (2014)
by ¢lenéni mélo byt nasledujici:

-reklama

-podpora prodeje

-event marketing

-sponzoring

-vystavy a veletrhy

-public relations

-direct marketing

-osobni prodej

Vsechny tyto nastroje, l1ze fici zplisoby komunika¢niho mixu, délime v obecném zékladu na
osobni, neosobni a smiSené. Co se tyce osobnich, zde je zafazen pouze osobni prodej, pro
ktery je klicové, aby jej vedla (realizovala) osoba s rozsdhlymi komunika¢nimi dovednostmi
a aby byla o nabizené sluzb& ¢i produktu perfektné informovana, nebot’ pii osobni
komunikaci se zdkaznikem je dilezit¢ disponovat argumenty a umét rychle a vcas

zareagovat na piipadné dotazy. Mezi neosobni ndstroje je zafazena reklama a podpora
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prodeje, ponévadz pii komunikaci pomoci téchto dvou zplisobli dochéazi velmi zfidka ke
kontaktu jeden na jednoho. Do smiSenych nastroji, které kombinuji jak piimé osobni
osloveni, tak moZnost neosobni komunikace, spad4d public relations a direct marketing

(Janouch, 2014).

4.2.1 Reklama

Jahodova a Prikrylova (2010, s. 43) ve své knize definuji reklamu jako ,, placenou, neosobni
komunikaci prostrednictvim riiznych médii zadavanou ci realizovanou podnikatelskymi
subjekty, neziskovymi organizacemi c¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim
sdeleni a je jejichz cilem je presvedcit cleny zviastni skupiny prijemcii sdeleni, cilovou
skupinu. Je chdapana jako obecnd stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace urcité

filozofie organizace.

Pro reklamu existuje mnoho definic a kazdy autor ji modifikuje svym vlastnim zptsobem.
Co ale vSechny formulace spojuje a jsou za jedno je, Ze se vzdy jednad o komunikaci mezi
zadavatelem neboli znackou, kterd ptichdzi na trh s novym produktem/sluzbou, aby jej
dostala do povédomi vefejnosti, a mezi cilovou skupinou, pro kterou je dand véc urcena.
K tomu, aby reklama byla u¢innad a informace o existenci daného produktu se dostala

k uréenym osobam, vyuziva média s komerénim cilem (Vysekalova, Mikes, 2018).

S dalsi teorii ptichazi ve své knize Jozef Ftorek (2012, s. 39), ktery reklamu popisuje jako
,,.zajmove vazanou informaci zadavatele s cilem vyvolat konkrétni potrebu, touhu. Jedna se
vetsinou o verejné oznameni urcené k podpore, propagaci veci, myslenky nebo k vyvolani

touhy ¢i jiného ucinku zZadaného zadavatelem reklamy.

Co se ty¢e vybéru typu médii, firmy mohou vyuzit rozmanité moznosti. Mohou pro svoji
propagaci pouzit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, reklamu v tisku, venkovni neboli
OOH reklamu, reklamu na internetu ¢i reklamu ve filmech, kterd se ptezdiva ,,product
placement®, a dalsi typy. Média jsou mezi sebou odliSena primarné profilem svych divakt
(¢tenait ¢i posluchacit), moznostmi kreativniho ztvarnéni, cenou, mirou zacileni, schopnosti
prezentovat vlastnosti a funkce produktu, schopnosti ovliviiovat znacku a jeji image

(Karlicek, Kral, 2011).
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4.2.2 Public relations

Public relations se fadi mezi socialné-komunikaéni discipliny hledajici riiznd témata
k diskusi, aby spolecnost mohla udrzovat neustdlou komunikaci s vnéj$im prostiedim, dale
se snazi vysvétlovat a argumentovat a v neposledni fadé vysvétlovat zaméry a cile své
firemni ¢innosti. Je to nastroj managementu, ktery se zabyva postoji vetejnosti a snazi se je

ovliviiovat tak, aby pochopili strategie spolecnosti (Juraskova, Hornak, 2012).

Vyznam PR neni zaméfen piimo na prodej a uzavieni obchodu, ale podstata je spise v tvorbé
komplexni image a obrazu spolecnosti, ktery bude pozitivni. V idealnim piipad¢ a pfi
spravn¢ funkénim PR dochdzi k ziskdni maximalni publicity, a to diky Sifeni vhodnych a

spravné mifenych informaci (Jaderna, Volfova, 2021).

Podle autorky Hany Machkové jsou public relations formulovany jako ,,vztahy k verejnosti
predstavujici ucinnou formu neprimé komunikace. Vetsina velkych firem v soucasné dobé
ma samostatné PR oddéleni anebo spolupracuji s radou agentur, které se na oblast PR
specializuji, nicméné vztahy s verejnosti berou firmy velmi zodpovédne, a tak k tomu i

pristupuji“ (Machkova, 2015, s. 739).

Podle Kotlera maji public relations velky dopad na vetejnost, a to ve srovnani s reklamou i
za niz8§i naklady. V praxi funguji public relations tak, Ze spole¢nost vypusti na vetejnost jisté
informace, nebo poutavy ptibeh, ktery vetejnost v dané dob¢ zajima. Do této faze néasledné
vstoupi riizny typ médii a danou informaci pfevezme a propaguje ji dal, coz mize mit

nakonec stejny vysledny efekt jako nakladna reklama (Kotler at al., 2007).

Ke své ¢innosti a splnéni cili PR vyuZziva fadu néstroji jako je naptiklad tiskova zprava,
tiskova konference, firemni Casopis, bulletin, vyro¢ni zpravy, newsletter, blogy, diskusni

fora, rizné eventy a spoustu dalSich (JuraSkova, Hornak, 2012).

4.2.3 Osobni prodej

Hlavnim cilem osobniho prodeje je realizace prodeje nabizenych produktl ¢i sluzeb a diky
pfimé komunikaci i budovani divéery a dlouhodobého vztahu se zdkazniky. V tomto piipadé
dava osobni prodej moznost okamzité zpétné vazby a reakce od zdjemce a tim tak podporuje
oboustrannou pruznou komunikaci. Podstatnym c¢lankem osobniho prodeje, diky némuz
dochazi k uspokojeni zékaznikovy potieby a k realizaci prodeje, je prodejce. Jedna se

zejména o obchodni zéstupce a obchodni cestujici (Moudry, 2018).
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Zakladni dva typy osobniho prodeje jsou prodej v terénu a pultovy prodej. Kazdy z téchto
zakazniky v jejich domécnostech. Pro pultovy prodej plati, Ze je typicky pro retail a
zakaznici si sami voli misto uskute¢néného obchodu, na coz jim specializovani prodejci
vychazi vstfic. Pod pultovy prodej dale spada objednavkovy prodej, tvir¢i prodej a

instruktdzni prodej (Jaderna, Volfova, 2021).

Podle autorky Ptikrylové a Jahodové se osobni prodej definuje jako ,, interpersonalni proces
prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.
Osobni prodej zahrnuje: priumyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribucni site,
tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni retézce a prodej konecnym spotrebiteliim, tj. primy

prodej zakaznikim “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 126).

4.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje mtize byt definovana, jako kratkodoby stimul, ktery se zamétuje na prode;j
dan¢ho produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zdkazniklim. Jako
podpora prodeje mlize byt brano vse, co zdkaznikiim pfinese pocit radosti a zvyhodnéni. Do
této oblasti mohou byt zahrnuta napiiklad cenova zvyhodnéni, darkové kupony, které
spotiebiteli pfinasi slevu na dalsi nakup, rizné ceny v soutézich, vzorky zdarma, moznost
zucastnéni se riznych veletrhl ¢i vystav a dal$i. Jedna se tedy o podnét, ktery zakaznikovi

slouzi kratkodobé (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Jak ve své knize uvadi Jitka Vysekalova a Jiti Mikes (2018, s. 16) ,,sales promotion je
marketingova technika pouzivajici v ohraniceném case pobidek, které nejsou soucdsti bézné
motivace spotiebitelil, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riznych nastroju, které stimuluji
uskutecneni nakupu, jako napriklad riizné souteze, hry v misté prodeje, prémie, zabavni akce

atd. “

4.2.5 Direct marketing

,, Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikacnich nastroji k efektivni (meritelne) reakci v libovolné lokalité. Do direct

marketingu se radi jak direct mail, telemarketing nebo ndkupy prostiednictvim pocitacii,
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tak treba také katalogovy prodej, televizni a rozhlasovy ci tiskovy marketing s primou

odezvou* (Foret, 2011, s. 347).

Cely direct marketing se zamétuje na ptimé osloveni, ke kterému vyuziva své specifické
nastroje jako naptiklad mail a telemarketing, a na pfimou reakci ptijemce, ktera mize byt
znatelna diky odpovédnim kupontim, teleshoppingu, neadresnému mailingu atp. Zaklad, ze
kterého zadavatel vychazi pfi realizaci direct marketingu, je prace s databazi klientli véetné

téch potencidlnich (Moudry, 2018).

Direct marketing vznikl pivodné z diivodu toho, aby fungoval jako vyrazné levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. Dnes jiz pfimy marketing funguje ale odliSné a za dobu své
existence prosel fadou zmén a doslo k postupnému zkvalitiovani, v némz mu napomaéhaji

jeho nastroje, které 1ze roz€lenit do nékolika skupin (Wunderman, 2004).

Prvni skupinu tvofi marketingova sdéleni, ktera jsou rozesilana postou ¢i prepravni
sluzbou. Do marketingovych sdéleni 1ze zatradit naptiklad direct maily a katalogy). Dalsi
skupinou jsou sdéleni, jez se k zdkaznikovi dostavaji prostfednictvim telefonu, coz je

v praxi telemarketing a mobilni marketing. Posledni skupinou néstroju jsou sdéleni
pfedavana pomoci internetu, coz jsou e-maily a newslettery). Jako samostatny ndstroj lze

v direct marketingu vyuzit i sdéleni pfedavéana skrze socialni sit¢ (Karlicek, 2016).

