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1  Uvod

Finan¢ni poradenstvi je sluzba, kterd ma za tikol poskytnout rady soukromym i
vefejnym subjektim nejen ohledné investovani jejich finanénich prostiedku, ale i
zajiSténi jejich pojisténi, nebo zajisténi vhodného uvéru. Pfed rokem 1989 byl
v Ceskoslovensku vicemén& monopol Ceské spofitelny a Ceské pojistovny. Nejvetsi
boom pfisel v 90. letech 20. stoleti, kdy se zacalo poradenstvi masove rozvijet. Nejdiive
vznikaly nové instituce, které mély své financni poradce, a ti méli za kol poskytovat
rady ohledné produktii instituci, pro které pracovali. Postupem Casu zacali vznikat i
nezavisli finan¢ni poradci. Ti si dali za cil neomezovat se s poradenstvim jen v ramci

jedné instituce, ale chtéli do své nabidky zahrnout cely trh.

Diky systému odménovani od finan¢nich a pojiStovacich instituci se finanéni
poradenstvi stalo lakavou praci pro spoustu lidi, ktefi v ni vidéli moznost, jak snadno
vydélat néjaké penize. Zacalo se pak stavat, ze se lidé obratili na finan¢niho poradce
S prosbou o radu, a ten jim doporucil produkt, ktery nebyl nejvhodnéjsi volbou pro
zakaznika, ale diky kterému dostal nejvétsi odménu. Lidé tak neusSetiili, ale ptichazeli o
nemalé penize. Finan¢ni poradce nema zaddnou zodpovédnost za to, co komu doporuci.

Tato situace nemohla trvat dlouho, a lidé prestali mit ve finan¢ni poradce davéru.

V této bakalaifské praci se zaméfim na jednu nevelkou spolec¢nost finanéniho
poradenstvi jménem Orego finance s.r.o., zhodnotim jeji situaci na trhu a pomoci
n¢kolika analyz zmapuji jeji marketingovy mix. Takto nastaveny soucasny
marketingovy mix spolecnosti porovndm se soucasnymi trendy ve finan¢nim
poradenstvi. Tato prace by méla poskytnout komplexni pohled na to, jak dnes funguje, a
na jaké urovni se nachazi financni poradenstvi. V ptipad¢ nedostatkii v marketingovém

mixu spole¢nosti, navrhnu inovace, které by mély tyto nedostatky odstranit.

Tato bakalaiska prace by mohla byt i dobrym manudlem pro spole¢nost, jak

zlepsit své plisobeni na trhu, a jak pfili§ nezaostavat za konkurenci.



2  Literarni prehled

2.1 Definice marketingu

V knihach se lze docist rizné definice marketingu. Kazda z nich se mirn¢ lisi,

ale vétSinou se shoduji minimélné v téchto bodech.

e Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh
e Zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu
e Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani
e (ilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym aspektem na
dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakup.
(Heskova, 2001)

(Kotler, 2001) definuje marketing takto: ,,marketing je socialni proces, pri kterém jed-
notlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, na-

bidky a smeny hodnotnych produktit s ostatnimi‘

American Marketing Association (AMA) definuje marketing takto: “Marketing je
procesem planovani a napliovani koncepce, ocenovani a distribuce myslenek, vyrobki
a sluzeb. Sméruje k uskutecnovani vzdajemné vymény, uspokojujici potreby jedince a

organizact.” (Uvod do problematiky marketingu [onling], cit. 4. 1. 2014)

FrantiSek Nahodil definuje marketing takto: ,, marketing je nejefektivnéjsi zpiisob ¥i-
zeni organizace, ktery zabezpecuje optimdalni uspokojovani potreb a zajmii producentii

i konzumentu“ (Nahodil, 2003)
2.2 Proces marketingového Fizeni

Kazdy marketingovy proces nam vyjadiuje, zda ndpady a inovace, které chceme
aplikovat na nasi firmu, budou mit ve vysledku tuspéch ¢i nikoliv. Proces

marketingového fizeni probiha ve ttech hlavnich fazich, jsou jimi:

1) Planovani
2) Realizace
3) Kontrola



Pokud jsou tyto tii kroky splnéné, mél by se stav firmy ve vysledku zlepsit, kdy
napiiklad dosdhneme vétsiho zisku, nebo upevnime svou pozici na trhu, nebo zvysime
konkurenceschopnost, protoze diky procesu marketingového fizeni, ptildkame pro nasi

firmu vétsi mnozstvi zadkaznik. (Stehlik a kol., 2002)

(Strategick\} ridici proces)

o - Podnikové cile Pfilezitosti

S
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Planovaci etapa ] [ Realizaéni etapa ] [ Kontrolni etapa
© pfiprava strategického o realizace planovanych © zpracovani vysledk{
planu aktivit

 marketingové & vyhodnoceni vysledkd
a jiné pla'grjw o dil¢i dpravy

(Schéma 1. Faze strategického marketingového procesu.[online]. [cit. 2014-01-28].)

1) Planovani

Ve fazi planovani je tfeba se zaméfit na vSechny slozky marketingového mixu a najit
mezi nimi souvislosti tak, aby vSechny byly v urcité soundleZitosti, a pracovali spole¢né
jako celek, pro dosazeni lepSiho vysledného efektu. Pocatek planovaciho procesu
spociva v analyzovani soucasné pozice podniku na trhu, poctu skutecnych zakaznik,
vyse obratu a portfolia produktd. Tyto slozky mizeme nadale upravovat, kombinovat a
optimalizovat, aby obstaly ve slozitém, siln€¢ proménlivém, konkurenénim a casto

neptfedvidatelném prostiedi. Toho dosahneme, pokud splnime nasledujici kroky:

a) Situa¢ni analyzu — analyza vychoziho postaveni podniku v daném marketingovém
prostiedi a analyza pfileZitosti a pfedpokladii pro podnikani
b) Stanoveni marketingovych cilii — ukazuje nam, jak nastavit marketingovou strategii

tak, aby bylo dosaZeno podnikatelskych cilli a zdaméri podniku

¢) Sestaveni marketingovych programu — zde zkoumame, jak podnik propagovat za

piijatelné naklady



Vysledkem marketingového planovani by mél byt marketingovy plan, ktery by
meél byt dostatecné pruzny na to, aby odolal neustale se ménicim podminkam trhu.

(Stehlik a kol., 2002)
2.2.1 Situacni analyza

Tato analyza nam analyzuje soucasny stav podniku a na zakladé¢ toho se pokousi
odhadnout budouci stav. Situa¢ni analyzu by mél podnik dé€lat co nejcastéji, 1 kdyz je to
nakladné a Casové naro¢né, protoze podle ni nejlip zhodnoti dosavadni vyvoj, tim ze
porovna udaje ze situacni analyzy soucasného obdobi s analyzami z obdobi minulych.
Situa¢ni analyza zohlediiuje vyvoj trhu, vyvoj prodeje a identifikuje konkurenty. Po
zhodnoceni ziskanych udajii se za¢indme zabyvat odhadem budouciho vyvoje. Toho

dosdhneme diky nésledujicim krokim:

1) Prognozy prodeje — zahrnuji prognézy prodeje vlastnich produktl, at’ uz celkové

nebo zvlast’ rozdelené pro jednotlivé trzni segmenty

2) Prognodzy trzniho podilu — Zde odhadujeme, jaky podil na trhu bude mit nase
produkce, at’ uz celkové nebo rozdélené, podle jednotlivych trznich segmentt. Dale zde
zkoumame 1 produkci konkurencnich firem v odvétvi a porovnavame podil nasi
produkce na trhu s produkci konkurence. A V neposledni fadé zkoumame progndzy
relativniho trzniho podilu, coZz znamend pomér podili produkce naseho podniku a

nejvetsSiho konkurenéniho podniku v odvétvi.

3) Prognozy zisku z prodeje — zde se pokousime odhadnout, jaké trzby z prodanych
produkti podnik bude mit, at’ uz celkové nebo rozdélené¢ podle jednotlivych trznich

segmenttl.
4) Odhad nakladi — prognoza nakladu na jeden nas vytvoreny produkt

Toto jsou vnéjsi faktory, které podnik musi zohlednit v situacni analyze. Podnik ale také
musi zhodnotit vnitini faktory. Mezi n€ se da zafadit kvalita vyrobkli nebo
poskytovanych sluzeb a ceny vyrobkd nebo sluzeb. Po srovnani vnitinich a vnéjSich
faktordi podniku, jsme schopni sestavit tzv. SWOT analyzu, pomoci které podnik zjisti,
jaké faktory jsou pro jeho fungovéani nezbytné a rozhodujici, a na zaklad¢ toho je

schopny sestavit strategii pro budouci fungovani podniku.

SWOT analyza neni néstroj pro urCeni marketingové strategie, ale je dilezitym

ukazatelem pro rozhodovani. (Stehlik a kol., 2002)



2.2.1.1 STEP analyza

STEP neboli PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and
Technological analysis. Jedna se tedy o zhodnoceni politickych, ekonomickych,
socidlnich a technologickych faktort, které ovliviiuji podnik z pohledu vnéjSiho
prostiedi. Pouziva se V ptipad¢, Ze se spoleCnost rozhodne provést néjaké zasadni
rozhodnuti, tedy naptiklad vybudovéni nové pobocky nebo vstup na novy trh a
potiebuje si zjistit, jak vyznamné bude jeji rozhodnuti ovlivnéno vnéjsim prosttedim a
Vv jaké mife se bude muset tlaku vnéjSiho prosttedi ptizpisobit. Jeji vysledek je velmi
dilezity pro sestaveni SWOT analyzy. (Kde se vzala a v k ¢emu je PEST analyza
[online], cit. 15. 7. 2014)

’ EKONOMICKE
Afes’ FAKTORY

POLITICKE

FAKTORY

SOCIALNE-KULTURNI(
FAKTORY

TECHNOLOGICKE
FAKTORY

| 74

w

(Obrazek 1. Zdroj: PEST analyza. (2014) [online]. cit. 20. 8. 2014)

Socialni prostiedi

Podle Kotlera (2007) se socidlni faktory skladaji z udéalosti a instituci, které maji
zéasadni vliv na tvorbu zakladnich hodnot, vnimani a stanoveni preferenci spolecnosti. V
kazdém kraji jsou lidé trochu odli$ni, protoZe ziji v trochu jiném prostiedi nez ostatni a
ziskavaji tak trochu jiny pohled na svét nez ostatni. Tento pohled pak definuje, jaky
vztah si lidé ke svému okoli vytvofi. Tyto socidlni charakteristiky ovlivituji
marketingova rozhodnuti firem. Firmy si musi byt védomy kulturnich vlivi, a jak se

mohou liSit uvnitt spole¢nosti a rameci trhii, na kterych ptisobi.
Technologické prostredi

Tento faktor ndm ukazuje, jaké jsou v okoli podniku technologické podminky pro

fungovani trhu. Tyto technologie je zapotiebi neustale sledovat, protoze jejich vyvoj jde
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kupfedu neuvéfitelnou rychlosti, kdy napiiklad pied deseti lety jsme sice méli k
dispozici pocitace, ale jen s omezenymi moznostmi. Dnes je situace Uplné¢ jind a
moznosti jsou obrovské, a za par let bude situace zase Upln¢€ jind. Lidé mnohem vic nez
diiv pouzivaji telekomunikacni technologie a tomu je tieba ptizptsobit chovani podniku
a vybavit ho technologiemi, které spliuji naroky spotiebiteltt pro komunikaci. (PEST

analyza. Sluzby pro expanzi. [online] cit. 20. 8. 2014)
Ekonomické faktory

Kotler (2007) definuje ekonomické faktory jako: “Faktory, které oviiviiuji kupni silu a
nakupni zvyky spotrebitele . Jedna se o to, ze lidé maji v jednotlivych statech rozdilné
ptijmy, které ovlivituji kupni silu obyvatelstva, a tim padem i ovliviiuji moznost firem
V jednotlivych statech dosahnout vysSich ziskii. I pro finan¢ni poradenstvi je dilezité
veédét, jak velké pfijmy maji obyvatelé¢ mésta, ve kterém poradci plisobi, protoze ¢im
vetsi je kupni sila obyvatel, tim je vétsi poptavka po financnich sluzbach. Mezi dalsi

faktory patfi faze cyklu ekonomiky, HDP apod.
Politické faktory

Tyto faktory jsou ovlivnény politickou situaci v zemi, ve které se podnika. Jedna se
zejména o danovou politiku, legislativni ptedpisy a vyhlasky. Pokud je vlada v zemi

v

stabilni, pak jsou i moznosti podnikéani piiznivéjsi.
2.2.1.2 Porteriiv model péti sil

Tento model urcuje postaveni podniku ve vztahu ke konkurenci, neboli urcuje
jaka je rivalita na trhu v odvétvi, ve kterém podnik piisobi. Tato rivalita zavisi na tom,
jaky ma podnik vztah k péti zdkladnim silam Porterova modelu. Mezi né patii riziko

vstupu potencionalnich konkurentl, rivalita mezi stavajicimi konkurenty, smluvni sila

odbératelli, smluvni sila dodavatelil, hrozba substitu¢nich vyrobki.
1) Riziko vstupu potencionalnich konkurenti

Ukazuje, jak moc je obtizné pro nového konkurenta vstoupit na trh. Dale ukazuje, jaké
bariéry ho pii vstupu ¢ekaji.

2) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Ukazuje, jaky je konkuren¢ni boj mezi stavajicimi konkurenty. Zda je mezi nimi velika

rivalita ¢i nikoliv. Nebo ukaZe, jestli se na trhu nachdzi firma s dominantnim

postavenim nebo ne.



3) Smluvni sila odbérateli

Ukazuje, jak je silnd pozice odbérateli. Zda mohou spolu spolupracovat a objednavat

vEtsi objemy produkta.
4) Smluvni sila dodavatelu

Rik4 nam, jaka je vyjednavaci pozice dodavateltl. Zda se jedna o monopolni dodavatele

a jestli je jich malo nebo hodné.
5) Hrozba substitu¢nich produktii

Ukazuje, jak snadno mohou byt nase produkty nahrazeny produkty jinymi neboli

substitu¢nimi. (Porteriv model konkuren¢nich sil. (2012) [online]. cit. 15. 5. 2014)
2.2.1.3 SWOT analyza

Tato metoda, ktera je soucasti strategického tizeni firmy, nam je schopna ukazat
silné¢ a slabé stranky podniku, které jsou hledany v jeho vnitinim prostiedi a déle
ptilezitosti a ohroZeni, které hleddme ve vné&jSim prostiedi podniku. Diky této analyze
dostaneme ve vysledku strategii, kterou by se podnik mé¢l fidit, protoze je pro n¢j
nejefektivnéjsi.

Silné stranky - se posuzuji ve vztahu ke konkurenci, snazime se jich mit co nejvice,

protoze je to prostiedek, jak bojovat s konkurenci

Slabé stranky - ty se snazime naopak eliminovat, protoze nam ukazuji, v em jsme

pozadu za konkurenci

PrilezZitosti - ptileZitosti se snazi podnik vyuzit k tomu, aby posilil svoji pozici na trhu
OhroZeni - ohroZeni podniku je tfeba minimalizovat, a pokud to neni mozZné, tak se na
n¢ alespon dobfie pfipravit

Strategie podniku, které mohou vyjit z SWOT analyzy

Strategie S - O - nejvyznamnéjsi vliv v podniku maji silné stranky a ptilezitosti. Tato
strategie ndm fikd, podnik by se mél pustit do vyvoje novych metod, které by jesté vice
rozvijely silné stranky podniku

Strategie W - O - nejvyznamngj$i vliv v podniku maji slabé stranky a ohrozeni. Tato

strategie nam fikd, ze musime odstranit nedostatky pro zajisténi novych ptilezitosti.



Strategie S - T - nejvyznamnéj$i vliv v podniku maji silné stranky a hrozby. Tato
strategie ndm fik4, ze musime vyuzit naplno svych silnych stranek pro zamezeni hrozeb

ze strany konkurence.

Strategie W - T - nejvyznamnéj$i vliv v podniku maji slabé stranky a hrozby. Tato
strategie nam fika, ze mizeme vyvijet strategie, diky kterym je mozné omezit hrozby,

které ohrozuji nase slabé stranky. (SWOT analyza. (2011) [online]. cit. 20. 8. 2014)
2.2.2 Stanoveni marketingovych cila

Podle Stehlika a kol., (2002) marketingové cile musi korespondovat
s podnikovymi zaméry podniku. K t€émto cilim patii zejména maximalizace zisku, at’ uz
udrzeni fyzického objemu prodeje a udrzeni nebo zvySeni podilu na trhu. Specifickym
cilem je pfeziti, tento stav nastava, kdyz je podnik pod silnym konkuren¢nim tlakem
nebo se neustdle méni poptavka zdkaznikii a podnik na ni nestiha reagovat. Od téchto
zakladnich cili se nasledné odviji cile vedlejsi, mezi které mizeme napiiklad zaradit

zavadéni inovaci na trh nebo zlepSeni dobrého jména podniku.
2.2.3 Zavadéni marketingovych programu

., Marketingovy program je akcni program, v némz jsou integrovany a koordinovany
jednotlivé slozky marketingového mixu, tj. komplexu marketingovych ndstrojii,
pouzivanych podnikem k pusobeni na trh tak, aby byly dosazeny marketingové cile na

cilovych trzich.* (Stehlik a kol., 2002, str. 21, 22)

Marketingovy program zahrnuje seznam ukolll, které je tfeba splnit, aby byla splnéna
kritéria pro aplikovani vytvotrené marketingové strategie. Musi byt sepsan tak, aby bylo
naprosto ziejmé, kdy je tfeba jaky tkon ud¢lat, kolik investovat a jaky ¢asovy prostor

kazdy krok vyZzaduje.
2.2.4 Realizace

V ramci faze realizace, se budeme snazit ptevést vytvorené marketingové programy do
reality presné tak, jak je to popsano v téchto programech. Je dilezité, aby vse fungovalo
1 organizacné. Aby kazdy, kdo se podili na realizaci, presné vé€dél, co méa kdy délat a
nedoslo k zadnému pochybeni zevniti podniku. Déle musime pii realizaci zohlednit
aktudlni situaci na trhu, napt. charakter spotfeby doddvanych produkti nebo pocet,

charakter a rozmisténi zakaznika.



2.2.5 Kontrola

Kontrola je zavérecnou fazi strategického marketingového procesu, kterd ma jasny tkol
porovnat udaje z navrhované strategie se skutecnymi vysledky a provést zhodnoceni.
Kontrola se zaméiuje predevSim na uc¢innost marketingového procesu, dosazenou
ziskovost a plnéni planu. Vysledky, které nam vyjdou, mohou byt bud’ lepsi, nez byly
progndzy anebo horsi. V prvnim piipadé je tieba zjistit divody pro¢ je marketingova
strategie tak G¢inna a pohotové toho vyuzit ve sviij prospéch. V druhém ptipadé je tieba
zanalyzovat divody, pro¢ marketingova strategie nefunguje, poucit se z chyb, a zkusit

navrhnou vylepS$ujici opatteni. (Stehlik a kol., 2002)

2.3  Marketingovy mix

vvvvvv

tento pojem pouzival hlavné ve vyrobnim procesu, ale ¢asem se zacal pouzivat
I V nevyrobnich procesech. Jak vlastné vznikl marketingovy mix? S rozvojem marke-
tingu doslo k tomu, Ze bylo potieba najit néjaky uceleny systém, ktery by jasn¢ defino-
val jednotlivé marketingové néastroje, ukdzal jejich moznosti a omezeni
a zjednodusil orientaci v jednotlivych marketingovych néstrojich. Za autora marketin-
gového mixu je povazovan profesor Neil. H. Borde.

Marketingovy mix je vytvoien odborniky tak, aby bylo dosazeno naprostého vyvazeni
vSech jeho slozek. Pfi jeho dal$im individualnim pouziti lze tuto vyvazenost narusit
a ptizpusobit jej tak, aby vyhovoval individualnim potfebam. Tento pomér neboli kom-
binace jednotlivych néstroji ovSem nesmi prekro€it urcitou mez. Pokud obohatime
jednu sloZku marketingového mixu, budeme ji povazovat za vynikajici a ostatnim sloz-
kam nebudeme vénovat pozornost, pak se vysledny efekt nijak nezlepsi. Naopak
i jedna nekvalitni slozka marketingového mixu mize zniCit cely pfipravovany plan,
1 kdyz ostatni sloZky budou vynikajici. Proto je dulezité davat pozor na kazdou slozku a
dodrzovat jejich vyvazenost, abychom ptedesli pfipadnym netspéchiim pii aplikaci
Spatného marketingového mixu. Na marketingovy mix mizeme pohlizet jako na soucast
marketingového strategického fizeni, kdy definujeme strategie jednotlivych prvki mixu,
nebo jako na néstroj taktického fizeni jednotlivych prvki. Mizeme tedy fict, Ze marke-
tingovy mix je vlastn€ navod na to, jak nabizet bezvadny produkt, na spravném miste,
za vyhovujici cenu, se spravnou propagaci. (Kotler, 2007)

2.3.1 Slozky marketingového mixu

Podle Kotlera (2007) slozky marketingového mixu utvaieji jeho konkrétni

podobu. Také se nekdy oznacuji jako slozky ,,4P*, protoZe jejich hlavni déleni je na
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Ctyti slozky a pismeno ,,P*“ oznacuje pocatecni pismena jednotlivych anglickych nazvi

slozek marketingového mixu.

Tyto slozky se nazyvaji:

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Distribuce (Place)

e Promotion* (Kotler (2007))

Diive nez muzeme pfistoupit k samotnému popisovani jednotlivych slozek marketingo-
vého mixu, je tfeba fici, pro€ si toto rozdéleni ziskalo takovou oblibu u firem, a proc¢ je
nejCastéji pouzivanym. Je to zejména proto, ze je to velmi jednoduché, elegantni,
ale neplati za vSech okolnosti. Mizeme nalézt piipady, kdy takového rozdé€leni
marketingového mixu je nedostacujici a je tfeba ptidat jest¢ dalsi ,,P“. Napft.
zameéstnanci (Personnel) nebo lidé (People). Souhrn téchto nastrojii ndm ukazuje, jak
podnik vypadé a jaky ma vztah ke svému blizkému a dilezitému okoli. Blizkym okolim

podniku miiZzou byt zékaznici, dodavatelé, distribucni a dopravni prostiedky apod.

Toto zékladni rozd¢€leni na ,, 4P se muze jest¢ dale délit, kdy si mizeme kazdou slozku
jednoho ,,P“ predstavit jako samostatny marketingovy mix, ktery obsahuje fadu
atributl, z néjz se pak skladd. Pokud tyto atributy poskladdme dohromady, ziskame
obraz napftiklad o produktu nebo cené. Tyto jednotlivé mixy se nazyvaji podle odvozeni
Z jednotlivych ,,P“. Je to produktovy, cenovy, kontraktacni, distribucni a komunikaéni
mix. Jednotlivé slozky v téchto mixech se nasledné¢ kombinuji naprosto cilené a v
souladu se zaméry firmy, kterd marketingovy mix sestavuje. Je tfeba respektovat
veskeré podminky, které pfi tvorbé mixu vyvstavaji. Pokud se pfi sestavovani podnik
nebude fidit zavedenymi pravidly, mize dojit k tomu, Ze skutecné vysledky budou horsi
nez vysledky o¢ekavané. Dojde pak k tomu, Ze pokud se aplikuje Spatny mix, podnik se
misto ocekavaného zisku setkd s vyznamnou ztratou.

Rozdéleni jednotlivych slozek jednotlivych submixi miize mit nékolik podob ¢lenéni.

10



Uvadim zde dva zplisoby ¢lenéni slozek marketingového mixu.

Prvni zptisob ¢lenéni:

,,Produkt
Produktovy mix

Kvalita

Ochranna znamka
Obal

Sortiment

Design

Image

Zaruky

Sluzby

Distribuce

Distribucni mix

Distribucni cesty
Distribucni meziclanky
Distribucni systémy

Fyzicka distribuce

Druhy zptisob ¢lenéni:

VYROBKOVA POLITIKA
(product)
sortiment
kvalita
design
znacka

Cena

Kontraktacni mix

- Cenikova cena

- Rabat

- Platebni podminky

- Uveérové podminky

Marketingova komunikace

Komunikacni mix

- Reklama

- Podpora prodeje

- Osobni prodej

- Public Relations “
(Stehlik, 2002, str. 95, 96)

CENOVA POLITIKA
(price)
ceniky
slevy
nahrady
ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA
(promotion)
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

DISTRIBUCNI POLITIKA
(place)
distribucni slevy
dostupnost distribucni sité
prodejni sortiment

(Schéma 2. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti a vyuziti. (2005) [online]. cit.

