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Bakal&ska prace
Uvod

Téma své diplomové prace Vznik a budovanickpaPartners v letech 2007-09
jsem si vybrala hned zkolika divodi. Znam rkolik osob ve svém okoli, které se
zabyvaji finadnim poradenstvim pod z&eou Partners. Uéthto osob ra zaujalo
nadSeni a motivace, se kterou svoji praci vykoriavagala jsem se proto zajimat, co
za ni stoji a p té prilezitosti jsem se blize seznamila se s@rbsti Partners. Zjistila
jsem, Ze spolmost Partners o sdlposkytuje véejnosti velké mnozstvi informaci, coz
byl dalSi divod pro volbu mého tématu. DalSimivddem byl fakt, Ze finami
poradenstvi je Ceské republice po#mné novym odetvim, o kterém jedt nebylo
mnoho napsano.iestoze meé zajmy lezely trochu jinde nez v tétosihlaevahala jsem
a pragmaticky v zajmufpeti tezi své bakaf&ké prace jsem zvolila téma, které se
zabyva zn&kou této mladé spateosti, ktera si i fes své kratkéisobeni vybudovala
silné postaveni na trhu. Zago mé zajimat, co stoji za timto dynamickym rozvojem.
Rozhodla jsem se zjistit, jakou roli hraje 0stu této spoknosti zng&ka, budovani
znaky a marketingova komunikace.

Cilem mé préace je tedy popsat &a Partners a proces jejiho budovani od
jejiho vzniku veervenci roku 2007 do konce roku 2009. V proceswbadi znaky se
zametuji zejména na oblast marketingové komunikacetkynaZ tohoto divodu jsem
svoji praci rozdlila do ¢tyr kapitol — Profil spolénosti Partners, Zrtka Partners,
Budovani zné&ky Partners a Marketingova komunikace &kyaPartners.

V prvni kapitole ,Profil spolénosti Partners”, nefive charakterizuji pojem
finanéni poradenstvi a potéigrstavim spotmost jako takovou. PopiSu zejména
aspekty, které jsouutezité pro budovani zihy, jako je filozofie spolénosti a
zakladatelé spobmosti. Zakladatele spaleosti zde zmiuji, protozZe v pipact Partners
hraji vyraznou roli v budovani z#éley. Spol€nost vyuZziva jejich jmen zejména
v oblasti public relations, antkzité postaveni maji i v internetové prezentaeckn a
v oblasti sponzorstvi.

Ve druhé kapitole se zatifim prfimo na zné&ku Partners. PopiSu jeji jednotlivé
prvky, jako jsou jméno, symbol, slogan, logo a URpokusim se také popsat, s jakym
zamerem byly navrzeny. V dal&fsti se pak pokusim tyto poznatky shrnout do itkenti
znaky Partners. Ve své tezi jsenmiodre tuto ¢ast néla nazvanou jako ,Image zéky
Partners”, ale po prostudovani odborné literatwgny usoudila, Ze vhodsi bude

nazev ,ldentita zn&ky Partners”, protoZze zde popisuji, s jakym umysleyla znaka
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naplanovana spataosti, nikoliv, jak ji vnima viejnost. V z&erecné casti kapitoly se
pak zangiim na positioning zriky Partners. Charakterizuji zde cilovou skupinu a
konkurenci zn&ky Partners a pokusim se popsat body, kterymi sgkanodliSuje od
konkurence, a body, kterymi se naopak chce vyrokoakurenci.

Ve ftreti kapitole se pak zaffim na proces budovani ztky Partners, Vychazim
z teorie holistického marketingu, kterou jéle¥ité aplikovat zejména v oblasti sluzeb,
coz je pipad finagniho poradenstvi, a kteddka, Ze v marketingu zalezi na vSem.
PopiSu zde, jak si v jednotlivych oblastech hallstho marketingu vede spolost
Partners.

Ctvrta kapitola se zadiii na na marketingovou komunikaci spsiesti Partners.
PopiSu zde nejvyraZj$i nastroje marketingové komunikace &a Partners, jako je
reklama, public relations, sponzorstvi a intern@tdomunikace. Oproti tezi jsem
vynechala¢ast ,Marketingova komunikace konkurence“, protoze puto praci neni
piili§ dalezita, vzhledem ktomu, Ze v oblasti fitafho poradenstvi se Greské
republice zatim $liS nekomunikuje.