4.2.6 Event marketing

Event marketing je popisovan jako marketingové komunikacni nastroj slouzici k realizaci
zazitkovych akci prostfednictvim urcitych forem a typl uddlosti. Event marketing se
zamétuje komplexné na aktivity, které doprovazi cely jeho proces a dovedou jej
k pozadovanému vysledku. Mezi aktivity event marketingu patii bezprostfedné ptiprava
udalosti, jeji planovani, realizace pozadovaného typu eventu a nasledné i kontrola jeho
celého pribéhu, ktera zavisi na jeho stanoveném cili. Obecné fe¢eno, hlavni ¢innosti event
marketingu je zinscenovani zazitku ve formé¢é udélosti, kterd je zavisld na firemni
komunikaci. Tyto urcité zazitkové akce maji nasledné vyvolat emocionalni podnéty, které
do budoucna budou podporovat image firmy, jeji produkty a sluzby (Juraskova, Hornak,

2012).

V event marketingu jsou rozliSené dva zakladni typy eventl. Prvni skupinou jsou eventy

interni, jez jsou primarné organizovany pro vnitini prostfedi firmy. Lze si pfedstavit rizna
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Skoleni, vyro¢ni setkani, oslavy uspésnych vysledku atp. Druhou skupinou jsou eventy
externi, coz jsou akce zaméfené primarné na vefejnost, tedy napiiklad na novinafe,
zakazniky, obchodni partnery, dodavatele a dal$i. V marketingu se lze setkat s dalSimi
firemni a socidlni eventy, kongresy a vystavy, zabavni eventy a v neposledni fad¢ i

neziskové (Bacuvcik, Harantova, 2016).

4.2.7 Sponzoring

Sponzoring neboli komunikac¢ni technika, prostfednictvim niz spolecnosti finan¢né
podporuji jistou udalost, osobu ¢i rtizné dila za ucelem prezentovat svoji znacku, image a
sva firemni sdéleni. Cely proces je nastaven tak, ze dany sponzor pfispiva urcitym finan¢nim
pfispévkem nebo vécnymi prostfedky a za tuto jeho finan¢ni podporu ziskava jako
protisluzbu moznost se zviditelnit a prezentovat Siroké vefejnosti sviij brand. Sponzoring se

nejvice uplatiiuje ve sportovni, kulturni ¢i neziskové oblasti (Vysekalova, Mikes, 2018).

Sponzoring se zaméfuje na propojena brandu ¢i produktu se sponzorovanym subjektem a
tim pomahéd sponzorovi projevit svoji divéryhodnost. Existuje velké mnozstvi druht
sponzorstvi. Mezi nejznaméj$i se ftadi sportovni sponzoring, kulturni sponzoring,
spoleCensky sponzoring, védecky sponzoring, socidlni sponzoring a sponzoring médii

(Prikrylova, Jahodova, 2010).
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5 METODIKA PRACE

Pro bakalatskou praci byl zvolen kvalitativni vyzkum, ktery byl realizovan prostiednictvim
polostrukturovanych rozhovorll se zaméstnanci spole¢nosti PM TiSnov 1927. Pro pouziti
dané metody bylo rozhodnuto z logickych divodu, a to proto Ze pocet respondenti je osm.
V tomto ptipadé€ se jedna o nizsi ¢islo, tudiz dotaznikové Setieni by v tomto sméru nemuselo
davat smysl. Dal§im dGivodem pro zvoleni polostrukturovanych rozhovort byl fakt, ze dané
téma vyzaduje oteviené odpovéedi, ve kterych se respondenti mohou k tématu vyjadrit dle

svého uvazeni a rozsahu, a proto je potfeba jim dat prostor.

Co se ty¢e rozhovort, vSechny byly provedeny individualné s kazdym respondentem
zvlast, a to primarn¢ z diivodu toho, Ze otazky byly pokladany jak v obecné roviné, tak i
v té osobni, coz by pfi skupinovém rozhovoru nemuselo byt vyhovujici a odpovédi by tak
mohly byt irelevantni a zkreslené ostatnimi ucastniky. U kazdého respondenta byla taktéz
navrzena moznost vybrat si formu prib¢hu, a to osobné ¢i online. Pfi vybéru osobniho
setkani probihal rozhovor piimo na PM TiSnov v oddélené kancelafi. Co se tyce online
rozhovort, zde byla vybrana platforma ,,Zoom®, kterou zaméstnanci Casto vyuzivaji

k riznym internim schiizim ¢i setkanim s klienty.

Z kazdym z respondenti bylo komunikovéano dostatecné dopiedu, aby bylo interview
realizovdno ve stanoveném ¢asovém rozmezi. VSem ucastnikiim vyzkumu byly
elektronicky zaslany informace o samotném priibéhu a byl domluven zévazny termin. Co
se tedy tyce stanoveného poctu respondentd, vse bylo dodrzeno dle planu a vSech osm

rozhovortl bylo realizovano.

Dale je potieba si definovat respondenty, jejichz odpovédi jsou v praktické ¢asti
zaznamenany a oni sami mohou byt i citovani. Kazdy z dotazovanych dostal nazev
,participant™ a ¢islo dle potadi, jak dlouho jsou zaméstnanci spolecnosti. Popis

zamé&stnanct je nasledujici:

Participant 1: Zena, 46 let, 12 let ve spolecnosti, na pozici ivérové a hypotecni specialistky
Participant 2: muz, 52 let, 9 let ve spolecnosti, na pozici manaZzer pobocky

Participant 3: Zena, 29 let, 6 let ve spolecnosti, na pozici produktové specialistky
Participant 4: Zena, 43 let, 5 let ve spolecnosti, na pozici provozni feditelky

Participant 5: muz, 50 let, 5 let ve spolecnosti, na pozici nezivotniho specialisty

Participant 6: muz, 25 let, 4 roky ve spole¢nosti, na pozici investi¢niho specialisty
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Participant 7: muz, 42 let, 2 roky ve spolec¢nosti, na pozici penzijniho specialisty
Participant 8: Zena, 25 let, 2 roky ve spole¢nosti, na pozici servisni specialistky

Samotna struktura a scénaf rozhovoru je tvofen tfinacti otevienymi otdzkami, které byly
vSem dotazovanym postupné pokladany a z nichz vyplyvaji vSechny potiebné informace, o

které se cely vyzkum bakalaiské prace opira.

Kazdy rozhovor byl zapoc¢at ivodem, ve kterém bylo Gc¢astnikovi podékovéano za jeho
ochotu a ¢as, ktery vyzkumu vénoval. Nasledné byl nastinén prub¢h a oblasti, na které jsou
otazky sméfovany, a v neposledni fadé¢ diivod, k ¢emu budou informace ve vyzkumu
slouzit. Po ukonceni rozhovoru bylo v§em zucastnénym opétovane podékovano, bylo
shrnuto vSe podstatné z priibéhu a doslo k rozlouceni. Veskeré odpovédi byly fadné
zapisovany a nahravany na diktafon, aby nedoslo k uniku podstatnych informaci a Setieni
bylo tak kompletni. VSechna setkani se zaméstnanci PM TiSnov byla uskute¢néna

v prosinci 2022, a to ve tfech tydnech.

Obsah jednotlivych otdzek byl tvofen tak, aby odpovédi mohly byt pti vyhodnocovani
vyzkumu roztazeny do specifickych oblasti, které vychéazeji ze stejného téma. V tomto
ptipadé vznikly tii okruhy, které se soustfedi na rebranding pobocky a dresscode, akvizici
novych klientl a propagaci. Prave tyto oblasti jsou vychozim bodem pro splnéni cile

celého vyzkumu.

V metodé¢ Setfeni nebyla shledana zadna tskali spojend se zaméstnanci a celkovym
pribéhem dotazovani. VSe probéhlo dle planu a s jasnym cilem. Téma samotného
vyzkumu navic nebudi pocit, Ze by si zaméstnanci meli davat pozor na své odpovédi a méli
byt ostraziti. Primarné se jedna o fungovani a jméno pobocky jako celku, do kterého

mohou oni sami jen pfispét. V tomto sméru se tedy analyza zjisténych dat jevi jako ptesna.

5.1 Cil prace

Cilem vyzkumu bakalafské prace je zjisténi soucasného stavu podniku v oblasti
marketingovych komunikaci ze strany zamé&stnanct, ktefi maji za kol firmu propagovat a
privadét nové klienty, o které se pobocka bude ve finan¢nich oblastech starat. Primarné se
tedy jedné o propagaci a zviditellovani pobocky, kterd je nezbytné€ nutnd pro potiebnou
akvizici, na kterou se nyni PM TiSnov zamé&fuje a do budoucna ji hodlé zefektivnit. Proto

je tedy vychozim bodem vyzkumu zjisténi aktualniho rozpolozeni zaméstnanct v této
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problematice, jejich pohled na soucasny stav podniku ve vySe zminénych okruzich, piinosy
zjejich strany a jejich predstavy, které povedou podnik k lepsim vysledktiim. Cilem je
taktéz otevfit téma rebrandingu pobocky, ktery ma tento rok nastat, a zjistit ze strany
zaméstnanc, jak tyto zmény vnimaji a co by do nich zaradili, aby mohli firmu lépe
reprezentovat. Cely vyzkum poté bude predan fediteli PM TiSnov, ktery dle vyhodnoceni
miZze nasledné nastavit nové a vice funkéni parametry, které povedou market ke zlepSeni

marketingovych aktivit.