2014-01-28)
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23.1.1 Produkt

Produktem neboli vyrobkem miizeme oznacit kazdou véc, kterou jako podnik
vlastnime a muzeme ji nabidnout na trhu k prodeji. Takovy produkt by mél umét
na trhu zaujmout a pfilakat zakaznika. Produkt mize byt urcen ke kone¢né spotiebé,
anebo miize uspokojit néjaké prani nebo potiebu. V takovémto piipadé se jedna o
sluzbu. Produktem tedy mtize byt cokoliv od zubni pasty az po informace poskytované
napiiklad cestovni kancelafi. Kazdy vyrobek 1ze néjakym zptsobem definovat. Miizeme
na n¢j tedy aplikovat funkéni popis, ktery nam ukazuje, jaké vlastnosti dany vyrobek
ma. Napftiklad jaké ma slozeni, jaké jsou jeho fyzikalni vlastnost apod. Do funkcniho

popisu leze zaradit i sluzby. Ty mohou vypadat dvojim zplisobem:

1) Jedna se o sluzbu, kterd néjakym zplisobem vécny vyrobek doplituje

(doprava domu k zakoupenému vyrobku zdarma).

2) Jednd se o sluzbu, ktera je sama o sob¢é produktem (poskytovani

informaci)
Podnikatelské hodnoceni produktu

Jelikoz ma produkt v marketingovém mixu vysadni postaveni a zdsadnim zplsobem
ovliviiuje situaci firmy na trhu, zda bude Uspé$nd ¢i nikoliv, je tfeba mu vénovat
patficnou pozornost, a to po celou dobu jeho funkéni zivotnosti. To je doba, po kterou
firma produkt nabizi na trhu. Kazdy podnikatel by mél byt schopny zhodnotit, v jaké
fazi se produkt nachazi. Zda o né&j zdkaznici maji zajem a kupuji ho nebo je ve fazi, kdy

je ho tfeba inovovat nebo nahradit produktem Uplné novym.
Inovace a nové produkty

Kazdy podnikatel by mél mit snahu zjistit potfeby a ptani potencionalnich zakaznik,
kterym by mél nasledné podridit vesSkerou aktivitu své firmy. JelikoZ o toto se snazi i
konkurence, mél by tuto situaci mit 1épe zmapovanou neZ ostatni podniky. Proto pokud
chce podnikatel na trhu uspét, musi nabidnout zakaznikiim néco nového, néco co na
trhu jeSté neni k dostani. Zde je prave diilezité slovo inovace, kdy pokud mame produkt
stejny s konkurenci, je tfeba ho né&jak vylepsit, zdokonalit a zvysit jeho uZitnou hodnotu.
Pro kupujici je takovyto krok pozitivni zménou, a tim padem za¢nou zvySovat poptavku

po produktu. (Stehlik a kol., 2002)
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2.3.1.2 Cena

Cena predstavuje penézni vyjadfeni toho, co musi zdkaznik zaplatit na trhu za
proddvany produkt. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vydélava
penézni prostiedky, neboli produkuje zisk. Ostatni prvky mixu produkuji naklady.
Kazda firma vytvaii cenu jinym zpisobem. U malych firem za stanoveni ceny vétSinou
zodpovida vrcholovy management, ale mélo by ji uréovat cenové nebo marketingové
oddéleni. U velkych firem cenu vétSinou stanovuji divizni manazefi. I zde vSak ceny
stanovené manaZery na niz$ich stupnich, musi schvalit vrcholovy management. (Kotler,

2007)

Cenova politika

Zabyva se zakladnimi rozhodnutimi a opatienimi, kterd se vztahuji k trhu, na kterém
firma pusobi. Prostfednictvim stanoveni spravné ceny firma dosahuje svych

podnikatelskych cilii. Cenova politika se snazi zodpoveédét tyto nasledujici otazky:

1) jak stanovit uroven cenové hladiny — zda bude vysoka, stiedni ¢i nizka
2) jak stavit cenu novych produktl

3) jak zménit nebo vylepsit ceny u stavajicich produkth

4) jak stanovit ceny pro jednotlivé subjekty na trhu

5) jak stanovit vysi ceny pro velkoobchod, maloobchod a zdkaznika

6) jaké ceny ma konkurence, jejich analyza a hodnoceni

Metody stanoveni ceny
a) Metoda vychazejici z poptavky (poptavkové orientovana cena)

Tato metoda je uréena hodnotou, kterou subjektivné piiklada zakaznik k vyrobku.
Naptiklad pokud pfijde do obchodu a podiva se n¢jaky produkt, sdm pro sebe si
ohodnoti, kolik by za tento produkt byl ochotny zaplatit. Pokud je skutecna cena stejna
nebo je dokonce nizsi neZ subjektivni ohodnoceni zdkaznikem, pak si produkt zakoupi.
Pokud je cena vys$i, pak ztrati zajem a obrati se na konkurenci. Toto samé plati 1
V piipadg,

ze produktem podniku bude sluzba. V této metodé¢ musi byt podnik schopny ,,veitit
se do zakaznikl a pokusit se nastavit cenu tak, aby odpovidala poptavce. Pro spravné

stanoveni ceny, ktera vychazi z poptavky, je tteba znat nasledujici udaje:
1) SloZeni poptavky

- celkova poptavka (pocet, struktura zakazniki)
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- substituovatelnost vyrobku (produkty konkurence, kterymi Ize nahradit na$ produkt)
- cenova pruznost poptavky (jak se zméni poptavka, pokud zvysime nebo snizime cenu)

- dichodova pruznost poptavky (jak se zméni poptavka, pokud se zméni dichody

zékaznikil)
2) Cenové vize zakazniki

Zakaznici porovnavaji cenu nasich produktd s produkty konkurence. Po této analyze si
sami udélaji predstavu o tom, jakou by m¢l mit produkt cenu, aby pro n¢€ bylo vyhodné

si produkt koupit.
3) Cenova pohotovost zakazniki

Ukazuje nam, jak rychle a v jakém mnozstvi zakaznici budou reagovat na zménu ceny

nasich produktd. At uz pfi snizeni nebo zvySeni.
4) Cenové skupiny zakazniki

Tyto skupiny rozdé€luji zdkazniky do horni, stfedni a dolni tfidy, kde kazda skupina

ukazuje, jakymi finan¢nimi prostiedky zakaznici disponuji.
5) Vyznam image a kvality

Kazdy zakaznik pfistupuje k cené jinak. Jedna skupina zdkaznikid preferuje vyssi ceny,
protoze je presvédcena, Ze vySsi cena piedstavuje lepsi kvalitu produktu. Naopak druha
skupina preferuje niZsi ceny a nezéaleZi jim na tom, odkud produkt pofidi, hlavni je, aby

byl co nejlevné;si.
b) Metoda vychazejici z cen konkurence (konkurenéné orientovana cena)

Pti této metodée podnik stanovi cenu podle toho, kolik stoji stejny nebo podobny produkt

u konkurence. Tato metoda je nezavisla na individualnich nékladech i1 na poptavce.

Pii stanoveni takovéto ceny miiZeme pouzit dva zplsoby:
1) Cena urcena podle cen ve stejném oboru

Pro trhy, kde se vyskytuje pfevazné homogenni zbozi a sluzby je nejvhodnéjsi tato

metoda. Stanovuje cenu podle primérné ceny produktli v celém odvétvi.
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2) Cena urcena podle cenového viidce

Pokud je na trhu firma, ktera ovlada pfevaznou cast trhu, mé relativni volnost pii
stanoveni ceny. Poté mensi firmy se musi takovéto firmé pfizpiisobit a nastavit bud’

cenu stejnou, ale spiSe niZsi.
¢) Metoda orientovana na naklady

Tato metoda vychazi z celkovych nakladii na produkt. To znamena, Ze si spocitame,
kolik nas stoji vyrobit produkt nebo poskytnout sluzbu, a k tomuto ¢&islu nasledné
pricteme pfirazku, ktera nam bude tvofit zisk. Tento zplGsob ceny vyuzivaji

maloobchodnici a velkoobchodnici. (Kotler, 2007)
2.3.1.3 Distribuce

Kazdy podnik stoji pted problémem, jak dostat zbozi ke koneénému zdkaznikovi.
U podnikd, které vyrabéji fyzické vyrobky, se jednd o to, jakou distribu¢ni cestu ke
spotiebiteli zvoli. MiiZze se jednat beziroviiovou cestu neboli pfimou marketingovou
cestu, kterd funguje tak, ze vyrobce, ktery vyrobek vyrobi, tak ho i sdm proda
spotiebiteli. Pak mulze jeSté pouzit varianty jednouroviiové nebo viceuroviiové cesty,
kde se jedna o to, kolik mezi¢lanku do prodeje zapoji. Vyrobce mliZze prodat vyrobek
maloobchodu, ktery ho proda spotiebiteli, nebo mize vyrobek prodat velkoobchodu,
ktery ho proda maloobchodu a ten opét kone¢nému zakaznikovi. Pokud se o producenty
sluzeb a napadu, pak ti musi také fesit, jak udé€lat svou nabidku ptistupnou a dostupnou
pro konecné zdkazniky. Vytvafeji rizné systémy podpory jako je napiiklad ,,systém
zdravotni péce” nebo ,,systém pro rozsifovani vzdélani.” Zde je dalezité najit vhodné
umisténi, aby se nabidka dostala k cilové skupiné lidi. K této distribuci vyuzivaji
predevs§im sdélovaci prostfedky, vetejnd shroméazdéni, spolecenské udalosti apod. Za
hlavni sdélovaci prostfedek je povazovan internet, kde si zdkaznici mohou najit
konkrétni informace o dané firmé poskytujici sluzby. Najdou zde 1 portfolio sluZeb,

které podnik poskytuje a mohou si tak pohodIné vybrat. (Kotler, 2007)
23.1.4 Promotion

Mezi velmi dilezité slozky marketingového mixu, i v pfipadé finanéniho poradenstvi,
patii promotion. Lze ho definovat jako ,.kaZdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo

potenciondlnich zakaznikii.*

(Stehlik a kol., (2002), str. 163)
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Promotion se da definovat tim, ze jde o:
a) primarni komunikaci

V této komunikaci jde predevsim o to, zdkaznikovi néco sdélit, n¢jakym zplsobem
snim komunikovat, oslovit ho. V tomto se lisi tato slozka od ostatnich sloZzek
marketingového mixu, protoze v ostatnich slozkach jde také o to zakaznikovi néco
sd¢lit, ale neni to primarni funkci téchto slozek. Jde napiiklad o cenovou urovei nebo
kvalitativni parametry. Tato data jsou zdkaznikovi poskytovana jako druhotna forma

komunikace.
b) primé, ale i 0 neprimé stimulovani zakaznika

Toto znamend, ze nekteré soucasti promotion jsou vice vhodné k osloveni zdkaznika
pfimo. At uz vyrobek, sluzbu nebo myslenku muizeme propagovat tim, ze je
zviditelnime zdkaznikovi jednotlivé. Ten by si mél produkt ulozit do paméti ve spojeni
stim, jak mu byl prezentovan a mnohdy se ani nezajima o firmu, kterd produkt
vytvofila. Nepfimé stimulovani zdkaznika znamena opak v tom, jak se zakaznikovi
zviditelnit. Zde totiz nepropagujeme produkt piimo, ale nasi firmu zapojujeme do
vetejn¢ prospéSné Cinnosti a timto zpusobem vytvaiime dobré vztahy mezi firmou a
vetejnosti. Zakaznik si v tomto pfipadé€ spoji jméno firmy s jeji dobrou povésti a zacne

se zajimat o produkty firmy.
¢) ¢innost, ktera musi souviset s ostatnimi sloZkami marketingového mixu

Samotnd komunikace se zakaznikem nikdy nemuize zarucit Uspéch celé firmé. Nelze
komunikaci zvysit Gspéch nekvalitnimu produktu, ktery ma Spatn€ nastavenou cenu
nebo produktu, pro né&jz byla stanovena Spatna distribuéni cesta. Promotion nemtze
nikdy fungovat, pokud nebudou fungovat ostatni slozky marketingového mixu. Jediné
co milZe, je vyrazné pomoci zvysit ucinek ostatnich slozek marketingového mixu. Tato
¢innost se uplatiuje, zejména pokud firma zavadi na trh novy vyrobek nebo sluzbu
a potiebuje tento krok sdélit zakaznikiim, dokaze totiz vytvaret kladné postoje
vefejnosti a tim ji pfedem pfipravit na jejich kladné piijeti. Dale mtze informovat o

zménach cen ¢i pokud se zméni misto prodeje. (Stehlik a kol., 2002)
Komunikace

Podle Kotlera (2007) kazda firma musi vyfesit otazku, jak rozd¢lit rozpocet, ktery je
vyhrazen pro komunikaci se zdkazniky mezi Ctyfi jeji hlavni nastroje. T€mito nastroji

jsou:
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- Reklama
- Podpora prodeje
- Public relations

- Osobni prodej

Firmy hledaji rovnovédhu mezi G¢innosti jednotlivych nastroji a nédklady, které na né
vynalozi. Proto lze néstroje kombinovat nebo upfednostiiovat jeden pfed ostatnimi,
Vv zavislosti na co nejvétsi ucinnosti ze vSech dohromady za cenu co nejmensich
nakladu. Je také dilezité si uvédomit, jakou firmu vlastnime a jaké produkty chceme

zékazniklim nabizet, od toho se také odviji sestaveni komunika¢niho mixu.
Reklama

Reklama mé primarné za tkol informovat o tom, Ze produkt, ktery nabizime viibec
existuje a snazi se ho dostat do povédomi zakaznika. Ma v ném vzbudit zajem o to
produkt vlastnit a zjistit si o ném vice informaci. Obecné 1ze reklamu rozdélit na ATL a
BTL (ATL z anglického Above the line — nadlinkova a BTL z anglického Bellow the

line - podlinkova).