VSechny materialy pro tuto praci zpracuji deskwuipii metodou. Materialy a
informace o Partner&erpam z viejré dostupnych zdrdj Jako prameny mi poslouzi
webové stranky Partners — www.partners.cz, www.jsErteers.cz, www.finmag.cz, a
www.leadersclub.cz — na kterych jsou urigt prakticky vSechny dostupné informace
o Partners — vyimi zpravy, tiskové zpravyjanky, vizualy reklamnich kampani,...

Téma, cil, struktura (az na znifré drobnosti) i metoda prace se drzi tezi mé

bakal&ské prace.
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1. Profil spole €nosti Partners

Partners jsou finameé-poradenska spataost. Pod pojmem fin&ni poradenstvi
se rozumi poskytovani individualizovaného poradéngyzickym a pravnickym
osobam. U fyzickych osob se finam poradenstvi za#uje naieSeni nejizr¢jSich
problémi v oblasti osobnich a rodinnych financi. U pravigatk osob pakeSi otazky
tykajici se firemnich financi. V praxi s$asto stava, ze se za fikamho poradce vydava
finanéni zprostedkovatel. Ukolem finamiho poradce iftom neni zprosedkovavani
finan¢nich produki, ale ndvrh optimélniho usfadani osobnichi firemnich financi. Je
na rozhodnuti klienta, jestli realizaci navrhu pdme na finatinim poradci nebo se ji

chopi sam. Spotmost Partners je tedy firma zabyvajici se poskytowésluzeb.

1.1 Z4akladni udaje o spole ¢nosti

Spole&nost Partners zahajila svajinnost véervnu roku 2007. Na trhigla
s nabidkou finainiho poradenstvi a zprostkovavani finatnich produki. Do
obchodniho rejgiku byla zapsana 23. srpna 2006 nejprve pod naN@®RTIMO, a.s.
Od 18.¢ervence 2007 je pod svym s@asnym nazvem, Partners For Life Planning, a. s.,
zapsana v obchodnim rej&u vedeném Mstskym soudem v Praze, oddil B, vlozka
12158.

Spolenost fisobi vCeské republice i na Slovensku a udkém roce, konkrétn

v ¢ervenci 2009, zahdjila expanzi do Rumunska.

1.1.1 Zakladatelé spole €nosti

Partners jsou akciovou spoimsti, u jejihoz zrodu stalityii lidé, Katgina
Palkova, Pavel Kohout, Tomas Prouza a Jan Majeti, pole&nost zaloZili na zaklad
dlouholeté snahy o kultivaci finaniho trhu a vytvéeni lepSich podminek pro rozvoj
finantniho poradenstvi.

Katerina Palkova tive pisobila v Komisi pro cenné papiry a péggracovala
ve spolénosti Pioneer Investments, kde se stala obchodmar&etingovoureditelkou
pro Ceskou a Slovenskou republiku. Byla také aktisteinkou etické komise AFAM
(Asociace fond a asset managementu) a AKAT (Asociace pro kapiyatoh). Ve
spole&nosti Partnersisobi jako generalieditelka a pedsedkys predstavenstva.

Ekonom a ekonomicky publicista Pavel Kohout v Rendngisobi jakoieditel

pro strategii. Bive pisobil nagiklad ve spolénosti PPF, byl také poradcem ministr
4
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financi Bohuslava Sobotky a Vlastimila Tlustého.eBrisobi v externim poradnim
sboru ministra financi Janoty. Je jednim ze zak&blalnstitutu pro politiku a
ekonomiku a publikuje ¥ads odbornych médii i v dennim tiskuGesku i v zahradi.
Byl takéclenem tzv. NERVu, tedy Narodni ekonomické rady ylad

Tomas Prouzageditel pro rozvoj a pi o klienty a mistofedseda fedstavenstva
spoleé&nosti Partnerssobil dive jakoteditel finartniho serveru Penize.cz a byl také
nanestkem ministra financi s odpé&inosti pro za finaimi trhy a mezinarodni vztahy.
Je pedsedou Akademie finanich poradé a expertem S$tové banky pro ochranu
klientd na finagnim trhu. Rsobi také jakallen predstavenstva Asociace firarich
poradd (AFIZ).

Ctvrtym zakladatel spotmosti Partners je Jan Majer, kteryélmma
starosti PR a komunikaci. Majer jeiteem serveru Investujeme.cz, magazinu Pioneer
Brooker a OVB Journal a zakladatelem Akademie fin&ch poradd. Jan Majer
v souwtasné dob jiz v Partners najsobi, ze spolmosti odeSel na sklonku roku 2009 a

odprodal svij akciovy podil spolénosti Partners.