5.2 Vyzkumna otazka 1

Jednou z kategorii otazek pro kvalitativni vyzkum je akvizice novych klienti, kterou chce
firma nyni zefektivnit a dbat na vétsi angaZovanost ze strany svych zaméstnanctl. Znéni

vyzkumné otazky: Jak je dnes vnimana potieba akvizice u zaméstnanci PM TiSnov?

5.3 Vyzkumna otazka 2

Dalsi oblasti je soucasna propagace celého marketu a jakym smérem je vedena. Tato oblast
je uzce spojena s rebrandingem, ponévadz jakmile dojde ke zménam marketu, bude se
muset firma zaméfit na zviditelnéni a propagaci v novém provedeni, jak jest¢ znama
doposud nebyla. Znéni vyzkumné otazky: Které nastroje dnes firma pouziva k propagaci a

jsou dostacujici?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FIRMY

Na tvod predstaveni spolecnosti je diilezité konstatovat, Ze veskeré informace o podniku,
HR dokumentech a dalSich vnitinich ptedpisech, byly dodany manazerem spole¢nosti PM
TiSnov, ktery existenci a fungovani firmy popsal a dodal své vlastni materidly slouzici

k popisu. Dalsi informace byly doplnény zwebovych strdnek www.partners.cz a

WWW.pm.tiSnov.cz

PM Tisnov 1927 (neboli Partners market TiSnov) je jednou z kamennych pobocek finan¢né
poradenské spolecnosti Partners Financial Services, a.s. (dale jen spolecnost Partners).
Spolupréce Partners marketu TiSnov se spolecnosti Partners funguje na principu franSizingu.
PM Tisnov je na pozici fransizanta a na zakladé franSizové smlouvy ma pod podminkou
splnéni danych pravidel narok na vyuzivani znacky Partners, jejich obchodnich metod,

know-how, navazanych obchodnich vztahti a kontaktd, informacnich systéma atp.

Partners market Tisnov byl zalozen v roce 2012 a zarovei se stal prvni kamennou pobockou
Partners v Ceské republice. Svym klientiim poskytuje PM Tignov komplexni poradenstvi a
planovani budoucnosti v oblasti financi a zprostfedkovava jim fadu finan¢nich produktd,

které jim pomohou nastavit nadstandardni Zivotni Groven.

Ve firm¢ plisobi v souCasné dobé osm zaméstnancli a jeden z manazerti. VSichni
zaméstnanci jsou rozdéleni do skupin, dle jejich naplné prace. Soucasti tymu je tedy samotny
manazer, jeho asistentky a poradci/poradkynég, ktefi se specializuji na rtizné oblasti
finan¢nictvi a maji na starosti své segmenty. Jsou to zejména hypotecni specialisté,
specialisté zivotniho a neZivotniho pojiSténi, servisni specialisté, penzijni a investicni

experti.

6.1 Obor firmy

PM Tisnov poskytuje svym klientim nejen sluzbu na poli poradenstvi a planovani, ale
zabyva se samotnym zprostfedkovanim bankovnich sluzeb, zivotniho pojisténi,
nezivotniho pojisténi (pojisténi nemovitosti a domdacnosti, pojisténi odpoveédnosti, povinné
ruceni, havarijni pojisténi a dalsi), investic do podilovych fondd, stavebniho spofeni,

penzijnich produktii, hypotecnich uvért a dalSich spottebitelskych uvéra.
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6.2 Kraj, ve kterém firma ptisobi

Firma piisobi ve mésté TiSnov v Jihomoravském kraji. TiSnov je mésto, které lezi cca tficet
kilometrti od Brna. Zije zde necelych 10 tisic obyvatel. Klienty Partners marketu jsou
pfedevsim lidé z TiSnova a okolnich vesnic. Pomérné velkou cast klientely ale také tvofi

obyvatelé Brna, kde poradci ¢asto realizuji osobni schiizky.

V Ti$nové maji své pobocky také dalsi finanéni instituce (napf. Komeréni banka, Ceska
spofitelna, MONETA Money Bank, CSOB Pojiitovna, UNIQA Pojiitovna aj.), které

ptedstavuji pro PM Tisnov ¢astecnou konkurenci.

6.3 Organizacni struktura

Obrazek €. 2: Organiza¢ni struktura podniku

majitelé (jednatele)

| | |
hlavni servisni . . . .
poradce poradci asistentky jednatelu
servisni poradci
v
. - hypotecni a uvérovi specialisté
produktovy specialista specialisté nezivotniho pojisténi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Organizac¢ni struktura firmy PM TiSnov, zndzornéna na obrazku €. 1, je vzhledem k relativné
malému poctu zaméstnanci pomérné jednoduchd. Oba majitelé zastavaji soucasné funkci

jednatelt a vedoucich. Staraji se o celkovy provoz pobocky, marketing, ale také fizeni
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lidskych zdrojt. Musi pfitom na zéklad¢ podminek franSizové smlouvy vychézet z vnitinich
ptedpisii spolecnosti Partners v oblasti HR managementu, které jsou podrobnéji popsany

v kapitole 7.

Dle slov manazera marketu, jsou kazdému poradci k dispozici asistentky, z nichz kazdd ma
jinou naplii prace. Jedna z asistentek je v soucasné dobé na mateiské dovolené a je
zaméstnana pouze na zkraceny pracovni Gvazek. Pracuje z domova a obstarava napiiklad
vedeni Ucetnictvi podniku a hrazeni faktur. Druhd asistentka je pfitomna na pobocce a
zastdvd mimo jiné funkci recepéni. Kromé toho se stara o kazdodenni chod pobocky
(zésobovani vody a kavy, objednavéani uklidu aj.) a plni dal$i ad hoc ukoly predev§im
z oblasti administrativy. V tymu je také osobni asistentka feditele, kterd ma na starosti
domlouvani schlizek, hlidani splnénych ukold ostatnich zaméstnancl, zafizovani

vzdélavacich programi, a pfedevsim vedeni a organizovani osobniho diéfe feditele.

Klicovymi ¢lanky organizaéni struktury jsou Ctyfi poradci a dva servisni specialisté. Napln
jejich prace je v podstate stejnd, rozdil je jen v tom, s jakymi klienty jednaji. Poradci maji za
ukol pracovat s novymi klienty PM Tisnov, ktefi chtéji pomoci se svymi financemi. S t€mi
rozebiraji jejich piijmy a vydaje, sestavuji pro n¢ finan¢ni plan, pomahaji jim se sjednanim
hypote¢niho tvéru apod. Servisni poradci se staraji o stavajici klientsky kmen, tedy o
poradci aktualizuji jejich finan¢ni plan a sjednané smlouvy (provadi tzv. servis) a dale s nimi
dle potieby napft. refinancuji stdvajici uvéry nebo jim pomaéhaji v ptipad¢ pojistné udalosti.
Jeden z téchto servisnich poradct zastava navic funkci hlavniho servisniho poradce. Jeho
odpovédnost je rozsifena o vedeni evidence klientil, se kterymi je potieba se sejit, napf.
z diivodu konec obdobi fixace Grokové sazby u hypote¢niho uvéru nebo proto, Ze maji

v portfoliu zastaraly produkt, ktery mize byt nahrazen novym a vyhodnéj$im produktem.

Jak sdm dodéva majitel a manazer PM Tisnov: ,, Vsichni poradci musi znat radu financnich
produktu, zakonii a dalSich skutecnosti financniho trhu, které se navic stile meni a
aktualizuji. Bylo by ale kontraproduktivni, kdyby si meéli vse do detailu pamatovat.
K dispozici je jim proto tym specialistii, kteri se zabyvaji jednotlivymi oblastmi financi. *
Specialista nezivotniho pojisténi chystd vSechny smlouvy ze sféry domécnosti, automobild,
cestovani atd. Hypotecni a uv€rovi specialisté maji nastudované metodiky jednotlivych bank
a sleduji jejich aktualizace. Dokazi tak poradci sdélit, u které banky dostane dany klient
nejvyhodnéjsi hypotéku, ptipadné€ poradci pomiizou i se sjednanim hypotéky, komunikuji

s bankou, kontroluji smlouvy o uvéru apod. Posledni produktovy specialista mé na starosti
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vSechny ostatni oblasti, tzn. Zivotni pojisténi, investice a penzijni spotfeni. Poradci se na néj
mohou obracet, pokud potiebuji propocitat navrh zivotniho pojisténi, provést zménu na

smlouvé apod.
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7 FIREMNi DOKUMENTY A POSTUPY Z OBLASTI HR
MANAGEMENTU

PM TiSnov, vhledem k nizkému poctu zaméstnancl,, Zzadné vlastni personalni oddéleni
nema. O fizeni lidskych zdroji se staraji sami majitelé. JakoZzto franSizant spolecnosti
Partners se ale pobocka fidi jejimi internimi pfedpisy. Co se tyce obecnych ptedpisi,
spolecnost ma velice striktni postupy, jejichz dodrzovani vyzaduje jak u samostatnych
kancelafi, tak 1 u marketd. V tomto piipadé se bavime o praci s klienty, dress codu na
spole¢nych akcich, potfebném vzdélani a nutnych certifikacich. Jediné, co spolecnost
postrada, jsou smérnice tykajici se diversity managementu, genderové, vékové nebo

narodnostni vyvazenosti.