ATL reklama se soustfeduje na reklamu v masmédiich, tzn. reklama v novinach,
Casopisech, televizi, rozhlasu, internetu a billboardech. BTL reklama naopak pracuje
tak, ze pifimo oslovuje potencionalni ¢i stavajici zakazniky pomoci e-mailu, dopisu,
SMS nebo MMS, slevovych akci atd. Zatimco ATL komunikace se zaméfuje predev§im
na komunikaci znacky, musi byt stru¢nd, Gdernd, a musi hlavné zaujmout, BTL uz se
muze zabyvat konkrétnimi vlastnostmi jednotlivych produkti v portfoliu firmy.

(Marketingova komunikace neni jen reklama, [online], cit. 23. 1. 2014)
Podpora prodeje

Do té€chto nastrojli 1ze zatadit napt. kupony, soutéze, prémie apod. PouZivaji se proto,
aby bylo dosazeno rychlej$i reakce na zménu vyvolanou firmou. Podpora prodeje miliZze
byt pouzita ke zvyraznéni nabidky produktu, a ke zvyseni klesajiciho prodeje. Uginky
podpory maji obvykle kratkodoby charakter, a pokud chceme vybudovat znacce stabilni
zazemi, pak nejsou ucinné. Nastroje podpory prodeje mohou byt velmi rozmanité, ale

vSechny maji tyto tfi dilezité spole¢né vlastnosti:

1) Komunikace - Je pro zakaznika zajimava, obvykle poskytuje informace o produktu a

moznostech, jak se k nému dostat.
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2) Motivace - Zahrnuje vyhody nebo tulevy, které plynou zakaznikovi, pokud si produkt

zakoupi.
3) Vyzva - Zabyva se vyzvanim zakaznika, aby produkt zakoupit pravé ted’, protoze to
pro né&j bude nejvyhodnéjsi.

Public relations

Predmétem cinnosti Public relations jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. Poslanim
této Cinnosti je planovani, budovani a upevilovani vztahli mezi vetejnosti a jednotlivymi
organizacemi. Cim lepsi vztahy s vefejnosti podnik ma, tim lépe se mu daii se
prosazovat na trhu. Pokud jde o funkce a néstroje Public relations, jedna se pfedevSim o
podavani informaci o firmé vetejnosti a naopak firma ziskava informace z vefejného
minéni, které pouziva pro analyzu své pozice na trhu, dile o budovani image, ktera
pfedstavuje budovani pfedstav o firmé v ocich zdkaznikii a v neposledni fadé funkce

stabilizacni, kterd ma za tikol reprezentovat firmu a na trhu a upevnit jeji pozici.
(Kotler, 2007)
Osobni prodej

Je to pfima komunikace mezi prodejcem a zakaznikem, ktera ma za cil prodat
zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, a zarovenl vytvofit mezi zdkaznikem a prodejcem
pozitivni vztah, ktery by mél pfispivat K vytvoreni zadouciho image firmy. Znamena to
tedy, ze zékaznik by si nemél vyrobek jen koupit, ale dostat pfi koupi firmu do svého
poveédomi, a diky své spokojenosti a kladnému vztahu, §itit o firmé a jejich vyrobcich

jen pozitivni zpravy svému okoli. (Kotler, 2007)
Kazdy osobni prodej ma nékolik fazi, ze kterych se sklada:
1) Najit a posoudit potencionalni zakazniky

Zde se firma zamysli nad otazkou, jaké zakazniky oslovit s ohledem na
pravdépodobnost, zda se osloveny potenciondlni zdkaznik, stane zakaznikem
skute€nym. Dale zkoumd mozZnosti, jak potencionalniho zakaznika oslovit a jakymi

cestami se 0 ném néco dozveédet.
2) Pripravit se na rozhovor se zdkaznikem

V této fazi firma zkoumd, zda spravné vyhodnotila kroky ve fazi prvni a snaZi se o
zakaznikovi nashromazdit co nejvice informaci, napt. jeho potieby a touhy anebo jeho

vlastnosti, aby bylo jasné, jakou formu komunikace s nim zvolit.
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3) Samotné jednani

Zde je dulezité zvolit vhodny pfistup, vytvofit si pocateéni dobry dojem a zdkaznika
zaujmout. AZ poté je vhodné pfistoupit k samotnému prezentovani firmy a vyrobku.
Prodejce by poté mél byt schopny zodpovédét pripadné dotazy ze strany zakaznika. Az
pokud jsou ob¢ strany se vSim spokojené, mize dojit k uzavieni obchodu. (Stehlik a

kol., 2002)
2.4  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum by se dal popsat jako metoda ziskavani informaci, které
pomahaji marketingovym manazeriim reagovat na necekané marketingové pftilezitosti
nebo hrozby. Zakladni vyznam ma rozdéleni na primarni a sekundarni marketingovy
vyzkum. Primarni zahrnuje zjisténi vlastnosti samotnych jednotek, jedna se o tzv. sbér
informaci v terénu, ktery lze provadét vlastnimi silami nebo pifes agenturu, ktera
poskytuje tyto sluzby. Sekundarni marketingovy vyzkum by se naopak dal vysvétlit

jako analyzovani informaci, které uz nékdo jiny nashromazdil pfed nami.

Pro tuto bakalafskou praci budou pouzity primarni informace. Techniky provedeni
marketingového vyzkumu se budou sklddat z pozorovani, dotazovani a interview.

(Foret, 2003)
2.5  Marketing sluzeb

Podil sluzeb na trhu neustale roste. Sluzby tvoti zhruba 65% procent hrubého
svétového produktu. Odvétvi sluzeb se velmi 1isi. V1ady jednotlivych stat nabizi sluzby
pfes soudy, sluzby zamé&stnanosti, nemocnice, vojenské sluzby, policii, hasice, postovni
sluzby a skoly. Soukromé neziskové organizace nabizeji sluzby prostfednictvim muzei,

charit, cirkvi, nadaci.

Nejveétsi pocet je ovSsem obchodnich organizaci, které diky poskytovani sluZeb,
generuji zisk. Jsou to spolecnosti nabizejici sluzby letecké, finan¢ni, ubytovaci,
pojistovaci, poradenské, maloobchodni a dal$i. Kazdé toto odvétvi ma trochu jiny
marketingovy mix a liS§i se mirou vyuziti jednotlivych nastroji mixu.

(Kotler&Armstrong, 2010)
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3  Cil a metodika prace

3.1  Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit soucasny stav marketingového mixu ve vybraném podniku
a zjistit v jakém méfitku pouziva firma marketingové nastroje. Na zaklad¢ analyzy a
strukturovanych rozhovort, cen produktd, umisténi podniku, propagacnich strategii a
samotnych produktd navrhnout vhodna opatfeni na zlepSeni v oblasti nastroji
marketingového mixu. Podnikatelsky subjekt se nachazi v JihoCeském kraji. Zdrojem
této prace jsou primarni a sekundarni data. Sekundarni data byla pouzita v prvni Casti
bakalaiské prace pod nazvem Literarni ptrehled. Primarni data jsou pouzita v ¢asti
Vlastni prace a skladaji se zdat ziskanych strukturovanym rozhovorem
s managementem podniku. Analyzou téchto ziskanych dat je dosazeno vyhodnoceni na

jehoz zaklad¢ navrhnu inovace marketingového mixu
3.2  Metodika prace

Po nastudovani problematiky z externich zdroji byla sestavena prvni ¢ast prace pod
nazvem Literarni piehled. Tato ¢ast obecné popisuje marketingovy mix a analyzy, které
se daji pouzit pfi jeho sestavovani. Druhd ¢ast prace pod ndzvem Vlastni prace se sklada
Z popisu spoleénosti Orego finance s.r.o., popisu principu jejiho podnikani a z rozboru
skutecného marketingového mixu. Jako prvni je sestavena analyza vnéj$iho prostiedi,
které pasobi na podnik. K tomu slouzi PorterGv model péti sil a STEP analyza. Jako
druha byla sestavena analyza vnitiniho prostfedi firmy. Tato analyza vznikla na zakladé
strukturované¢ho rozhovoru, ktery byl veden s jednatelem spolec¢nosti Orego finance.
Udaje ziskané z analyz vnitiniho i vngjsiho prostiedi byly pouzity pro sestaveni SWOT
analyzy, ktera nam ukazuje strategii, v jaké se podnik nachazi, tedy jestli vyuziva silné
stranky podniku, slabé stranky, pfilezitosti nebo ohrozeni. Vysledky SWOT analyzy
byly porovnany s aktudlnimi trendy v oblasti finan¢niho poradenstvi, na jejichz zakladé¢

byly navrhnuty inovace marketingového mixu spole¢nosti Orego finance.

Metody a techniky

- Studium teoretickych vychodisek feSené¢ho problému.
o uvod do problematiky
o marketing (literarni reSerse)
o marketingovy mix (literarni reSerse)

o obecné vysvétleni pojmil
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- Sbér dat

O

©)

©)

strukturovany rozhovor s vedoucim pracovnikem podnikatelského
subjektu
subjektivni studie na zéklad¢ znalosti problematiky

hledani aktualnich trendt v siti internet

- Situacéni analyza

O

©)

©)

O

analyza makroprostiedi
spolupracujici firmy a osoby
analyza vnitiniho prosttedi

SWOT analyza

- Formulace vlastnich doporuceni

o vytvofeni inovaci marketingového mixu vybraného podnikatelského

subjektu, na zéklad€ zpracovani ziskanych dat
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4  Vlastni prace

4.1  Profil spole¢nosti OREGO finance

Historie firmy OREGO finance sahé az do roku 2004, kdy se pod jinym jménem
dala dohromady skupina finan¢nich poradcu, ktefi méli za cil poskytovat kvalitni
finan¢ni poradenstvi domdacnostem, tedy rodindm i jednotliveim a podnikatelm.
Jelikoz se trh finan¢niho poradenstvi zacal v dalSich letech masové rozvijet, tak
z divodu odliseni od ostatnich stejné podnikajicich subjekt byla zalozena v roce 2010
spolecnost OREGO finance s.r.o. Domacnostem se snazi pomahat napiiklad se
sestavenim zdravého rodinného rozpoctu, jak efektivné hospodafit s penézi a hleda
odpovédi na otdzky napft. jak nejlépe financovat bydleni, zivotni a majetkové zajisténi
apod. Podnikatelim se snazi pomoci napfiklad snizovanim provoznich néklada,
optimalizace cash-flow a snazi se vyfeSit otazky, které se tykaji zejména pojisténi
odpovédnosti a majetku, kde vzit podnikatelsky Gvér apod.

Hlavni centrala firmy se nachéazi v Praze, ale pro blizsi kontakt s klienty spole¢nost
zalozila fadu pobocek v JihoCeském kraji a na Vysocing.

Konkrétné jsou to: Ceské Budé¢jovice, Jindfichliv Hradec, Tébor, Pelhfimov a Jihlava.