1.1.2 Cinnost spole énosti

Jak uZ bylofeceno spolénost Partners je spaéleost zabyvajici se fingnim
poradenstvim a zprastlkovanim finaénich produkd, tedy poskytovanim sluzeb, a to
nagiklad v oblasti cestovniho poj&ti, dotaci z fondl EU a statniho roztu,
havarijniho poji&tni, hypoté&nich Uwri, podnikatelskych ri, platebnich a kreditnich
karet, spéicich (&ta, stavebniho sgeni, Urazovéhei Zivotniho pojiséni, atd.

Partners se dale zabyvaji také zpmdtovanim zawstnaneckych benefit
Oddleni zangstnaneckych vyhod zajigje nagiklad tvorbu nabidek na miru klignt
ztad zamdstnavatel, prezentaci nabidek managementu ve firmach, VIBe gro
vyznamné zagstnavatele, nadslednoud® zangstnance a kontrolu servisu ve firméch,
atd. V této oblasti svéhaipobeni zaznamenala spsiest Partners For Life Planning
v posledni dob velky usgch, kdyz zvi¢zila v konkurzu na zprosgdkovatele
zanestnaneckych benetitpro expresnihofppravce, spotamost DHL.

Ve spolupraci sigdnimi s¥tovymi finartnimi institucemi Partners vyvijeji

exkluzivni finaréni produkty, které maji finami poradci Partners k dispozici vedle
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klasickych néstrdgj. Jejich vyraznou konkuréni vyhodou jsou niZsi poplatky a vysSi

efektivita ve srovnani s jinymi nabidkami na trhu.

1.2 Filozofie spole €nosti

Ustredni myslenkou filozofie Partners je celozivotnitparstvi klienta a finatmiho
poradce. ,Dobry finatni poradce by ®& byt ¢lovék, na kterého se Kklient iwe
dlouhodol skut&n¢ spolehnout, kterému lzestit. Proto nam nejde o to dldt jeden
individualni obchod, i kdyby byl sebevyhagéi. Mnohem dlezitéjSi je vytvdit si
s klientem dlouhodoby vztah, zaloZeny na férovaséyrenosti a slusnostf*

Jako swj cil cesty deklaruje spaleost ,Finakni poradenstvi jinak®, tedy
.individualni, objektivni a profesionalni finani poradenstvi zaloZené na radikalni
otevkenosti vigi klientam*?,

Praw informovanost a oté¢enost povaZzuji v Partners z&Zzdjni. ,Poradensky trh
dosud &Zil z informani asymetrie — klienti finamich instituci nemdi dostatek
informaci, podle nichz by mohli posoudit vyhodnéshevyhodnost dopotiovanych
finansnich produk & spravnost navrhovanydeseni.*

Kvalitni informace jsou poskytovany také samotnymarggdm. Zajifuje je
analyticky tym wele se znamym ekonomem Pavlem Kohoutem. Aby mairiagzi
poskytovat aktudlni, kvalitni a profesionalni paastvi, prochazeji poradci
zkousky.

Zcela zésadni je pro Partners dobré jméno 8potdi, kvalita prace poradcje
proto pelivé monitorovana centralnimi kontrolnimi mechanismgkze je ,naruseni

kvality sluZeb eliminovano hned v zarodRu®

! Partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24]. O firRfO n&s. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/o-firme/>.

2 Partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24].
Http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_ parse2008.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_parse008.pdf>.

® partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24].
Http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_parse2008.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_parme008.pdf>.

* Partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24].
Http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_pars1e2008.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_parme008.pdf>.

5 Partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24].

Http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_ parse2008.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/vyrocni_zprava_parme008.pdf>.
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Svoji snahu fblizit se klienfim demonstruji Partners zakladanim klientskych
center. Prvni Klientské centrum Partners (KCP) tie#eno na Vaclavském naisti
v Praze ervenci 2008, tedy rok po zalozeni firmy a dal&rtiska centra se oteviraji
po celéCeské republice.

Spol&nost také v k¥tnu 2008 vstoupila do AFIZU — Asociace firaich
zprostedkovatel a finarénich porade Ceské republiky.