7.1 Vnitini predpisy

vvvvvv

je jeji eticky kodex, na kterém si firma velice zakladad. Tento ndstroj upravuje predevs§im
profesionélni chovani poradce vici klientovi (postup prace s klientem, co vSe je potieba
klientovi pfed sjednanim smlouvy vysvétlit, jak musi poradce klienta provéfit v rdmcei
zakona o legalizaci vynost z trestné ¢innosti, aktivni vzdélavani poradce a dalsi). Pokud ma
spole¢nost nebo kdokoli z fad zaméstnanct podezieni, Ze jiny poradce tento kodex porusil,
miZze se obratit na eticky vybor, ktery se bude pfipadem zabyvat. Dal§i dokumenty popisuji
napi. ochranu osobnich tdajl, vnitini kontrolni systémy spravnosti sjednanych klientskych
smluv, podobu nékterych pracovnich pozic (napt. napli prace, kritéria hodnoceni Gspésnosti
zameéstnance, doporucené financni ohodnoceni u servisniho poradce ¢i asistentky) nebo

uvadi vzory pracovnich smluv, které je potfeba se zaméstnanci podepsat.

7.2 Vzdélavani

Skoleni zaméstnancti PM Tisnov obstarava z velké &asti centrala spoleénosti Partners.
Vsichni poradci, produktovi specialisté, a dokonce i asistentky musi projit pocatecnim
produktovym Skolenim, které trva jeden mésic a na konci kterého musi vSichni splnit
pisemnou a Ustni zkousku. Bez splnéni téchto zkousSek nemulze byt zaméstnanec pfijat.

Spole¢nost Partners se timto zpisobem snazi zajistit, Ze nikdo s ni spojeny neposkodi jeji
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jméno. Déle musi poradci i produktovi specialisté na zdklad€ svého zaméteni splnit zkousky
a ziskat piisluiné certifikace Ceské narodni banky u jednotlivych finanénich instituci. O
pribézné vzdélavani zaméstnancli se stard sam Partners market TiSnov napf. formou
domluvenych skoleni od jednotlivych bank, pojistoven apod. VSichni zaméstnanci maji také
moznost zapsat se sami na semindie pofadané spoleCnosti Partners, které se zamétuji
napiiklad na zlepSeni prace s firemnimi informacnimi systémy, piedstavuji novinky na

finan¢nim trhu atd.

7.3 Najimani novych zaméstnancii

Vybér novych zaméstnancli nechava spolecnost témeét zcela v kompetenci franSizanta ¢i
manazera kancelare. Jednim z vnitinich ptedpisii pouze upravuje povolené a nepovolené,
ptip. nedoporu¢ené metody ziskavani novych pracovniki. Mezi nepovolené metody patii
napiiklad volani na profesni kontakty uvefejnéné na internetu (napt. na bankéte, obchodni
zastupce), vylepovani anonymnich letdk a inzerat. VSichni uchazeci o misto ve spole¢nosti

Partners také musi splnit nékteré spole¢né zkousky (viz kapitola vzdélavani).

Nové zaméstnance vedouci hledaji pfedev$im pomoci inzeratii na socialnich siti, na Skolnich
veletrzich nebo na zaklad¢ referenci od znamych a soucasnych klientd. S vybranymi
uchazeci poté vedou pohovory, kterych se zpravidla ucastni také néktery z profesné starSich
poradcti. Pokud uchaze¢ projde pohovorem, vedouci mu jesté pfed povinnym mésicnim
produktovym Skolenim pfidéli jednodussi ukoly a sleduji, jak zapada do tymu. Po uplynuti
Skoleni dojde k Gistnim zkouskam a pisemnému testu z produktti. Ani po uspéSném slozeni
zkousky vSak nema novacek moznost dostat se k pfimé praci s klientem. Jeho vedouci ho

musi zaucit a provést ho v§emi moznymi uskalimi, které tato zodpovédna prace piinasi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

8 VYSLEDKY ROZHOVORU SE ZAMESTNANCI

V této kapitole jsou prezentovany vysledky rozhovord, jichz se zGcastnilo celkem osm

respondentt, ktefi jsou pfimymi zaméstnanci spole¢nosti PM Tisnov 1927.

Ze vsech rozhovort byla po celou dobu citit pozitivni energie a otevienost, coz byl zaklad

pro ziskani relevantnich informaci a nasledné pro vyhodnoceni vyzkumu.

Co se ty¢e veku a pohlavi, Partners market TiSnov zaméstndva celkem pét Zen v rozmezi
veéku od 28 do 45 let a ¢tyfi muze v rozmezi véku od 25 do 50 let. VEkové rozhrani je tedy
v podniku velké, ale dle slov zaméstnancti to nema na chod firmy negativni vliv. Naopak je

zajimavé sledovat pohledy a postiehy téchto rozdilnych generaci.

Jak jiz zazné€lo, kazdy respondent si mohl vybrat formu rozhovoru, tedy zda vSe prob¢hne
osobné ¢i online. Ve vysledku bylo sedm rozhovorii uskuteénéno osobnim setkanim a pouze
jeden respondent se spojil online pfes platformu Zoom. Co se ty€e délky trvani kazdého
rozhovoru, Sest respondentil hovofilo cca 20-25 minut. Nicméné dals$i dva dotazovani
hovotili poznatelné déle a jejich rozhovor trval 43-44 minut.

Odpovédi u kazdého rozhovoru byly zaznamenévany ru¢né na papir a k tomu byly pofizeny
zvukové zdznamy, ze kterych se pozdéji Cerpaly detailngjsi informace, aby se odpoveédi
uchovaly tplné. Zvukové zaznamy jsou k dispozici v ptiloze, kterd odkazuje na platformu

Google disk, kde se nachdzi vSech osm nahravanych rozhovort a je tedy mozné si je

poslechnout.

8.1 Soucasna propagace marketu s vyuZzitim firemnich nastroju

Prvni kategorii otdzek byla propagace marketu ze strany zaméstnanci PM TiSnov 1927.
V této problematice byly pokladany otdzky, jez mély analyzovat, jak se zaméstnanci podili
na propagaci pobocky a jejich sluzby, jaké kandly a formy reklamy vyuzivaji a zda jsou
dostacujici. V neposledni fad¢, zda se vénuje market eventiim a jak k nim zaméstnanci

pristupuji.
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8.1.1 Propagace firmy a odliSeni se od konkurence

Prvni otazkou bylo, co dnes délaji zaméstnanci pro to, aby propagovana sluzba byla pro
klienty zajimav¢jsi a oni sami se odliSili od konkurence a jeji strategie ve zviditelfiovani
firmy.

Zde se vétsina respondentll vyjadfila, ze hlavni propagaci je fakt, Ze Partners disponuje
vlastnimi spole¢nostmi, které na trhu tvoii ostatnim organizacim velkou konkurenci. Firma
ma vlastni investi¢ni a penzijni spole¢nost, vlastni pojistovnu a buduje se dokonce i Partners
banka, tudiz klienti mohou vidét silu a nezavislost. Neexistuje na ¢eském trhu jina finan¢ni
spolecnost, jez ma takové konexe. Dalsi nejcastéjsi odpovédi bylo vysoké vzdélani poradcti
a vSech slozek spolecnosti. ,, Nejvétsi propagaci vidim v nasem vzdélani, které mdame
stvrzeno primo u Ceské narodni banky, pres kterou sklidame narocné zkousky. Je to nad
ramec toho, co délaji ostatni financnici, a to prosté jen tak nekdo neprekona. Odpoveédi
dalSich tfech respondent bylo, Ze firma neposkytuje pouze financni sluzby, které ma
v portfoliu, ale i néco navic. ,,Kazdého klienta informujeme, zZe ho dokdazeme odkdzat na
mista, kde mu pomohou i s jinymi zaleZitostmi. Pomiizeme jim tieba vyresit pravnické sluzby,
zajistime jim pomoc s danemi, spolupracujeme s realitnim maklérem nebo jim pomiizeme i
s energiemi. Maji u nds prosté moznost resit vse komplexne a my je vidy odkazZeme na
profiky, kteri nejsou soucasti Partners.” Ze slov respondentti vyplynulo, Ze v samotné
propagaci jim nejvice pomaha celkové nastaveni a fad spolecnosti Partners. To, co
spole¢nost zavedla a na ¢em si zaklada, to je nejvétsi propagaci i pro jednotlivé struktury.
Na druhou stranu také zaznéla u Ctyt dotazovanych odpovéd’, ze je vSe o pfistupu
jednotlived. Jeden z dotazovanych odpovédél, ze: ,, Tim, Ze jsem v Partners, tak ani moc
konkurenci kolem sebe nevnimam, protoze sama spolecnost ukazuje, proc je nejlepsi. Kdyz
to ale vezmu na nds na poradce a market, je to urcité osobni pristup ke klientiim a to, Ze u
nas resime veci hodné pres emoce nez racionalné. Coz klient musi citit, Ze se chovame pro
klientsky. “ Dals$i respondent odpovédél podobnym zptsobem, a to tak ze: ,, Ukazujeme nas
zpiisob komunikace i lidem zvenci. Chodime skolit na vysoké, stredni i zakladni Skoly, kde
Studentiim davame zaklad financniho Zivota a ptame se jich sami, jak by si spolupraci
s poradcem predstavovali. Diky tomu sbirame zkuSenosti a umime resit veci s kazdym

¢

clovékem individualne.
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8.1.2 Propagacni kanaly

Dalsi otazka tykajici se propagace smétovala na firemni kanaly, které PM TiSnov vyuziva
ke zviditelnovani. Bylo se konkrétné tdzano jak na online, tak off-line formy a zda jsou pro
zameéstnance dnes dostacujici.

U této otazky doslo k jednomysIné odpovédi vSech respondenttl, a to Ze ani online, ani off-
line prostfedi neni dobie pokryto a veskeré kandly, které v soucasné dobé pobocka vyuziva,
jsou bohuzel nedostacujici. Jeden z dotazovanych odpovédél, ze: ,, Uprimné, online prostor
nemame viibec vyresen. Webovky jsou zastaraly i vizudlem a informace jsou taky neaktualni.
Facebook stranka se vyuzivd jen zbézné, takze chybi néjaka cetnost a pravidelnost prispévkii.
Posilame i informacni newslettery, ale to moc nikdo necte. “ Firemni newslettery a nezajem
o né potvrdilo dalSich 5 respondentti. Lidé Castokrat e-maily od spolecnosti nectou a ani je
nezobrazi, takze informace a rizné kampané ptichazi vnivec.