(Obrazek 2. Mapa pobocek Orego finance. (2014) [online]. cit. 15. 4. 2014)
Zikladni udaje o spole¢nosti

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 11. srpna 2010

Obchodni firma: Orego finance s.r.o.
Sidlo: Praha 1, Nové Mésto
Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilo-

hach 1 az 3 zivnostenského zakona
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4.2  Princip podnikani spole¢nosti OREGO finance

Tato kapitola popisuje, jak funguje systém finanéniho poradenstvi v Orego
finance z pohledu tieti osoby. Na trhu plisobi spole¢nost Broker Trust, ktera sdruzuje
jednotlivé malé spolecnosti financniho poradenstvi (v€etné Orego finance). Cely systém
pracuje tak, ze klient, ktery mé zajem o néjaky finan¢ni produkt, kontaktuje spole¢nost
Orego finance. Jeji finanéni poradci doporuci zakaznikovi nejlepsi produkt, ktery se na
trhu nachézi, a jde nejlépe prizplisobit pozadavkiim a potiebdm klienta. Poté s nim
uzaviou smlouvu. Predmétem této smlouvy je produkt, ktery poskytuje naptiklad banka
nebo pojistovna, kterd za zprostiedkovani smlouvy, diky které ziska klienta a z néj zisk,
vyplaci odmény ve formé provizi. Provize jsou penézni ¢astky jasn¢ dané dopiedu, a lisi
se podle druhu uzaviené¢ smlouvy, podle vySe plateb, které bude zékaznik za
poskytnutou sluzbu odvadét, a podle doby, na kterou je smlouva uzaviena. A zde
pfichdzi na fadu spole¢nost Broker Trust. Ta diky tomu, Ze sdruzuje mnoho malych
firem finan¢niho poradenstvi, ma daleko vétsi vyjednavaci pozici na trhu, nez kdyby to
délaly spolecnosti jednotlivé. Za to, ze spolecnost Broker Trust vyjedna lepsi podminky
a vetsi provize, si Uctuje procentudlni podil z provizi jednotlivych malych spolecnosti.
Takze naptf. banka vyplati provizi spolecnosti Broker Trust, ta si odecte svij
procentudlni podil a vyplati provizi spolecnosti Orego finance, ta si opét odecte
procentudlni podil z pfijaté provize a zbytek vyplati finanénimu poradci, ktery smlouvu

uzaviel.

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost se skladd zné€kolika pobocek, na kterych plsobi
finanéni poradci, ktefi nejsou zaméstnanci, ale jsou OSVC. Vyse provize, kterou
poradce obdrzi, se jesté odviji od toho, jak velky objem smluv je schopen uzavfit, a na

jakeé karierni pozici se pravé nachazi.

Schéma kariérového planu

Manaier » OblastniFeditel *Regionélnifeditel »Zemskﬁeditel

Trainze B uor porance B) Poradce B) Seniorpora&:z

Samostatnfporadce‘ Top poradce » Exkluzivni poradce ‘

(Schéma 3. Zdroj: vlastni prace)
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Priklady provizi na jednotlivé kariérni pozice

Provize za smlouvu v oblasti Zivotniho pojisténi

Trainee

Junior poradce
Poradce
Samostatny poradce

Manazer

5124 K¢
6917 K¢
8967 K¢

10 888 K¢
13 194 K¢

Provize za smlouvu v oblasti hypoték

Trainee

Junior poradce
Poradce
Samostatny poradce

Manazer

4 000 K¢
5400 K¢
7000 K¢
8 500 K¢

10 300 K¢&

Oblastni feditel
Regionalni feditel
Zemsky teditel
Samostatny poradce
Top poradce

Exkluzivni poradce

Oblastni teditel
Regionalni feditel
Zemsky feditel
Samostatny poradce
Top poradce

Exkluzivni poradce

14 987 K¢&
16 653 K¢&
17 293 K¢
12 553 K¢
13 834 K¢&
14 859 K¢&

11 700 K¢&
13 000 K¢&
13 500 K¢

9 800 K¢
10 800 K¢&
11 600 K¢&

Toto jsou piiklady koneénych provizi pro poradce. Jelikoz je na trhu smluv velké

mnozstvi, tak nikde nejsou spocteny konecné provize pro vSechny tyto smlouvy. Navic

kazda smlouva se 1181 jeSté tim, zda pfi uzavieni vznikne narok jen na vyplatu provize za

uzavieni smlouvy, nebo na vyplatu provize za naslednou péci a spravu téchto smluv.

Proto je v dodatku kazdé smlouvy uveden procentni koeficient.

Postup jednani finan¢niho poradce se zakaznikem

Finan¢ni poradce komunikuje s klientem prostiednictvim osobnich schlizek.

Tyto schiizky se daji shrnout do nésledujicich Sesti bodd.

1) Predstaveni poradce a jeho prace

Poradce se klientovi na kratké osobni schlizce piedstavi, popise postup prace, zakladni

principy finan¢niho poradenstvi a zjistuje klientovy motivy pro spolupréci.
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2) Analyza prani a potieb klienta

Cilem této schlizky je zjistit maximum informaci o klientovi. Poradce si zapisuje jeho
prani, potieby a sny, které by si klient diky vyd€lanym penézim rad splnil. VSechny
tyto informace poradce potiebuje pro nasledné sestaveni individudlniho finan¢niho

portfolia, jehoZz slozeni a nastaveni jednotlivych smluv zajisti klientovi kyzeny efekt.
3) Navrh FeSeni prani klienta

Na této schiizce je klientovi prezentovan konkrétni navrh finan¢niho portfolia, které
bylo sestaveno na zéklad¢ informaci zjiSténych z pfedchozi schliizky. Nastaveni
portfolia presn¢ odrazi klientova ptani. Poradce odiivodiuje vybér doporucenych
produktli a prezentuje miru naplnéni potieb a pozadavka, které mél klient na finanéni

portfolio.
4) Realizace navrhovaného reSeni, které je schvalené klientem

V ptipad¢ klientova souhlasu s navrzenym financnim portfoliem zajistuje poradce
realizaci celého projektu. Veskera administrativa je na bedrech poradce, klient neni

nijak zatézovan, pouze veskeré kroky stvrzuje svym podpisem.
5) Servisni schiizka

Po zhruba dvou az tfech tydnech od realizace finan¢niho portfolia se poradce s klientem
znovu schdzi, aby zjistil, zda veskeré realizované kroky probéhly v potfadku a

zkontroloval doSlou korespondenci.

6) Predani veSkerych dokumentii tykajicich se finan¢niho portfolia a

dohoda s klientem na nasledné péci

Poradce pfedava klientovi Sanon, ve kterém je zaloZena veSkerd smluvni dokumentace.
Smlouvy jsou piehledné zaloZeny dle jednolitych sekei, ke kazdé smlouvé je pfipojena
poznamka, aby vzdy, kdyz klient otevie Sanon, védél, jakou mé dana smlouva funkeci.
Sanon obsahuje také platebni kalendat, souhrn doporugeni ze strany poradce a kontakty

na ného.
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Ptedanim Sanonu spoluprace mezi klientem a poradcem nekonci. Jelikoz se finan¢ni trh
neustale méni - instituce vyvijeji nové a lepsi produkty, stejné tak potfeby a prani
klienta se méni v Case, nastavuje si poradce s klientem ptesny ¢asovy horizont, kdy se
pravideln¢ vidaji, aby mohli na tyto zmény reagovat a udrzovat klientovo portfolio

neustale aktualni.

4.3  Stavajici marketingovy mix spole¢nosti OREGO finance
4.3.1. Produkt

Za produkt spolecnosti Orego finance se da povazovat pojistovaci a financni
poradenstvi, které tvofi nabidku spolecnosti, a spole¢nost s nim vstupuje na trh. Jelikoz
spoleCnost zastfeSuje spoleCnost Broker Trust, méa tak Orego finance jedinecné
postaveni na trhu a dokdze pro své zékazniky vytvofit smlouvy ,,na miru“ s co
nejvyhodnéj$imi podminkami pro obé¢ strany. Diky této spolupraci ma také k dispozici
uplné, vyvazené a vysoce kvalitni portfolio produktt, které ve spolupraci s Broker Trust

neustale inovuje a mize zarucit jeho aktualnost.

Produkty mizeme rozdélit na:

- pojistné - investi¢ni zivotni pojisténi
- zivotni pojisténi
- dichodové pojisténi
- urazové pojisténi
- pojisténi nemovitosti a domécnosti
- povinné ruceni
- havarijni pojiSténi
- pojisténi pro podnikatele

- pojisténi pramyslového rizika

- finanéni - penzijni spotfeni
- stavebni spofeni
- hypotec¢ni tvery
- spotiebitelské uvery
- uvéry ze stavebniho spotfeni

- podnikatelské uvéry

26



Priklady obchodnich partneri spolupracujici s Orego finance

Hypotecéni uvéry

-J ; »
akcenta ppani 3 CESKAS e

Equabank [ KB LBZBW Obebank,.

Raiffeisen = -
/N BANK @UniCreditBank G SBERBANK wiistenrot

Banka inspirovand klienty

Penzijni sporeni

Allianz @) épsnzunff ING 8 KB

PENZIINI SPOLECNOST 71 Penzijni spolednost

Ceant sroh YR ANY

TN PENZUNI SPOLECNOST
ol CESKE PONISTOVNY

Stavebni spofeni

A

? Raiffeisen & STAVEBNI é
PN sTaveRn seosTENA mﬂA Modra pyramida

stoveabnl spofineing
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4.3.2 Cena

Jelikoz si spolecnost Orego finance nemtlize sama stanovovat ceny za své sluzby, a je
odkazand pouze na to, jakou cenu (i kdyZ nejvyhodnéjs$i) je schopna vyjednat u
obchodnich partnert spole¢nost Broker Trust, tak jedind moznost maximalizace zisku je
snizenim néakladi na uzavirdni smluv, i kdyz to vzdy neni mozné, protoze pokud
poradce zkrati dobu strdvenou nad hledanim nejlepSiho a optimalniho feSeni pro
zakaznika, mlze se stat, ze jina spoleCnost, ktera také poskytuje finan¢ni sluzby,
takovouto chybu neudélé a piijde k zakaznikovi s lepsi a levnéjsi variantou, a zakaznik

nakonec sluzeb Orego finance nevyuzije.

Jedind moznost spolecnosti je stanovit si rozptyl hodnot cen u jednotlivych produktii.
To znamend, Ze si stanovi dolni hranici ceny, pfi které se ji jeste vyplati takovyto druh
smlouvy uzavirat. Spocita si tedy vlastni ndklady na uzavfeni smlouvy, tzn. hlavné
administrativni néklady a ofekavany piijem za vynalozeny Cas, a porovna ho s provizi,
kterou obdrzi za uzavieni smlouvy. Pokud je provize vyssi nez naklady, tak je vyhodné
smlouvu uzaviit. Déle si spolecnost mlize stanovit horni hranici ceny, tu ziské tim, Ze
udéla priazkum mezi svymi klienty nebo potenciondlnimi klienty, o tom kolik by byli
ochotni za jednotlivé produkty zaplatit, popfipad¢€ si je za tuto cenu skute¢né poridit.

Tyto udaje se daji velice ucinné ziskat dotaznikovym Setfenim.

Cena tedy musi zohlednovat tfi zakladni véci, a to pokryti nakladd, generovani néjakého
zisku a musi byt akceptovatelna pro zdkazniky. Problém nastava v ptipad¢, ze si klient,
ktery ma z4jem o financ¢ni sluzby, necha vypracovat od finanéniho poradce detailni
plany a navrhy feSeni, které by mohly uspokojit jeho potieby, ale po konzultaci si zadné
z navrhovanych feSeni nevybere, a odchazi ke konkurenci, nebo diky vysoké cené
prestane mit zajem. Potom finanéni poradce neobdrzi za svlij vynalozeny Cas a naklady
zaddnou provizi a potykd se se znacnou ztratou. Je to asi nejvétsi problém a riziko
finan¢niho poradenstvi a mnoho poradci diky témto netispéchlim konci svou ¢innost.
Jejich oportunitni naklady jsou pfili§ vysoké. Vyvstava tedy otazka, zda si za
vypracovani nejvhodnéj$i nabidky pro klienta, uctovat néjaky poplatek nebo ne.
Bohuzel v dnes$ni dobé€ je trh velmi nasycen a nabidka ptevySuje poptavku. Diky tomu

muze kazdy klient odejit ke konkurenci, a otazka poplatkl ztraci vyznam.
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4.3.3 Distribuce

Distribuce sluzeb finan¢niho poradenstvi je zprostiedkovana pomoci piimych
distribu¢nich cest, kdy komunikace probiha prostiednictvim osobnich schtizek s klienty.
Spolecnost Orego finance ma k dispozici sit’ pobocek, na které se mohou klienti obratit
se svymi pozadavky. Pokud se klient nemiize na pobocku dostavit, at’ uz z divodu
vzdalenosti nebo nedostatku volného casu, mize vyuzit sluzeb mobilniho operatora,
kdy po telefonické ¢i elektronické domluvé operator piijede bud’ na misto smluvené
s klientem, nebo do mista jeho bydlisté. V tomto piipadé se pocet schiizek s klientem
odviji na vzdalenosti mista urceni, kdy ma poradce snahu v ramci snizeni naklada,

zvladnout v ramci jedné schiizky, co nejvice tkont.