Zakladni myslenky filozofie spateosti byly shrnuty do Etického kodexu Partners

(viz Prilohac. 1), ktery byl vydan v dubnu 2009 a méa podobu weaa

1.3 Postaveni spole ¢nostina éeském trhu

Za velmi kratkou dobu se spoétest Partners stala jednim z nejgiich hr&a na
c¢eském trhu finatniho poradenstvi a zpréstikovani. Spolaost vykazovala rychly
rast od p@atku svého vzniku ¢ervnu 2007. Na startu dla spol€nost pod svymi
kiidly necelych 500 poradca ke konci roku uz jich evidovala téfrtisic. Spolénosti
se podélo dosahnout pozitivniho hospad&ého vysledku (viziflohag. 2a).

Spol&nost dale rostla i figes finagni krizi, ktera hybe stovou i ¢eskou
ekonomikou a na konci roku 2008 vykazala trojnagoprovizni obrat a trojnasobny
pocet sjednanych smluv. Vzrostl také gev jejich aktivnich poradc a rozsfilo se
produktové portfolio (viz Hlohac. 2b).

Podle zvéejrénych vysledk poradenskych firem za druhé pololeti roku 2009 se
stala spolénost Partners nejtsi poradenskou spdleosti naceském trhu. ,Srovnani
vysledki trhu s vysledky Partners (vizildhaé. 2c) potvrzuje, Ze jsme se skirte stali
nejwtsi finartné-poradenskou firmou @eské republice,tikd Tomas Prouzageditel
pé&e o klienty Partners’™

Mluvime-li o finartné poradenskych firmach naeském trhu, je wezité vzit
v potaz hlava tyto konkurenty spoflaosti Partners: OVB, Broker Consulting,
Fincentrum a AWD.

Spol&nost OVB, ktera je ndeském trhu vedena pod nazvem OVB Allfinanz, a. s.
je nadnarodni spateosti, ktera byla zalozena v roce 1970 a wasnosti isobi ve 14

zemich Evropy. Ng&eském trhu se pohybuje od roku 1993, tedy 17 [@bleBnost byla

® V oblasti finaniho poradenstvi a zpréstkovani fisobi naceském trhu d¥ profesni organizace-
AFIZ a USF (Unie spolmosti finagniho poradenstvi a zpréstlkovani).

! Partnersfonline]. c2007 [cit. 2010-04-24]. Tiskové zpra@postupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/press/16930/>.
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jednim ze zakladatiel AFIZU, ale tato asociace ji vroce 2008 pozastavienstvi

z daivodu neprofesionalnino dopa@eni rekolika poradé této spolénosti. V kwtnu

tohoto roku spoknost vstoupila do druhé asociace v této oblagtRvdo UFS (Unie
spole&nosti finakniho zprostedkovani a poradenstvi). Spitest provozuje firemni
¢asopis OVB Journal. Vroce 2009 dosahla obraturykmesahoval 800 milioin

korun®

Spole&nost Broker Consulting, a. s. byla zaloZzena v Pizroce 1998. Na naSem
trhu je tedy jiz 12 let. Postuprexpandovala také na Slovensko a do Rumunska a
Mad’arska. Je jednim ze zakladajicideni UFS. Provozuje 30 klientskych center a
vroce 2009 doséhla obratu 581 milionu korun (zotohCR 539 miliorii). Nutno
podotknout, Ze poradci této spéadesti jsou kromy provizi placeni jest perézi
samotnych klierit. U této spolénosti jsou ,zdarma“ jen prvni dwschizky, za finagni
plan uz je klientovi natiovano podle ceniku 59506 DPH?

Spole&nost Fincentrum byla zaloZzena vroce 2000. Negd pisobila jako
provozovatel finatniho portalu www.fincentrum.cz. Divize Fin&riho poradenstvi
vznikla az vroce 2002. Spe¢leost pak postugnspustila dalSiit portaly, které se
zabyvaji financemi - www.investujeme.cz, www.inwgsme.sk a www.hypoindex.cz.
V roce 2009 doséhla obratu 502 milickorun’®

DalSi spolénosti je AWD, ktera fisobi v osmi zemich Evropy a ¥kolika z nich je
jednickou na trhu (v Nmecku, ve Svycarsku a v Rakousku). Spotst byla zaloZzena
v roce 1988 v Hannoveru a tiaském trhu se pohybuje od roku 2005CR provozuje
16 klientskych center a ma vlastni nadaci (Poniend) ™

Spole&nost Partners je ve srovnani se svymi konkurentikem, ale velmi rychle
dobyla jejich pozice. Jak bylo napsano v Gvodigdpetem této prace je zjistit jakou
roli vtomto dynamickém rozvoji hraje z¥ka, budovani zriky, tizeni znaky a

marketingova komunikace.