Dalsi ctyfi respondenti dodali, Ze bohuzel ani outdoorové reklama neni vyhovujici a Ze
vefejnost malo kde mlize vidét propagacni billboard ¢i banner. ,, UpFimné ani nevim, jestli
madme néjakou venkovni reklamu, mozna tak billboard primo na dome, ve kterém mame
market. Ale myslim, Ze billboardy ani nikdo dnes neresi, ze cesta je opravdu v tom online
prostoru, ktery teda bohuzel taky pokulhava.“ VSichni respondenti se shodli, ze je nutné,
aby se vice zaméfilo na online kandly a primarné na webové stranky, které jsou pro kazdou
firmu velice dilezité a vypovidajici. Z odpovédi od péti dotazovanych ale zaznélo, Ze sami
zaméstnanci se propagaci v online prostoru vénovat nemohou, jelikoZ to ¢asové neni mozné.
Dalsi dva dodali, Ze socialni sité a virtudlni prostor neni jejich silnou strankou, takze tomu
ani nevénuji pozornost. Jeden ze zaméstnanci ale doplnil, ze vidi cestu ve vyuziti
Facebooku, a to konkrétné tak, ze: ,, Skupina musi projit nutné obnovou a musime tam ty lidi
primeét koukat a sledovat nase prispévky. Tim musime zacit, ale nejlepsi by byla propagace
na viastnich profilech, kde bychom se meli zamérit na sebe sami. Pridal si klienty do pratel
a ukazovat jim, kdo vlastne kazdy z nas je i v tom normalnim svete.“ U off-line kanali
zaznéla odpovéd’ od dvou respondentli, ze by bylo dobré umistit vice billboardi na
strategickd mista, a to nejen v mésté piisobeni marketu, protoze ze vSech odpovédi vyslo
najevo, ze market disponuje opravdu pouze jednim billboardem na obchodnim domé a
bannerem, ktery je opét v blizkosti marketu. Co se tycCe letaki, zde spole¢nost zaznamenala
neuspéch a zameéstnanci je vidi jako nefunkcni prostfedek. VétSina ale reagovala na
outdoorovou reklamu negativné a pfili§ ji nevéfi. Zaznéla i odpovéd,, ze: ,, Zddny bannery

podle mé nepotrebujeme. Tam si kazdy miize napsat o sobé, co chce a nemusi to byt ani
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pravda. Nejlepsi off-line reklama pro nas je to osobni setkani, kde se ukazujeme presné
takovi, jaci jsme.“ S touto odpovédi souhlasil 1 dal$i z respondentii, ktery dodal: ,,Jd si
myslim, Ze billboardy, letaky a dalsi materialy jsou zbytecné a nakladné. Vetsina lidi to
ignoruje anebo hodi do kose. My jsme firma, ktera je zalozena na referencich, takze si
myslim, Ze je pro nas nejlepsi osobni propagace na schiizce, kde nas klient zazije a o pak
pravé o nas rekne svym lidem. “ Tuto myslenku potvrdil i dal$i ze zaméstnancii: ,,Poradci,
ktery ma fotku na billboardu a udajné resi finance, nikdo volat nebude, kdyz o nem nema
reference. My resime vazné a osobni oblasti, coz penize jsou, tady funguje opravdu hlavné

to doporuceni ze zkusenosti znamych.

8.1.3 Poradani eventa

U propagace byla taktéz polozena otazka tykajici se eventil a dalSich spolecenskych akei,

kde by se market mohl zviditelnit a ziskat nové klienty.

Z odpovédi vSech respondentll bylo zaznamendno, ze pobocka se eventim v soucasnosti
nevénuje. Naposledy byl event realizovan minuly rok, kdyz se porddala soutéz v malovani
pro déti i dospélé s moznou vyhrou v podobé¢ vstupu a krmeni ziraf v Zoo Brno. V minulosti
se dle odpovédi jednoho z respondentl eventy konaly a cely market se ucastnil i ostatnich
spoleCenskych akci, které nebyly pod jejich zastitou. Dotazovany zminil, ze: ,, Diive jsme
akce pro verejnost poradali a bylo to fajn. Bavilo nas to, ale bylo to hodné prace na vic, coz
je dnes hlavni probléem. Poradali jsme détské dny, plesové akce a dalsi, ale pri dnesni
vytizenosti si to neumim predstavit tu organizaci.” Odpovéd’, ze jsou pro zaméstnance
eventy Casové naro¢né a v soucasnosti neredlné na organizaci a Ucast, dodali dal$i tfi
respondenti, ktefi se shoduji, Ze pokud by akce zacaly opét probihat, musela by se jejich
organizace predat agentufe mimo Partners, protoze oni sami si to z ¢asovych diivodi neumi
ptedstavit. ,,Kdybych mela dalsiho cloveka k sobe, co by resil miij segment, tak si to
predstavit umim, ale takhle ne. V tydnu opravdu fungujeme na doraz a vikend mame jako
odpocinek. Neumim si predstavit jeste nekde behat a mit néco na starost.“ Z dopovédi od
vSech dotazovanych vyslo, ze by byli za spolecenské akce radi a ze je to dobré cesta se
zviditeliovat, nicméné Casové divody jim v této aktivit¢ brani. VéEtSina zaméstnancl si
mysli, Ze eventy nemaji silu v tom, aby pfimo pfivedly nov¢ klienty na market a pobocce tak
pomohly v akvizici. Je to dle jejich slov spiSe o tom, aby ukdzali lidem, Ze nedélaji tvrdy
byznys, ale dokdzou se i bavit s vefejnosti. Aby se s obany mohli pobavit o riznych

tématech a d¢lali tak sami sobé dobré jméno. Navic, jak dodal jeden z respondentti: ,, Kdyz
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s nimi budeme mluvit v néjakém neutrdlnim prostredi, pozname je v bézném Zivoté a oni nas,
da nam to dalsi zkusenosti a my se opét budeme vzdeélavat. Tady zdokonalime nds pristup
k lidem a budeme mit komunikaci na schiizce opét zmdaklejsi. “ Z odpovédi a reakci na eventy
1ze konstatovat, Ze by vétSina zaméstnanct byla rada, kdyby se tato aktivita opét obnovila a
konala se v pravidelnych intervalech, nicméné je nutné, aby organizaci a ptipravu zastitoval
¢lovék (firma) z marketingu. Coz by bylo vhodnégjsi uz jen z diivodu toho, Ze samotny
market nema potiebnou specializaci v marketingovych aktivitich a vysledky by tak

nemusely splnit cil.

8.2 Akvizice novych klienti

Oblasti, ktera je dilezitd ve vSech firmach a ve které se misi schopnost marketingové
komunikace a uspésnych pracovnik vykont, je akvizice novych klientt. Jestlize chce firma
zustat na vrcholu a chee privadét novée klienty a tim zvedat sva ¢isla, musi se zaméfit jak na
své pracovni dovednosti, tak na to, aby byla stale vidét. V této casti respondenti odpovidali

na otazky, které se tykaly soucasné akvizice na marketu a s ni spojenych aspekta.

8.2.1 Soucasna akvizice a vnimani jeji potieby

Na uvod byla kazdému respondentovi poloZena otazka, jez méla zhodnotit, jak na potiebu
akvizice dnes samotni zaméstnanci nahlizeji a zda je na novych klientech firemni fungovani
zalozeno. Zde padla jednomyslnd odpovéd, ktera oteviela prostor k dal$im dotazim.
VSichni respondenti se shodli na tom, Ze ackoliv firma fesi z velké Casti stalé klienty, kterym
poskytuje tzv. servis a neustale se stard o aktualizace a upravy jejich portfolii, tak bez novych
klientli by diive nebo pozdéji padla vykony mezi béZzné spolecnosti a firma by ztratila sviij
status. Jak odpovédél jeden z dotazovanych: ,, Asi to Feknu hodné na primo, ale u stalych
klientit vse resime jako dlouhodobou sluzbu, kde treba ty provize néjak nenaskakuji, ale je
to nase prdce a ta nam musi vydelavat, takze ti novy klienti jsou proste prilezitost dobrého
byznysu, kde napiseme vysoka cisla. “ Dal$i respondent odpoveéd’ svého kolegy potvrdil a
dodal, ze: ,, Doby, kdy jsme mohli psat top vykony na stalych klientech a trh Slapal, jak mél,
ty jsou pryc. Podivejte se na hypotéky, to dneska uz prosté funguje jinak, nejde to. Mame
najednou o dost tezsi napsat néjaky vykon. Proto je akvizice nutnd a pro nas klicova, protoze

bez snahy privést novy lidi a vic prezentovat pobocku uz nepujde.* Z téchto odpoveédi
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vyplyvé, Ze akvizice je samoziejm& vnimana jako nova financni pfilezitost, diky které
firemni kapitdl a platy zaméstnanct rostou, ale vétSina zaméstnancii se shodla na tom, Ze:
,,Je to dnes stéZejni se na akvizici zameérit. My jsme to doposud moc neresili, ale ted’ uz to
vidime. Nemusi jit ani primo o penize pro nds, byt za nového klienta provize samoziejmeé
prijde, ale jde o to neustalé §ifeni sluzby. Cim vice novych lidi o nds uslysi a poznd nds, tim
vice nas doporuci dal a my budeme stale nahore i zkusenostmi. “ Pfi dotazéani, zda se market
akvizici vénoval/vénuje odpovédélo 6 respondentd, Ze piili§ ne. Zaméstnanci uvedli, ze diive
Slo udélat dobry vykon na stalych klientech, ale dnes je situace na trhu opravdu slozit4, a tak
musi dojit k hledani novych pfilezitosti. Jeden z dotazovanych dokonce uvedl, Ze tato cesta
je opravdu dobré propagace, jelikoZ u nového klienta musi ud¢lat tu nejlepsi reklamu na sebe
sam poradce. Kdyz je uspésna, firma se propaguje bez vlastniho usili, tudiz pies doporuceni
klientd. Jak ale zminil jeden z respondenti, nejde jen o propagaci firmy a provize. ,, Kazdy
novy klient md jiny pozadavek a my se proto musime neustale dovzdélavat a ucit se, abychom
mu pomohli. A to nas déla silnéjsi a nasi sluzbu jedinecnou. Proto je taky akvizice diileZita
z nasi strany. Jsou to nové zkusenosti. “ Pottebu akvizice vSichni zaméstnanci vnimaji jako
klicovou a jak bylo fec¢eno, v soucasné dobé se na ni zafind hodné pracovat, ponévadz
firemni vysledky nejsou nyni na nejlepSich ptickach a samotna aktivita piivadét nové klienty

nebyla dodnes pro PM Tisnov prioritou.