Distribu¢ni cesty — schéma

Distribuce
Pfima
Pobotky Mobilni operatofi

(Schéma 4. Zdroj: vlastni prace)

4.3.4 Promotion

Nasledujicim bodem marketingového mixu spolecnosti Orego finance je promotion.
Promotion ma za hlavni kol vyhledat zakaznika, poskytnout mu informace o

produktech, a hlavné ho pfesvédcit, aby si dany produkt vybral a zakoupil.

Spolecnost Orego finance pouZiva tyto nastroje promotion:

- podnikové reklama

- reklama na zéklad¢ doporuceni spokojenych klienti
- reklamni ptredméty

- inzerce v tisku

- reklamy na webovych strankach apod.
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Spolecnost se snazi vystupovat na trhu jako skupina vysoce kvalifikovanych poradct,
ktefi se snazi si budovat dobrou image svym seriéznim jednanim. Promotion je Cast

marketingového mixu, kde je mozné navrhnout nejvice inovaci.

4.4  Situacni analyza podniku

V této bakalarské praci sestavim situacni analyzu spolec¢nosti Orego finance,
kterd by méla poskytnout komplexni obraz o fungovani spole¢nosti. Na zaklad¢ této
situacni analyzy bude mozné navrhnout inovace jednotlivych slozek marketingového
mixu. Jako metody pro sestaveni situacni analyzy jsem si zvolil STEP analyzu, ktera by
m¢éla ukézat, jak je podnik ovlivnén z hlediska makroprostiedi, Porteriv model péti sil,
ktery by mél ukazat, jak si Orego stoji viici konkurenci a SWOT analyzu, kterd ukéaze

silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a ohrozeni podniku.

4.4.1 STEP analyza

Po zpracovani STEP analyzy, dostaneme odpovédi na tfi zékladni otdzky tykajici se
vnéjSiho prostiedi spole¢nosti Orego finance. Pro lepSi orientaci ve STEP analyze,
zpracuji jednotliva prosttedi do prehlednych tabulek, ve kterych se konkrétni faktor
hodnoti podle vyznamu pro spolecnost na: vyznamny, spiSe vyznamny, spiSe
nevyznamny, nevyznamny. Déle kazdy faktor bude hodnocen podle ¢asového dopadu
na spole¢nost, a to na dlouhodoby, stfednédoby a kratkodoby dopad. Posledni ¢asti

tabulky je hypotéza, ktera pro spolecnost vyplyva z kazdého zkoumaného faktoru.

1) Které z vnéjsich faktort maji vliv na podnik?
2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktord?
3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéjsi?
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Spolecenské faktory (Jizni Cechy)

vic penéz u

spotiebiteltl =
kupni sila vyznamny sttednédoby
vyssi poptavka
po sluzbach
zvySena
demograficky
) spise poptavka po
vyvoj (starnuti dlouhodoby
1 vyznamny sluzbach nebo
populace)
zaméstnani
vy$$i naroky
; spotiebitelt =
zivotni styl vyznamny dlouhodoby ;
vyssi vydaje na
finan¢ni sluzby
kazdy musi
uroven spise projit
dlouhodoby )
vzdélani nevyznamny specialnim
Skolenim

(Tabulka 1. Zdroj: vlastni prace)

Z tabulky vyplyva, Ze pro spolecnost je nejvice dulezitd kupni sila spotfebitelt a Zivotni
styl. Méné dulezity je demograficky vyvoj, protoze pokud se v regionu nachazi vétsi
pocet obyvatel v produktivnim véku, ktefi nedisponuji finan¢nimi prostiedky, pak jsou
pro finan¢ni poradce nezajimavi. Neznamena to vSak, ze méné¢ movitym lidem sluzby
neposkytuji. Pokud ma ¢lovék méné penéz, tim spise potfebuje radu, jak usettit. Jen pro
poradce je vyhodnéjsi uzavirat smlouvy, kde se pohybuje velky objem pencz. Méné
dulezita je uroven vzdélani. Z pohledu ziskavani pracovni sily, zadinajici finan¢ni
poradci nepotfebuji mit naptiklad vysokoskolské vzdélani, kazdy stejné musi
absolvovat $koleni a zkousku CNB, aby mohl byt finanénim poradcem u spole¢nosti

Orego finance. Minimalni vzdélani je ale maturita.

! Dle udaji serveru kurzy.cz: (Zdroj: http://www.kurzy.cz/zpravy/347683-cr-podil-ekonomicky-
aktivnich-obyvatel-se-zvedl-0-1-7-r-r/)
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Index kupni sily CR 2013

Index kupni sily
na cbyvatele/ ckresy R/ (ER=100)
M mw 5 1000
Ws wm Ws 100
B 0w WS 1200
Bs wm WS 190

(Obrazek 3. Zdroj: Index kupni sily. [online]. cit. 21. 8. 2014)

Podle obrazku (Index kupni sily) muzeme vidét, ze pro JihoCesky kraj je index kupni
sily ve srovnani s ostatnimi okresy na pomérné vysoké trovni.
Zivotni Groven obyvatelstva se také zvySuje, a pies drobna zakolisani se neustale

ptiblizuje zapadnim zemim. (Kuskova, 2009)

Technologické faktory

dostupnost a hlavni
rychlost Vyznamny dlouhodoby prostfedek
internetu komunikace
nové objevy, prakticky zadna
patenty, nevyznamny dlouhodoby  pravdépodobnost
vynalezy novych objevi
vladni vydaje ;
na védu a nevyznamny dlouhodoby Zadné vydaje

V tomto odveétvi
vyzkum

(Tabulka 2. Zdroj: vlastni prace)

32



Nejdilezitéjsi je pro klienty, ktefi pottebuji finan¢ni poradenstvi dostupnost internetu a
dobré pokryti mobilnim signalem. Mésto Téabor tyto parametry dokonale spliiuje. Na
internet se Ize dostat skoro v kazdé kavarné, restauraci, ¢i jiném vefejném zafizeni.
Meésto Tabor je pokryto siti 3G, €ili lze komunikovat na internetu i pfes mobilni

telefony rychle a pohodIné.

Ekonomické faktory
trend vyvoje spise

kratkodoby rust kupni sily

HDP vyznamny
provize vyplaci
mzdové
nevyznamny dlouhodoby finan¢ni
néaklady o
Instituce
vyse
o zhodnoceni
piipisovanych vyznamny kratkodoby ; ;
Investic
uroki
po najemném
) spise je to druhy
cena energif stfednédoby ‘
nevyznamny nejvetsi naklad

pobocky
(Tabulka 3. Zdroj: vlastni prace)

Z ekonomickych faktord lze vycist, ze hlavni vliv na finan¢ni poradenstvi ma vysSe
urokd, ktery nam ovlivitluje mnozstvi investovanych penéz spotiebiteli. Jde o uroky
pripisované na spoficich uétech, penzijnich spofenich apod. Naptiklad stavebni spofeni
je v prvnim c¢tvrtleti roku 2014 jednou z nejlepsich metod, jak zhodnotit penize za Gcasti
statni podpory. Oproti prvnimu kvartalu roku 2013 je zaznamenam velky nartst v poctu
uzavienych smluv stavebniho spofeni, a to az o 65%. (1. ¢tvrtleti 2014: vyrazny narust

obchodu ve stavebnim spofeni. [online]. cit. 23. 8. 2014)
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Politické faktory

velké danové

zatizeni
danova politika vyznamny sttednédoby znamena
pokles
poptavky
vlada ma vliv

na parametry

regulace vlady vyznamny kratkodoby
nabizenych
produktii
. nestabilni vlada
stabilita spise y
. kratkodoby = nejistota
politické scény  nevyznamny _
vyvoje
diichodova spise ‘ )
dlouhodoby nariist investic
reforma nevyznamny

(Tabulka 4. Zdroj: vlastni prace)

Z politického hlediska je pro finan¢ni poradenstvi diileZitd danova politika a regulace
vlady. V budoucnu bude mezi dilezité faktory patfit i dichodova reforma, a zejména
jeji druhy pilit. Diky $patnému provedeni je zaznamenan ubytek lidi, kteti do né&j chtéji
vstoupit a misto toho je zaznamenan narust investic na alternativni zptsoby zajisténi na
stafi. Napfiklad podilové fondy. Pro pfiklad uvadim piiklad zmén ve vySi statnich
ptispévkil penzijniho spofeni. V podstaté se vlada snazi donutit lidi, aby si spofili vice
sami a po vétSich ¢astkach nez diive. (II. pilif budoucich ¢eskych dichodci. [online].

2012 cit. 24. 8. 2014)
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Statni prispévek

e e
100 K& 50 K& 0 K&
200 K& 90 K& 0 K¢
300 K& 120 K& 90 K&
400 K& 140 K& 110 K&
500 K& 150 K& 130 K&
600 K¢ 150 K& 150 K&
700 K& 150 K& 170 K&
800 K& 150 K& 190 K&
900 K¢ 150 K& 210 K&

1000 K& a vice 150 K& 230 K&

(Tabulka 5. Zdroj: Statni pfispévek penzijniho spoteni. [online]. cit. 22. 8. 2014).

Na zékladé¢ analyzy se dozvime odpovédi na tfi zakladni otazky ve STEP analyze:

1) Které z vnéjSich faktori maji vliv na podnik?

Ze socialnich faktorii jsou to kupni sila a troveil Zivotniho stylu.

Z technologickych faktorti jsou to dostupnost a rychlost internetu, a transfer novych
technologii do oblasti.

Z ekonomickych faktort jsou to trend vyvoje HDP a vySe pfipisovanych trokt od statu
K jednotlivym druhtim pojisténi.

Z politickych faktorh mizeme fict, ze podnik ovliviiuji regulace a nafizeni vlady a

danova politika.
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2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

VSechny tyto faktory ovlivituji néjakym zplisobem cinnost spole¢nosti Orego finance.
Nékteré faktory maji veétsi vliv, jiné zase mensi, ale je tieba je vSechny brat v potaz
a nepromarnit pfilezitost nebo naopak nevyslySet hrozbu, ktera muize z jednotlivych
faktort plynout. Uginky tdchto faktori se projevuji hlavné u pohybu poptavky po
sluzbéach spole¢nosti Orego finance, a dale se projevuji na nabidce portfolia produkti
spolec¢nosti, protoze se produkty neustale méni, upravuji, zanikaji nebo vnikaji nové.

vvvvvv

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdileZitéjsi?

Podle serveru Finance.cz se vroce 2014 setkavaji finanéni a pojistovaci instituce
s tibytkem svych poradci, které uz nebavi nizké provize z divodu odvodua ¢asti provize
spole€nosti, pro kterou pracuji. Hromadné se tak rozhoduji pro nezévislost, a radéji si
zalozi svou malou kancelaf finan¢niho poradenstvi, kde maji sice méné klienti, ale maji
na n¢ vice Casu, odmény jdou jen jim samotnym, a mohou vybirat z daleko vétSiho
mnozstvi produktd od ruznych instituci. (Nové trendy ve finanénim poradenstvi.

[online]. cit. 24. 8. 2014).

Pro finanéni instituce jako je Orego finance bude dilezity demograficky vyvoj, ktery

zajisti staly pfisun pracovni sily, kupni sila a regulace a natfizeni vlady.
4.4.2 Porteriv model péti sil
a) Stavajici konkurence

Stavajici konkurence spole¢nosti Orego finance je na pomérné vysoké tirovni. Jenom v
oblasti Taborska mdji své zastoupeni napiiklad tyto 3 spolecnosti. AKROPOL nezavislé
finanéni poradenstvi a.s., Partners a Orego finance. Je jich vSak jesté vic. Toto jsou
spole€nosti poskytujici nezavislé financni poradenstvi. Na Téborsku je ale celd tada
penéznich nebo pojistovacich subjektl, ktefi maji také své finanéni poradce, ktefi se
snazi prodat produkty spolec¢nosti, ve které¢ pracuji. Orego se tak musi témto

podminkam ptizpusobit a Celit jim.