8 OVB Allfinanz, a. sCR : Finarcni poradenstvi pro Evropjonline]. c2009 [cit. 2010-05-13Dostupné
z WWW: <http://www.ovb.cz/>.

° Broker Consulting, a. $online]. ¢1998-2010 [cit. 2010-05-13]. Dostupn@&/x\VW:
<http://www.bcas.cz/>.

1% Fincentrum[online]. c2000-2010 [cit. 2010-05-13]. Dostupn&/xVW:
<http://www.fincentrum.com/>.

YAWD Ceska republikdonline]. c2005-2010 [cit. 2010-05-13]. Dostupn@&/xVw:
<http://www.awdcr.cz/awdcz/cz/awd_home.html>.

8



Bakal&ska prace

2. Znacka Partners

Znaxka, anglickybrand, je podle American Marketing Asociation definovgako
.JMeéno, vyraz, znak, symbol nebo desigrjejich kombinace, které maji identifikovat
zboZi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupnodavajicich a odlisit je od
zbozi a sluzeb konkureirit Jak piSe Philip Kotler, ,zn&ka je tudiz vyrobkem nebo
sluzbou a jeji vlastnosti ji gitym zpasobem odliSuji od jinych vyroliknebo sluzeb,
které jsou ureny k uspokojeni stejné peby. Tyto rozdily mohou byt furki,
racionalni nebo hmotné — vztahuji se k vykonu¢koaeho vyrobku. Mohou byt také
spiSe symbolické, emocialni nebo nehmotné - vztakaj ktomu, co zraa
reprezentuje®

Zna’ky mazeme dlit na produktové a firemni. Jako produktovou &nachapeme
znaku konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Firemni &na nese podnik, a e
zasteSovat celodadu produktovych zriak.

Znaxtky se staly synonymy pro jména spwiesti a jejich posst. Jsou reprezentanty
identity.

Jaka je tedy zri&ka Partners? Jak jiiieme definovat a jaka je jeji identita? Jak uz
bylo nrekolikrat zminovano Partners jsou poskytovatelé sluzby.cKaaPartners je tedy

znakou firemni a zn&ou sluzeb.

2.1 Prvky zna €ky Partners

Znxku definuje jméno, vyraz, znak, symbol,éi jejich kombinace. Tyto
,SOWastky” znd&ky jsou v teorii zn&ky nazyvany prvky znky (brand elemenjs
nekdy se jim také&ika identifikatory zna&ky. Jsou to znaky, které od sebe odliSuji
jednotlivé znaky a slouzi k jejich identifikaci. Jsou to kompoherystému identity
znaky, které vyznamé prispivaji k budovani hodnoty zéley. Keller mezi hlavni
prvky znaky fadi jméno, URL niform Resource Locathr logo, symboly,
predstavitele, mlusi, slogany, z#lky, baleni a napisy.

V piipact znaky Partners se zaffim na jméno, symbol, slogan, logo a URL.

12 Kotler, Philip.Marketing Managemen¥yd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 312.
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2.1.1 Jméno

Mriviw s

témadi klicové asociace s produktem velmi kompaktnim a ekocloym zpisobem.*3
Dobie zvolené jméno je takové jmeéno, které je dasdvé, snadno vyslovitelné,
zapamatovatelné ignosné a zachycuje hlavni mysSlenky identity¢kgaJeho zvuk mé
rytmus a grafickd podoba vypada #ely textu a jako saast loga. (Wheeler, 2006)

Spol&nost Partners ve své filozofii deklaruje snahu mav@louhodobé vztahy
se svymi klienty, které se snazi vybudovat na zikpectivého, férového a inforrias
oteweného pistupu. Chce, aby mezi poradcem a Kklientem panodiasra,
sounalezitost a rovnost, tedy partnerstvi. Tutolemd pak zaneslaifmo do samého
jména zna&ky — Partners.

Uz samotnym nazvem ztky se spolénost Partners snazi evokovaivéru,
otewenost a spolehlivost v oblasti finamho poradenstvi, které se doposéglld spisSe
opanym asociacim.