8.2.2 Zdroje novych klienti

U polozeni otazky, kde se obcané nejcastéji dozvidaji o marketu a co je dnes hlavnim
zdrojem spolecnosti, vSech osm respondenti odpovédelo stejn€. Jednoznacné jsou tim
kteti po své zazité zkuSenosti s poradci a celym tymem dale doporucuji sluzbu svym
rodindm, zndmym a kolegim z prace. Jak se také vSichni respondenti shodli, zdrojem
novych klientli nikdy nebyla propagace myslena jako reklama v televizi ¢i na internetu.
Partners, jakoZto celek, si zaklada priméarné na své odvedené praci a sluzbé, kterou nasledné
jejich klienti doporuci. Jak bylo potvrzeno odpovédi sedmi respondentti: ,, Mdlo kdy k nam
dojde klient z ulice, co si v§imne pobocky a chce néco resit.“ Lze tedy konstatovat, ze
propagace marketu pomoci marketingovych nastrojii ¢i aktivit neni v soucasné dobé
efektivné nastavena a firma se spolihd pouze na reklamu, kterou si u stalych klientti délaji
poradci pravé dobte odvedenou praci. Jak uvedl jeden z respondentii: ,, Vite, tohle je byznys

ve financich, kde si lidi musi zazit zkuSenost a nejvic slysi pravé na doporuceni znamych,
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protozZe chteji mit jistotu, kdo s jejich penezi bude pracovat. Na referencich musime
pracovat, to je pro nas cesta k propagaci a zisku klienti. “ Dalsi dva respondenti dodali, ze
za zisk novych klientl vdéci i centréle celé spolecnosti Partners, kterd jim zasila tzv. leady,
coz jsou lidé, kteti maji na internetu n¢jaky pozadavek na feSeni financi a zadaji o kontakt.
Centrala vyhodnoti pozadavek klienta a dle jeho specifikace a bydlisté jej odesle na dané
misto. Jak ale fekl jeden z respondentt: ,, Vétsinou i ti lidi, co nam prijdou jako lead, tak
Partners neznaji. Vi tieba, Ze to existuje, ale nic vic. Zaklad si musime ziskat sluzbou sami. *
Z téchto odpovédi tedy vyplyva, ze propagace firmy se zamérem ziskat nové klienty, netkvi
v efektivni marketingové komunikaci, ale ve vykondvané sluzbé. Nicméné by se firma méla
snazit tyto dvé oblasti propojit, ponévadz marketing se zde jevi jako nedostate¢ny. Ukazem
toho jsou i aktudlni ¢isla novych klientd, kterd se pohybuji kolem 5-8 za mésic, coz neni dle
odpovédi jednoho z respondentl neni Uplné€ vyhovujici. ,, Tohle je hodné slabé cislo oproti
ostatnim marketiim Partners. Nas cil je minimalne 15-20 novych klienti, coz je optimalni.
Zaméstnanci se shodli, Ze nejdulezitéjsi je dnes zapracovat na vybéru referencich, ponévadz
tento zdroj je tim nejlep$im, nicméné jsou si védomi, ze jim k lep§imu vykonu akvizice brani

i mélo funk¢éni marketing.

8.2.3 Aktivita a nastroje vyuZivané pro akvizici

U poslednich otazek uzavirajicich oblast akvizice bylo respondenty hodnoceno, jak se dnes
sami vénuji této aktivité, jaky k ni maji ze svého pohledu postoj a které interni ndstroje maji
od managementu k dispozici, aby vyuzivali.

U ptedchozi otdzky, zda je dnes zaméfeni na akvizici dulezité a jak klicova pro firmu je, se
vsichni dotazovani vyjadrili shodné, a to tak, Ze je to momentalné¢ klicova zalezitost a musi
se na ni pracovat. Nicméné z reakci vSech na pfimou aktivitu vyplynulo, Ze aktivné se na
pfivadéni novych klientli podili pouze tii poradci a manaZer. Zbylych pét respondentti
uvedlo, Ze se sami za sebe této aktivité vénovat nemohou nebo dokonce nechtéji. Tento
postoj vyplyva u tiech zaméstnanct z faktu, ze se vénuji takovym pracovnim zalezitostem,
kde neni pro akvizici dale prostor. Jsou to pfedevsim produktovi specialisté a asistentky,
které vytvareji portfolia, propoc€itdvaji plany a fe$i nutnou administrativu. Dal§i dva
respondenti uvedli, Ze byt by to méla byt soucast jejich prace, nemaji pro akvizici vlohy a
zamérné se ji vyhybaji. Tti aktivni poradci, ktefi se této oblasti vénuji, zminili, ze je to
momentalné jejich priorita na internich vzdélavacich akcich ¢i Skolenich. ,, Ndstroj, ktery

madme vyuzivat jsou urcité reference a jejich vyber. Momentalné trénujeme a ucime se, jak
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je efektivne ziskavat, protoze tohle je top ndstroj pro nasi firmu.* S timto tvrzenim se
ztotoziuji i dalsi dva respondenti, kteti dodali, Ze jim firma nabizi vyuzivat rizné e-mailové
kampané, dotazniky spokojenosti a dotazniky na prizkum trhu, nicméné dle jejich tvrzeni
tyto ndstroje funguji pouze jako doplnék. ,, Mame od firmy k dispozici riizné sms na stalé
klienty nebo naborove letaky, ale tohle ve financnictvi funguje tak na 30 %. U nas je nejlepsi
nastroj to doporuceni.” V tomto sméru je evidentni, ze se firma doposud marketingové
komunikaci pfili§ nevénovala a v soucasnosti se snazi podpofit primarn¢ vybér referenci u
svych klientl, coz je nejucinngjsi nastroj. Nicmén¢ i zde se vétSina shoduje, ze by akvizice
meéla byt podpofena marketingem. Dokonce zaznél navrh na naborové video, které by mohlo
na socialnich sitich firmu ptedstavit a pomoct ji ziskat vice zajemct. K tomu je vSak potieba
vytvofit pevny zéklad a upravit veskeré internetové profily firmy vcetné webovych stranek,

na které by videa a informace odkazovaly.

8.3 Rebranding firmy

Posledni zkoumanou oblasti spolecnosti PM Tisnov 1927 je rebranding a s nim zavedena
interni pravidla a pfedpisy tykajici se dress codu. Téma bylo do kvalitativniho vyzkumu
zafazeno primarn¢ z diivodu aktudlnosti, jelikoz ma market v letoSnim roce prochazet
rebrandingem, se kterym nastanou zmény tykajici se jak celkové podoby marketu a
roz$itenych sluzeb, tak i moznych zmén v predepsaném dress codu. Cilem bylo zjistit, jaké
zmény by zaméstnanci na marketu uvitali a jak jsou nyni spokojeni se zavedenym stylem
oblékani. VSechny tyto aspekty jsou spojeny s propagaci pobocky, jelikoz ta se diky nové
zavedenym sluzbam bude muset svym klientiim a vefejnosti pfedstavit a prezentovat

v novém stylu.

8.3.1 Zmény vedouci ke zkvalitnéni sluzby

V dané kategorii otdzek respondenti hodnotili soucasny vzhled a nastaveni marketu spise
z pohledu klientli nez ze svého. V tomto piipade se pét dotazovanych shodlo na tom, ze by
mélo dojit k uzavieni prostoru vyclenéného na klientské schiizky. Market dnes funguje jako
,open space, coz dle slov péti respondentli neni ptili§ vyhovujici pro sluzbu, kterou
poskytuji. ,, Chtélo by to pro klienty vice soukromi na schiizce s poradcem. Resi se citlivé

udaje a kolikrat to nemusi byt prijemné, aby to slySel nékdo dalsi ze zaméstnancii. "
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Zaméstnanci taktéZ doplnili, Ze jedind oddélena kancelat slouZzici ke schiizkdm je prosklena,
tudiz soukromi je stile nedostaCujici a zvukotésnost taktéz. Nicméné timto nézorem
neoplyvaji dalsi tfi respondenti, ktefi s otevienym prostorem problém nemaji a zménu v této
podobé nevyzaduji, avSak jeden z nich podotknul, Ze by vedeni v budoucnu mélo vice dbat
na to, aby market byl Cisté klientsky a interni véci se feSily v oddélené mistnosti, kterd je
naproti kancelafi a slouzi primarné k odpocinku ¢i feSeni internich véci. S timto by mohla
souviset ztrata soukromi pfi klientskych schiizkdch a uzavieny prostor by mohl byt proto
feSenim. Ohledné zmény na marketu zaznél také nazor od Ctyt dotazovanych, Ze by uvitali
vytvofit vice ,,friendly prostfedi, aby se odli$ili od klasickych ustavii, kam ¢astokrat chodi
klienti neradi. Zaznéla i odpoveéd’, ze: ,, Mame hodné staré vybaveni a piisobime opravdu jak
banka, coz nechci. Lidé to maji spojené s neprijemnymi vécmi a castokrat se chovaji

uzavrene, nez nas poznaji. Chtélo by to vytvorit prostor, kde ta atmosféra bude domactéjsi. *