Zpiusoby, kterymi se snaZi byt lepsi, neZ konkurence jsou:
1) Cena

Diky spole¢nosti Broker Trust, miize svym zdkaznikim nabidnout jedny =z

nejvyhodnéjSich a nejlevnéjSich produktii na trhu.
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2) Reklama

Spolecnost je na trhu jiz nékolik let, a za tu dobu si vytvofila solidni zdkladnu svych
klientd, se kterymi uzavira nové smlouvy, a provadi naslednou péci, diky tomu miize
pocitat s jistym ,,pravidelnym* pfijmem. Takto ziskané¢ penize milize investovat do
reklamy nebo do reklamnich ptfedmétl, kterymi obdarovava své klienty. Toto si

spole¢nost, které jsou zpravidla na trhu kratsi dobu, nemohou dovolit.

3) Poskytovani lepsich zakaznickych sluzeb
Vétsina poradct sdili nazor, ze po uzavieni smlouvy prace poradce kon¢i. To je ale
omyl. Trh se neustdle méni a tak je potieba nejen sledovat aktualni déni, ale také
uzaviené smlouvy drzet co nejaktualnéjsi. Diky tomu lze zakaznik usetii i tisice korun,
coz nejen Ze prinese jeho absolutni spokojenost, ale i nové zékazniky, kteti pfijdou na
doporuceni. Spole¢nost Orego finance se tohoto snazi drZet, a diky tomu ma nad
ostatnimi konkuren¢ni vyhodu. Navic je mnohem snazsi si udrzet stavajiciho zdkaznika,

nez ziskat nového.
b) Nova konkurence

Finanéni poradenstvi je odvétvi s obrovskou dynamikou rlstu, protoze je pro lidi lakavé
vydélat za tyden 1 n€kolik desitek tisic korun, pokud je poradce Gspésny. Na Téaborsku
zatim neni nova konkurence nezavislych finan¢nich poradci zaznamendna. Bohuzel
toto se da fici pouze u nove vznikajicich pobocek finanéniho poradenstvi, protoze diky
mobilnosti poradcti, neni mozné zjistit, kolik jich dojizdi za svymi klienty do Tabora
z jinych okrest. Nova konkurence by tak méla vstup na tizemni trh velmi tézky, a proto
nové pobocky nevznikaji. Lidé, kteti cht&i délat financniho poradce, tak zacnou
pracovat pro stavajici spole¢nosti. Mezi dalsi bariéry vstupu Ize uvést Skoleni a zkousky
zpisobilosti pro vykonavani finan¢niho poradenstvi, i kdyZz nejsou slozité, tak
proskoleni a zkouSeni vyjde na zhruba 11 000 K¢&. Dale musi byt poradce mobilni a

musi vlastnit minimalné pocita¢, mobil a tiskarnu.
¢) Vliv zakazniku

Je velice mizivy. Na objemu uzavienych smluv a poctu zakaznikd jsou sice poradci
existencné zavisli, ale vyjednavaci sila zakazniki je mala, protoze vystupuji jednotlivé a
ne jako celek. Poradce vsak radgji splni veskeré pozadavky klienta, které mohou
dosahovat aZ nad ramec dohody mezi obéma stranami jen aby klient smlouvu uzaviel,
nerozmyslel si to a neodesel jinam. Veskeré vynalozené Gsili by bylo zbytecné, nemluvé

o vysokych oportunitnich nakladech. Jediné co mize poradciim pomoci je, ze pokud je
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spolecnost stabilni s velkym mnozstvim klientli, mize si dovolit mnohdy piechnané
naroky klientd ignorovat a smlouvu neuzavtit. Spolec¢nost Orego finance vSak takovym
mnozstvim klientll nedisponuje, protoze sice ma podporu Broker Trust a obchodnich
partnerti, ale neni pfili§ velka. Pro ptiklad pobocka Tabor mé& pouze dva financni

poradce.
d) Vliv dodavateli

Za dodavatele 1ze povazovat 1 veskeré penézni a pojistovaci instituce, které nabizeji
produkty, ze kterych poradci z Orego finance vybiraji ty nejlepsi pro své zakazniky.
Jelikoz je vsak spole¢nost Orego finance zastfeSena spole¢nosti Broker Trust, veskera
administrativa spojena s vyjednavanim o cenach a podminkach je na ni, a Orego finance
se o takovéto véci nemusi starat. Prakticky je tedy dodavatel jen jeden a jeho

vyjednévaci pozice je ohromna.
e) Substitu¢ni produkty

Jsou pomémné hodné vyznamné, protoze instituce, se kterymi Orego finance
spolupracuje, nabizi vesmés stejné produkty, které se nepatrné 1isi cenou, vysi splatek,
dobou trvani, jinymi podminkami smlouvy apod. Mezi témito produkty hledaji nejlepsi
feSeni 1 ostatni financni poradci, a zalezi tedy jen na schopnostech a kvalitich
finanéniho poradce, jaké produkty vybere, a zda plné€ uspokoji svého zakaznika. Je zde

prostor pro inovace, kde mizeme naptiklad hledat jiné formy prodeje.

FAKTOR HODNOCENI

[

Mira rdstu odvétvi nizka 5  ysoka

4
3 c vstup témér

Bariéry vstupu do odvétvi [Zadné 1 ..
nemozny

extrémné
vysoka
mnoho

Dostupnost substitutd N 1
substitutt

[E
(W)

Rivalita mezi konkurenty 4 5 [téméf Zadna

zadné
substituty

2
2
Zavislost navstupech \vysoka 1 3 4 5 [{téméf Zadna
2
2

\yjednavaci pozice diktuji podfizuji se
M 5 , 1 3 4 5 .
odbérateld podminky podminkam
nizka drover
Technologicka narofnost  |hi-tech 1 3 4 5 .
g technologie
. , e témeér Zadné
Mira inovaci Casté inovace 1 3 4 5 .
inovace
. . v s \vysoce malo
U e , 1 i 3 4 5 . .
rovenmanazerd kvalifikovani kvalifikovani

(Tabulka 6. Zdroj: vlastni prace)
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Vvhodnoceni Porterova modelu

SouCet hodnot=2+4+2+2+2+2+5+1+3=23
Hranice pro mélo nebo vysoce konkurencni prostiedi je 27. Pokud je soucet hodnot
mensi nez 27, jedna se vysoce konkurencni prostfedi. Pokud je soucet hodnot vétsi nez

27, jednd se o malo konkurenc¢ni prostiedi.

Orego finance......................... 23 <27 => vysoce konkuren¢ni prostiedi

443 SWOT analyza
Analyza vnitiniho prostiedi

Udaje pro sestaveni analyzy vnitiniho prostfedi byly ziskany na zaklad&

strukturovaného rozhovoru s jednatelem spole¢nosti. (Viz. Ptilohy)

Silné stranky
- pozice na trhu
- vztah se zédkazniky
- vztah s dodavatelem

- Orego reality

Slabé stranky
- technologicka uroven pobocek
- Spatna povést finan¢niho poradenstvi u vefejnosti
- nizké investice do reklamy

- nedostate¢na kontrola ¢innosti poradcti

Jelikoz poradci nedostavaji zadné ptispeévky na provoz pobocek Orego finance, zalezi
jen na nich, jaké prostiedi a technické vybaveni si pro pobocku zvoli. Mize to mit
negativni vliv na klienty, ktefi poboc¢ku navstivi.

Spatna povést finanéniho poradenstvi se odviji od toho, Ze trh je piesycen a velké
spolecnosti, jako OVB, tuto povést nijak nevylepSuji. Spoustu velmi mladych lidi vidi
ve finan¢nim poradenstvi moznost, jak vyd¢lat, a tak nejednaji v zajmu klientq, ale v

z4jmu svém.
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I diky piesycenosti trhu je moznost udélat efektivni reklamni kampan na finan¢ni
poradenstvi pomérné slozitd, protoze reklamy je vSude velké mnozstvi a 1idé na ni

pfestavaji reagovat.

Analyza vnéjSiho prostredi

Udaje pro tuto analyzu byly ziskany na zakladé provedeni STEP analyzy a Porterova

modelu.

Prilezitosti
- vznik dalsich distribu¢nich fetézcii
- ptiznivy demograficky vyvoj
- vzrlstajici poptavka po produktech

- spoluprace s novymi dodavateli

OhroZeni
- pfipravovana zména zakona o finan¢nich zprostiedkovatelich
- regulace a nafizeni vlady
- nedostatek kvalifikovanych pracovniki

- vysoka uroven konkurence

Ministerstvo financi hodld v zati 2014 predlozit navrh na novelu zédkona o finan¢nich
zprostiedkovatelich. Hlavni zmény se budou tykat kvalifikace poradct. V soucasné
dob& museji skladat zkousky zptisobilosti CNB, které jsou ale pry velmi jednoduché, a
finan¢niho poradce, tak mize délat témet kazdy. Objevuji se tak nekalé praktiky, kdy
poradci nuti klienty uzavirat pfiliS mnoho pojistek nebo existuji tzv.” privydélkari®,
ktefi uzaviou jednu nebo dvé smlouvy za mésic. Tito poradci nemaji podle ministerstva
financi dostate¢né¢ odborné znalosti, protoze se povolani dostate¢né nevénuji, a
nemohou tak zarucit kvalitni poradenstvi. Novela ma za cil vy¢istit trh a zachovat jen
profesiondlni poradce. (Babisiiv ufad udefi na finanéni poradce. Zada maturitu a

odbornost. [online]. cit. 24. 8. 2014)
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Vyhodnoceni SWOT analyzy

Hodnocené faktory: 1) pozice na trhu, 2) vztah se zakazniky, 3) vztah s dodavatelem,

4) Orego reality, 5) technologicka troven pobocek, 6) Spatna povést finan¢niho

poradenstvi u vefejnosti, 7) nizké investice do reklamy, 8) nedostate¢na kontrola

zaméstnanct, 9) vznik dalSich distribu¢nich fetézci, 10) pfiznivy demograficky vyvoj,

11) vzristajici poptavka po produktech, 12) spoluprace s novymi dodavateli, 13)

piipravovana zména zakona o finan¢nich zprostfedkovatelich, 14) regulace a nafizeni

vlady, 15) nedostatek kvalifikovanych pracovnikii, 16) vysoka troven konkurence

Hodnotici stupnice: 1 az 10 1 = zadny vliv 10 = vyznamny vliv
Bodové
Poradi faktoru Relativni vaha Soucet vah
ohodnoceni

1 6 6,25%
2 10 10,42%

33,33%
3 4 7,29%
4 9 9,38%
2 2,08%
8 8,33%

22,92%
4 4,17%
8 8,33%
5 5,21%
4 417%

17,71%
6 6,25%
2 2,08%
10 10,42%
8 8,33%

26,04%
3 3,13%
4 4.17%

Soucet 96 100% 100%

(Tabulka 7. Zdroj: vlastni prace)
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SWOT analyza nam ukazala, sti‘et silnych stranek podniku s ohroZenimi podniku.
Jedna se tedy o strategii konfrontace (ST), ktera nam rika, Ze podnik je schopen
¢elit hrozbé konkurence za pouziti pouze vlastnich sil, neboli miiZe pouzit svych

silnych stranek pro zamezeni hrozeb.
4.4.4 Navrhy inovaci

Na zéklad¢ zpracovani vSech analyz jsme dostali vysledek o tom, jak se na tom
spolecnost Orego finance ve skute¢nosti nachazi. Po peclivém ptrezkoumani vysledk

bych navrhl tyto inovace.

1) Zavedeni finan¢ni podpory svych poradci pri spravé pobocek Orego finance

V ramci Sjednoceni vizualnich stranek.

Pokud by se spole¢nost rozhodla tento krok realizovat, dosdhla by tim toho, ze
vSechny jeji pobocky by dosahovaly uré¢itého standardu. Musela by stanovit pozadavky
na to, jak ma pobocka vypadat a k tomu poskytnout finanéni pomoc. Pro spotiebitele by
to znamenalo, Ze pokud navstivi jakoukoliv pobocku, okamzité bude védét, kde se
nachazi, a bude védét, ze kdykoliv nékam pfijde, ¢eka ho piijemné prostredi pro jednani
sporadci. Co se tyCe provedeni této realizace, muj navrh spociva ve vyplaté
jednorazového prispévku 5000 K¢ na poradce, ktery bude vyuzit na zatizeni kancelare.
To jak ma kancelat vypadat stanovi jednotné dany pisemny postup, ktery bude zdvazny
pro vSechny pobocky. Tento krok by spole¢nost méla byt schopna ufinancovat bez

problémil.
2) ZvySeni vydaji na promotion.