8.3.2 Dress code

Co se tyCe nastavenych pravidel a dodrzovani dress codu, zde se jiz pfi rozhovorech se
zamé&stnanci nesSlo nevSimnout, ze kazdy ma obleceni uzplsobeno odlisné. Dle slov
respondentll na marketu neni v soucasnosti zavedeny striktni styl oblékani a vedeni
nevyzaduje dodrzovani bussiness odévil. Jak bylo feceno, od centraly spole¢nosti Partners
maji pfedepsana jistd pravidla, pfes kterd nemohou zajit, ale kazdodenni oblékani si fesi
pfimo manazer marketu. Ze strany zaméstnancii je dnes dulezité, aby se drzeli stale
elegantniho stylu a chodili slusné€ oblékani, nicméné na kazdodenni noSeni obleku ¢i lodicek
si nezakladaji a zmény by v tomto sméru zadné neuvitali. ,,Je to fajn, jak je to ted. Musime
se drzet stal konzervativniho stylu, ale mdame moznosti kombinovat.“ Zaméstnanci se
jednohlasné shodli, ze zmény v oblékani rozhodné nevyzaduji a s nastavenim jsou
spokojeni. Dokonce zaznély 1 nazory, ze odlehceny dress code plsobi 1épe na klienty. ,,Je
to pro né lepsi, kdyz jednaji s clovekem, co neni sesnérovanej v obleku s kravatou. Jsou podle
mé vic otevrieni.“ S timto ndzorem se shoduje polovina respondentl. V sou€asnosti prevlada
na pobocce ,,smart casual styl, ktery je u pand tvoren bilou kosili ¢i svetrem s oblekovymi
kalhotami. Cely outfit je doplnén bilymi teniskami ¢i obuvi k obleku. Bilé tenisky dnes firma
bere jako trend, ktery je sympaticky a nem¢l by urazit. Coz vSichni zaméstnanci potvrdili a
dodali, ze se nikdy nesetkali se Spatnym ohlasem. ,, Naopak, podtrhuje to fakt, Ze jsme jini a

nejsme instituce, jako je napriklad ta banka.* U zenského pohlavi je dnes moznost volby
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mezi Saty, sukni a oblekovym kostymem. Typ téchto odévi je ale ponechan na jejich tsudku.

Podpatky nosit nemusi, jsou pouze doporuceny.
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9 VYHODNOCENI VYZKUMU A NAVRHY NA ZLEPSENI

V zavéru vysledcich rozhovorli se zaméstnanci je prezentovdno samotné shrnuti a
vyhodnoceni celého vyzkumu, ktery byl realizovan pomoci interview s celkem 8§
respondenty. V tomto kvalitativnim vyzkumu bylo odpovézeno na vSechny otazky, jejichz
odpovédi umoznily nahlédnout do marketingové komunikace firmy a jejiho interniho
fungovani.

Co se tyce souhrnného vyhodnoceni propagace marketu, zde je evidentni, Ze se zaméstnanci
spoléhaji ve velké mife na silné stranky celé spolecnosti Partners a na jeji vybudované
organizace, které na trhu vzbuzuji konkurenci. V tomto sméru je prezentace marketu dle
odpovédi respondentli ispésnd, o cemz vypovidaji i vefejné vysledky danych organizaci
spole¢nosti Partners vuci ostatnim spolecnostem. Dale lze konstatovat, ze jako hlavni
prostfedek propagace vyuzivaji zaméstnanci sami sebe a jsou tak ,,zivou reklamou®, diky
které prezentuji jak své védomosti a znalosti, tak i pfistup ke sluzbé pravé pii schiizkach
s klientem. Jako tispé$ny prosttedek propagace je vnimana navstéva riznych skol, kde firma
prezentuje jak své jméno, tak dava studentim zaklad finan¢niho Zivota. Na vysokych
Skolach muze taktéz dojit k ndboru nového zaméstnance. VSichni respondenti si v tomto
sméru stali za tim, Ze v oboru, v némz pusobi, jsou nejucinnéjsi propagaci pravé oni sami,
ponévadz pokud se klientovi piedstavi v tom nejlepSim svétle, on je za¢ne propagovat
pomoci referenci sdm. Coz muize dostatecné fungovat pouze tehdy, pokud bude firma

poskytovat sluzbu opravdu ditkkladné a zodpovédné.

Na druhou stranu z vyzkumu vyplynulo se 100 % shodou vSech dotazovanych, ze
marketingové aktivity jsou na poboc¢ce nepokryty a zaméstnanci se jim sami dostate¢né
nevénuji. Ve velké mife toto tvrzeni dokazuje fakt, Ze market nema v soucasné chvili funkéni
webové stranky, které jsou pro kazdou spolecnost na trhu zdkladem a diky kterym firma
prezentuje svoji divéryhodnost. Dal$im minusem je pro pobocku neaktivita na socidlnich
sitich a s tim spojend reklama na internetu, kterd je v dneSni dobé¢ technologii, pozitivné
hodnocena a vyuzivana. V tomto sméru je evidentni, Ze online reklama firmé chybi a mélo
by co nejdiive dojit k jejimu feSeni. Prvnim krokem by mély byt aktualizované webové
stranky, na které bude market ptidavat pravidelné novinky ze svéta financi a dalezité zmény
na trhu, jez mohou obcana piimét se o danou oblast zajimat. Dal$im krokem ke zlepSeni
mohou byt taktéZ socidlni sité. V tomto ptipadé¢ je Facebookova stranka zaklad, ponévadz
zde lze poutavymi piispevky upoutat pozornost uzivateld. Nicméné je potieba informovat

stalé klienty o existenci stranky. S jejich aktivitou a pomoci lze dale najit nové sledujici a
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potencialni klienty. V tomto pfipad€ by mohl Facebook taktéz slouzit k pfedani informaci
misto hromadnych e-maili, které klienti dle informaci Castokrat ani nezobrazuji. Z odpovédi
respondentl vys$lo najevo, Ze se pifi svych pracovnich povinnostech tykajicich se schiizek
s klienty, ptipravou portfolii a dalSich aktivitich, nemohou marketingovym aktivitdm
vénovat a sprava socialnich siti ¢i psani pfispévki je pro vétsinu nerealnd. Z tohoto diivodu
by bylo vhodné a efektivni, aby si market na tuto praci najmul externistu, ktery ma
v marketingu zkuSenosti a bude v tomto sméru firmu propagovat. Je to i lep$i moznost
vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentli nema v marketingu zkuSenosti a nevi, co nejvice
funguje. Jak se dale ukazalo, off-line reklama je taktéZ nepokryta a jeden billboard piimo na
obchodnim domé, kde market plisobi, je nedostacujici. Zde je potieba dat o existenci
marketu a jeho sluzbach védét pomoci strategickych mist, jako je napiiklad okoli posty,

namésti ¢i okolni mésta, kde by méli obcané taktéz o firmé védet.

Co se tyce eventll, zde vyplynulo, Ze vétSiné zaméstnanclim by se jejich obnoveni libilo a
vidi v nich pozitivni vysledky. Jde primarné o zviditelnéni a kontakt s vefejnosti, kde lze
navazat zajimavé debaty. V tomto pfipad¢é by se market mohl pfipojit i k jinym akcim a
prezentovat se na nich. Mohlo by zde byt vyuzito i Skolnich akci, na které chodi poradci
marketu studenty seznamovat se svoji sluzbou. V tomto ptipad¢ by se event, na ptidé vysoké
Skoly, mohl stat i ndborovou ¢innosti a firma by mohla ziskat nového ¢lena tymu. Stejné tak
jako u propagace v online prostoru, i zde by méla firm¢ v organizacnich zaleZitostech
pomoct osoba ¢i agentura zaméfend na marketing, protoze v aktivni propagaci stoji

zaméstnanciim v cesté prave nedostatek Casu.

Oblast akvizice byla vyhodnocena jako klicova a ze slov zaméstnancti vyplyva, Ze se na ni
musi vice zaméfit, protoZe doposud tomu tak nebylo. Diky soucasnym vysledkiim ale firma
vidi, Ze s touto aktivitou musi zacit. JelikoZ firma zatim nemd v tymu akvizi¢niho specialistu,
musi zde velké Usili o nové klienty vyvinout samotni poradci na schlizkach. Jak zazné€lo ve
vSech odpovédich, reference a doporuceni jsou podstatou fungovani a zisku novych klienta.
Proto by méli poradci vice pracovat na vybéru doporuceni a do kazdé schiizky jej zaclenit a
pomoci internich Skoleni jej zefektivnit. V tymu PM TiSnov bylo vidno, Ze se vybéru
referenci vétsina vyhyba, coz je hlavnim tskali. Poji se to i s rozvijenim vlastniho potenciélu,
jelikoz zaznély 1 odpovédi, ze sami zaméstnanci o své praci pred znamymi piili§ nemluvi. Je
nutné, aby se vyber referenci vice prohloubil a doslo 1 k vétsi sebeprezentaci, ponévadz jak
bylo feceno, toto je nejvétsi propagace a zdroj klientii. Zisk novych klientd by podpofila i

vétsi aktivita v online i off-line prostoru, proto je potieba propojit pracovni dovednosti prave
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s marketingovymi aktivitami a tim akvizici podpofit. Zatim se firma s touto oblasti nachazi

na zacatku. O tom svédci i mésicni ¢islo novych klientd.

U rebrandingu se ukézalo, Ze nad polovina zaméstnanct vidi jako zménu, kterd povede ke
zlepSeni sluzby, uzavieny prostor na schiizky. Oteviené mistnosti oddélené pouze pirepazkou
mezi jednotlivymi jednacimi misty nevzbuzuji pocit soukromi, a to primarné pro klienty.
Tento problém se miize dale odrazit na jejich chovéni, kdy nebudou otevieni a budou se citit
nekomfortné. V tomto piipadé je zmena na misté, ponévadz zde lidé fesi své citlivé udaje a
pocit soukromi je dulezity. Pfispélo by to i k eliminaci hluku, ktery na marketu zptsobuje
napiiklad tiskarna ¢i telefonaty ostatnich zaméstnanct. DalSim podnétem, jez by mél byt
zatazen do rebrandignu je zitulnéni pomoci vybaveni a navrhu interiéru. Zaméstannci se
shodli, Ze se chtéji odlisit od ostatnich ustavi, jako je napiiklad banka a chtéji, aby klienti

citili dobrou atmosféru uz jen z prostiedi. Zbytek je podpoten odvedenou sluzbou.

9.1 Zodpovézené vyzkumné otazky

VOI: Jak je dnes vniména potieba akvizice u zaméstnanci PM Tisnov?

Potieba akvizice klientli byla vyhodnocena jako klicova a ze slov vSech zaméstnancti
vyplyva, Ze se na ni musi vice zaméfit, protoZze doposud tomu tak nebylo, coz se odrazi na
vysledcich oproti ostatnim strukturdm a marketim. Pro vSechny zaméstnance je akvizice

vnimana jako nutnost, bez které by firma mohla v budoucnu ztratit sviij status.

VO2: Které nastroje dnes firma vyuziva k propagaci a jsou dostacujici?

Jako zéklad a funk¢ni propagacni prostfedek firma vyuziva vybudované organizace
spolecnosti Partners a jeji silu na trhu. Déle je propagace marketu zajiSténa prezentaci
samotnych poradct, jejich ptistupu a zkusSenosti, které predavaji nejen svym klientim, ale i

studenttim na ZS, SS a VS. Zde je oblast propagace funkéni.

Na druhou stranu se firma pfili§ nevénuje marketingovym aktivitdm a propagace v online

¢i off-line prostfedi pomoci riiznych nastroji ¢i kanala je nedostacujici a slaba.
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ZAVER

Komunikaci mize byt obecné nazvana podstata lidského souziti a fungovéni, a to jak u
jednotlivel v osobnim Zivoté, tak u firem na trhu. Je to ale na druhou stranu jeden
negativni nasledky. Stejné tak to plati u marketingové komunikace, ktera tvoii zdkladni
princip fungovani znacky na trhu. Jestlize spole¢nost nabizejici produkt nezvladne nastavit
efektivni marketingovou komunikaci a nenaplni jeji zékladni cile, diive nebo pozdé&ji dojde
k upadku a na firemnich vysledcich se tato skutecnost projevi. At uz firma vykonava
jakoukoliv ¢innost a piisobi v riiznych oborech, jeji aktivita ma vzdy vést ke stejnému cili, a
tim je zisk zprodeje ¢i z poskytnuti sluzby. K tomuto vysledku dojde ale pouze za
ptedpokladu, Ze o jeji existenci bude vefejnost diky propagaci védét, a to veetné nabizenych
produktti.

V Teoretické Casti bakalatské prace byly definovany pojmy tykajici se obecné a firemni
komunikace. Dalsi kapitoly se zabyvaly firemnim prostfedim a pojmy z marketingové
komunikace. Na konci byl nastinén zvoleny vyzkum a jeho prubeh, ktery byl nasledné
detailn€ popsan a vyhodnocen v druhé pasazi prace.

Praktickou ¢ast otevielo piedstaveni firmy, jeji fungovéni, principy, nastavend pravidla a
organizaéni struktura. Podstatnou a shrnujici ¢asti byly vysledky vyhodnoceni celého
vyzkumu, které vyplyvaly z uskute¢nénych rozhovori se zaméstnanci PM Tisnov.

Ze vSech informaci poskytnutych respondenty doslo k zavéru, Ze marketingova komunikace
spolec¢nosti neni v soucasné dobé nastavena tak, jak by bylo potieba a na marketingovych
aktivitach je nutné zapracovat. S timto se poji i soucasna akvizice klientd, kterd doposud
nebyla prioritou a firma méla vysledky diky stalym klientim. To dle slov zamé&stnanct
v soucasnosti ale nesta¢i. Potfeba akvizice je spoleéné s propagaci klicova a je dilezité se
na ni na marketu zaméfit. K tomu firmeé mize také pomoci rebranding a zmény, na kterych
se zaméstnanci shodli, Ze by pobocce prospély a Iépe jeji sluzbu reprezentovaly.

Zamérem bakalatské prace bylo zanalyzovat vSechny zadané oblasti a zjistit, jak je dnes
zamé&stnanci vnimaji ze svého pohledu a kde je potfeba nastavit efektivnéjsi kroky. Diky
poskytnutym informacim analyza probé¢hla uspésné, a to vcetné odpovédi na vyzkumné

otazky, které dovedly praci k cili.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PM

Partners market (oficidlni ndzev kamenné pobocky spole¢nosti Partners)
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU S RESPONDENTY

Uvod:

J& Vas jesté jednou zdravim ......... , dobry den.

Na zacatek Vam chci moc podékovat, Ze jste si na mé nasla/naSel Cas a Ze jste souhlasil/a s
timto rozhovorem, jehoz vyhodnoceni, stejné tak jako u rozhovoru s Vasimi kolegy, bude
ur¢eno pro mij vyzkum k zavérecné bakalaiské praci na vysoké Skole. Déle zpracovany
vyzkum pfeddm manazerovi Vasi struktury, aby diky souhrnnym informacim mohl
realizovat kroky, jez marketu pomohou zefektivnit marketingovou komunikaci a propagaci
sluzby smérem k vefejnosti.

Jak jsem jiz avizovala v informa¢nim e-mailu, budu Vam pokladat 13 otevienych otazek, na
které mi mtizete odpovidat dle Vaseho uvazeni a rozsahu. Jen Vas pozaddam, abyste se nad
kazdou odpovédi peclivé zamyslel a podal relevantni informace.

Otazky, které za chvili za¢nu pokladat, jsou rozdéleny do tfech oblasti, nicméné vSechny
maji jedno spolecné téma, a to je marketingova komunikace mifend na Vase i potencidlni
klienty. Postupné ale zacneme oblasti tykajici se akvizice novych klient, déle ptejdeme
k velice dilezité sloZzce v marketingovém svéte, a tou je propagace VaSeho brandu, sluzby a
celého marketu, a v neposledni fadé se Vas budu ptat na rebranding pobocky, ktery je tento
rok pod zastitou celé spolecnosti Partners planovan. U této oblasti otevieme i téma
soucasného dress codu, ponévadz rebranding miize zménami zasdhnout i v této sféfe.

Ke kazd¢ otazce se vyjadiujte tak, jak uznate za vhodné, zadné odpoveéd’ zde neni Spatna ¢i
spravna. Jestlize nastane situace, ze Vam otdzka bude jakkoliv nepiijemnd a nebudete se k
ni chtit vyjadfit, preskocime ji.

Je Vam vse jasné, chcete se na néco zeptat? Pokud ne, miizeme zacit.

Otazky:

1) Jak dnes vnimate potiebu akvizice (pfivést nové klienty) na marketu?

2) Odkud ptivadite nejcasteji nové klienty? / Odkud se o Vas nejcasteji dozveédeli?

3) Kolik novych klientii mésicné pobocka privede?

4) Co dnes sam/sama d¢late pro ziskani novych klient na pobocku?
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5) Jaké nastroje Vam dnes poskytuje a doporucuje/vyzaduje po Vas management k

ziskani novych klientd? Jsou né¢jaké predepsané nebo zéalezi na Vas?

6) Co je pro Vas motivaci a co by popft. bylo motivaci ze strany managementu k tomu,

abyste privadéli nové klienty?

7) Co d¢late pro to, aby propagovana sluzba byla pro klienty zajimavéjsi a oni Vasi firmu

dale doporucili svym znamym? Co Vas odliSuje od konkurence?

8) Jaké kanaly online/off-line pobocka dneska vyuziva k propagaci? Jsou dostacujici?

9) Z Vaseho pohledu, co Vam dnes chybi k tomu, abyste 1épe mohli V4§ segment ¢i celou

pobocku propagovat?

10) Vyuziva pobocka k propagaci eventy? Co si myslite, ze by pravidelné eventy marketu

mohly ptinést? Chtély byste byt jejich soucasti?

11) Pobocka bude prochézet v blizké dobé zménami v ramci nové Partners banky. S tim
se poji rebranding pobocky a nové podoba. Co byste v ramci téchto zmén na marketu

uvitali pro zkvalitnéni sluzby pro klienty?

12) Mate v soucasné dob¢ na marketu striktné dany dress code? Popt. Chtéli byste jej

v nééem zmenit?

13) Myslite si, ze ma dress code ve firmé vliv na samotnou sluzbu s klientem? Nahlizeji

na to klienti?
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PRILOHA P II: AUDIOZAZNAMY ROZHOVORU S RESPONDENTY

Odkaz na Google disk:

https://drive.google.com/drive/folders/INtUqWebmeO6RBH3 oDfkPK8PMI1L7RIiD