Pokud by se skutecné stalo, ze bude platit navrh ministerstva financi novely
zakona o zprostfedkovatelich finan¢nich sluZeb, a skute¢né by doslo k vycisténi trhu, na
kterém by zustali jen profesiondlni poradenské spolecnosti, pak by bylo dobré pfijit
s n¢jakou dobrou reklamni kampani, kterd by dostala Orego finance do povédomi lidi.
V soucasné dobé funguje reklama pouze na zikladé doporuceni spokojenych klienti.

Pravé diky presycenosti trhu, spole¢nost odmitd pouzivat jiné druhy reklamy.

Co se tyCe inovaci v oblasti PR a podpory prodeje, navrhl bych uspofadani
soutéze pro zakazniky, ktefi pfijdou do Orego finance uzaviit smlouvu na né&jaky
produkt. V praxi by to fungovalo tak, ze by klient po uzavieni smlouvy dostal od

poradce letacek, na kterém by vyplnil registra¢ni udaje o sobé¢, a tim by se tak zaradil do
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slosovani o ceny, které by probihalo kazdé¢ tii mésice. Prvni cena by byl tablet Lenovo,
druha cena by byl mobilni telefon Sony a tfeti cena by vyl USB flash disk Kingston.
V ptipad¢ vyhry by byl klient kontaktovan telefonicky, aby si vyhru osobn¢ vyzvedl na
urCité pobocce. Soutéz musi splilovat podminky stanovené v zakon¢ 202/1990 Sb. o

loteriich a jinych podobnych hréch.
Odhadované naklady
1. cena - Lenovo Yoga Tablet 10 Full HD 16GB champagne, cena 6 611 K¢ bez DPH
2. cena - Sony Xperia M (C1905) Black, cena 3140 K¢ bez DPH
3. cena - Kingston DataTraveler R3.0 G2 32GB, cena 503 K¢ bez DPH
1000 ks registracnich letack A6, cena 621 K¢ bez DPH
Uprava webovych stranek, cena 1000 K¢ bez DPH
Celkem: 11 875 K¢ bez DPH za jedno kolo soutézZe

Dal$i moznosti by bylo odméiovat zakazniky pfimo po uzavieni smlouvy drobnymi
reklamnimi predmeéty. Napiiklad blocek a propiska s logem Orego finance se da poridit

v hodnot¢ okolo 30 K¢&. Tyto inovace se nechaji ud¢€lat prakticky okamzité.
3) Motivaéni prispévky pro poradce.

Pokud pracujici poradci nemohou doséhnout na dalsi kariérni uroven, (viz. str.
22 a 23), z divodu nespliovani podminek pro dalsi pozici, ale piesto podavaji dobré
vykony, méla by si spolec¢nost uvédomit, ze diky témto poradciim je v zisku, a méla by
je odménit ve formé néjaké prémie nebo jednordzového piispévku. Tyto pfispévky by
slouzily 1 jako motivacni prostfedek pro méné uspésné poradce. Diky tomu se zvysi

usili poradcii a zakaznici to pociti hlavné na efektivité a rychlosti prace poradct.

Co se tyce inovaci jednotlivych slozek marketingového mixu, pak jsem se

zaméfil hlavné na promotion.

U produktii spolecnosti totiz nelze nic meénit, protoZze Orego finance provadi jen
zprostiedkovatelskou ¢innost produktii jinych spole¢nosti.

U ceny také nelze nic ménit, protoze spolecnost si sama nestanovuje ceny za své sluzby,
ale dostava odmény ve formé provizi od spole¢nosti, jejichz produkty nabizi.

U promotion jsem navrhl nékolik inovaci uvedenych vyse.

U distribuce by inovace byly mozné, ale zde ma spolecnost marketingovy mix nastaven

spravné a moznosti, které se daji vyuzivat, jiz vyuziva.
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.  Zavér

Po zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti Orego finance s.r.0., jsem zjistil, Ze
1 kdyZ spolecnost neni pftilis velka, méa velmi dobrou pozici na trhu, diky které miize bez
vetsich obtizi Celit své konkurenci. Jak jiz bylo napsano v tivodu, finan¢ni poradenstvi
nema v Ceské republice v soulasnosti dobrou povést a potykd se s nediivérou

vefejnosti. Cim se tedy snazi tato spole¢nost na trhu uspét?

Za prvé je to jeji velikost. Diky tomu, Ze neni pftilis velka, piisobi na spotiebitele
rodinnym dojmem. Zkratka, ze o n¢ bude dobfe postarano. Ve velkych spolecnostech se
se spotifebitelem uzavie smlouva a tim spoluprace konc¢i. V Orego finance se snazi se
zakaznikem navézat profesionalni vztah na dobu delsi, nez kterd je nutna pro sjednani
smlouvy. Preferuji ndzor, Ze je lepSi mit méné zakazniki, kterym bude poskytovan
dlouhodoby servis ke sluzbam, nez zadkaznikii vice se kterymi se uzavie jen jedna
smlouva. Déle také preferuji nazor, Ze je jednodussi udrzet si stavajiciho zdkaznika, nez

hledat nového.

Za druhé jsou to Orego reality. Tato realitni spolecnost nejen, Ze umoziuje
zdkaznikim vybrat si a nasledné pofidit nemovitost, ale diky provazanosti s Orego
finance je, v piipadé zajmu ze strany zakaznika, zajisténo i nejvhodné&jsi financovani

pomoci hypotecnich Gvéru. Zakaznik se tak uz dale nemusi o nic starat.

A za tfeti je to spoluprace se spolecnosti Broker Trust a.s. Diky modernimu
informacnimu systému BeTy, ktery tato spole¢nost provozuje, ma spolecnost Orego
finance pfistup k nejaktualnéj$im Gdajim ze svéta finanéniho poradenstvi a nemusi si

tak slozité a nakladné tyto informace sama shanét.

Co se ty¢e marketingového mixu spole¢nosti Orego finance, je nastaven spravné
a nenaSel jsem v ném zadna zdvazna pochybeni. Inovace, které jsem navrhl, miZou
spolec¢nosti pomoci hlavné v oblasti promotion, ale urcité nejsou zasadni natolik, ze by

bez nich spolecnost nemohla fungovat.

Tato bakalafskd prace ma jen omezenou platnost. Do budoucna je zapotiebi
opakovat analyzu marketingového mixu spolecnosti po uplynuti urc¢itého casového
obdobi znovu, jelikoz se trh neustdle méni, a miZzou se i zménit hodnoty jednotlivych

sloZzek marketingového mixu.
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Il. Summary

This thesis titled Innovation of marketing mix Orego finance LLC has two parts. The

first part focuses on marketing mix in general, i.e. its parts and contribution to company.

The second part dealt mainly with specific company. This company was analysis and as
a result was found out actual marketing mix of financial consultancy market. The
primary aim of this work was to specify possible threat for company at the market and

suggest innovation which can help company as a resistance to competition.
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VI. Ptilohy

Strukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor byl veden s jednatelem spolecnosti Orego finance, pobocka
Jindfichtiv Hradec, za tucelem zjisténi podkladii pro analyzu wvnitiniho prostiedi

spole¢nosti.
1) Jaké je pozice na trhu spolecnosti Orego finance?

Muzete si dohledat, zZe spole¢nost Orego je pomérné mald, avSak je zastieSena
spolecnosti Broker Trust. Mezi spole¢nosti, které Broker Trust spravuje, jsme jedna

z nejvetSich spolecnosti, diky tomu mame na trhu stabilni pozici.
2) Jak je to s personalni vybavenosti spole¢nosti?

Vsechny pobocky dohromady, které jsou uvedené na webovych strankach, maji okolo
dvaceti lidi, kteii jsou OSVC, a pracuji pod spole¢nosti Orego finance na zakladé
mandatni smlouvy. Za pobocku v Jindfichové Hradci, to jsou tii lidé. Dva jednatelé
spoleCnosti a asistentka, kterd ma za ukol kontrolovat uzaviené smlouvy od poradcii
z pobocky Téabor. Kazdy poradce ve spadové oblasti, ktery uzavie smlouvu, ji musi
poslat nasi asistentce, ktera zkontroluje spravnost vyplnénych idaji a posild ji dal do

systému. Kazdy poradce musi mit zékladni zpasobilost a zkousky Ceské narodni banky.
3) Pouzivate néjaky informaéni systém pro poradce?

Ano. A myslim, Ze tim se od ostatnich poradenskych instituci vyrazné odliSujeme.
Jelikoz spolupracujeme se spolecnosti Broker Trust, tak mame k dispozici systém BeTy,
ktery Broker Trust spravuje. Diky tomuto systému mame k dispozici nejnovéjsi udaje,
Cisla, a vime hned, Zze né&jaka banka zménila Grokové sazby nebo ze je na trhu novy
produkt. Bez tohoto systému by bylo velmi slozZité a casoveé narocné udrzet nasi nabidku
neustale aktudlni. Déle systém obsahuje vzory smluv na riizné produkty, takze poradci

jen staci najit si tu spravnou, a s klientem ji vyplnit.
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4) Na jaké urovni je technicka vybavenost pobocek spole¢nosti?

vvvvvv

pokud jich zaéne vice spolupracovat s Orego finance z jednoho mésta, pak se mohou
spojit a vytvorit si pobocku, kterou si ale financuji ze svého. Prakticky se jedna o
klasickou kancelaf, kde pracuji tieba dva nebo tii poradci, a maji prostor, kde jednat
s klienty. Stejné tak to bylo i u nasi pobocky v Jindfichové Hradci. Mame tady dvé
kancelafe a navic zasedaci mistnost, kde poifadame Skoleni poradcii z okoli, aby
nemuseli jezdit az do Prahy. Abych odpovéd€l na otdzku, technickd vybavenost se
odviji od toho, jak moc poradci vydélavaji, a tim paddem kolik jsou schopni do

technického vybaveni investovat.

5) Jak je na tom finan¢ni situace podniku? Jste v zisku nebo ve ztrate?

Ano jsme v zisku, coz neni jen kladné ¢islo ve vykazu zisku a ztrat, ale da se to i hezky
ukézat. Jelikoz si provoz pobocek poradci financuji sami, museji si na n& nejdiive
vydélat. Pokud by byli ve ztraté, jednoduSe by se pobocka zaviela, a poradci by se
vratili do dob, kdy zacinali, a organizovali si schiizky ve vetejnych prostorach nebo ze
svého domova. Nov¢ oteviena pobocka v Téboie je tak dikazem toho, Ze se nasim

poradciim dafi a generuji zisky.

6) Jaky mate vztah se zdkazniky?

Pro poradenskou ¢innost je dobry vztah se zakaznikem kli¢ovy, bez néj se to délat neda.
My si zakladame na tom, ze se o klienty stardme i1 po uzavieni smlouvy. Pravé tento
dobry zakaznicky servis nam déla dobré jméno, a neni to jako naptiklad u OVB, kde

uzaviou s klientem smlouvu, a tim pro né spoluprace konci.

7) Jaka je spoluprace s Vasim dodavatelem spole¢nosti Broker Trust?

Spole¢nost Broker Trust dostavd za své sluzby, které nam poskytuje, zaplaceno. To
znamena, ze se maximaln¢ snazi, aby spolupracujici poradci byli maximalné spokojeni.

Uz jsme méli par podnét a namitek na jejich Cinnost, ale vzdy staci jen upozornit, a oni

nedostatek odstrani.
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8) Cim se snazite odligit od konkurence?

V soucasné dobé¢ jiz funguje spolecnost Orego reality, kdy nasi poradci nejen ze dokazi
poradit klientim v oblasti finan¢nich a pojiStovacich sluzeb, ale také pii nakupu
nemovitosti. Jedna se o krok, kdy se snazime vyjit vstéic naSim klientim pfi koupi
nemovitosti, kdy ,,u jednoho stolu“ dokdzeme =zajistit vSechny nalezitosti spojené
s nakupem nemovitosti véetné zajisténi spravného financovani. V praxi to znamena, ze
kdyz chce nékdo koupit nemovitost, tak piijde k nam, vybere si z dostupné nabidky, a

my Vv piipadé potieby zajistime vhodny hypotecni uver.
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