Myslim si, Ze jméno Partners 8pje kritéria dobe zvoleného jména.i€stoze
nepati k nejkratSim jednoslatimym nazeim, je to jedno vystizné slovo, které ma
rytmus a zaroue je to pojem, ktery je té#h neustale skisovan v médiich i v naSich
Zivotech. VSichni touZi po partnerstvi. Podivaradina jméno Partners z lingvistického
pohledu, tak mohiici, Ze z&ina tzv. explozivou, tedy razenou hlaskou — b, &, ¢ a
t, ba co vic, obsahuje jich dokonacgkalik. ,Razené hlasky vychazeji z ast rychleji nez
sykavky, jsou sekajsi a FiméjsSi. Proto diky nim nédzvy vyzni konkré&jna meére
abstrakts, a tim jsou snadiji rozpoznatelné a vybavitelné*Naphuje tedy kritérium
zapamatovatelnosti a snadné vyslovitelnosti, eojd& rozebrano vyse, i smysluplnosti
tim, Ze asociuje hlavni mySlenku zkg. Sphuje i kritérium gFenosnosti, a to
produktové i geografické. Slovo Partners by mohtoasovat celouradu produki a
shad ve vSech jazycich je partner stale partnégrdm® i v maarstire.

2.1.2 Symbol

Symbol je vizualnim prvkem zgky. Hlavni roli tedy u & hraje design. Good

design is good busine$¥ ikd Tom Watson, byvalyeditel spolénosti IBM. Stejr

13 Keller, Kevin L. Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 211.

14 Keller, Kevin L.Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 216.
!> Wheeler, AlinaDesigning brand identity: a complete guide to ciegy building and maintaining
strong brandsVyd. 2. Hoboken: John Wiley&Sons, 2006. s. 35.
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jako vSechny ostatni prvky byé&hsphiovat jizZ zmiiovana kritéria — zapamatovatelnost,
smysluplnost, libivost, ienosnost, fizpisobivost a chranitelnost. Symbol vice nez jiné
prvky do hry zapojuje inteligenci,f@dstavivost a emoce. \fipac, kdy se jedna o
sluzbu, tedy i v fipact Partners, riize Winit z nehmatatelného realné a konkrétni.

Symbol zné&ky Partners (viz Floha ¢. 3) ma podobu graficky stylizovaného
stromu, ktery symbolizuje stabilitu, plodnost a el energii. Symbol je slozeny
Z paatenich znak ,Partner 4“ — pismene ,P* &sla ,4“ (viz Filohac. 3).

Stejre jako v @ipad nazvu hraje hlavni roli partnerstvi. Nazev i symbmnikly
pravdépodobré jako gipominka spojeni a spolupracayr zakladatel — ze ¢étyr
samostatnych jedificse na zaklafistejné vize stali parttie tedy lidé, mezi kterymi by
méla panovat dvéra, otevenost a vzajemné souam. Tento stav se stal zakladnim
mottem spolénosti a odrazi se i v jeji symbolice.

Strom je nafi¢ kulturami a naboZenstvimi povazovan za symbol taiveily a
moudrosti. Je to tedy symbol univerzalnii@mosny. Silnou spojitost mezi Zivotem a
stromem pozorujeme zejména u listnatych strdgstrom Partners vypada jako listnaty).
Jejich r@ni cyklus je analogii ke kol@éhu Zivota. Na jge strom pdi, rodi se na &m
novy zivot. V Ié€ je dosgly, pripraven plodit. Na podzim naém dozravaji plody a
pomalu opadava, blizi se 8téa se zimou a holymigwvemi smrt. Devo a tedy strom
nas provazi od prvnich do poslednicti dSeho Zivota, je to naSe jistota. Narodime se
a jsme polozeni dofdwené kolébky, dnes spiSe do postylky a po smrti jato2eni do
diewvené rakve.

Spole&nost Partners by nas é&lat provazet na cestivotem steja jako strom, chce
si se svymi klienty vybudovat pevny a dlouhodobytatz Chce byt partnerem a
spole&nikem, na kterého je spolehnuti, a na kterého skommbratit v kazdé etap
svého zivota.

Strom je také symbolem poznéni@&&ni. Partners hlasaji, Ze €fitsvym klientim
piindSet kvalitni a @véryhodné informace, které by jim umoznily premi ve finadni
oblasti stejd jako jablko ze stromu poznani v rajské zakrad

Strom jako symbol Partners napje kritérium smysluplnosti. Vyjadje hlavni
mySlenky zn&ky a vytv&i Zadouci asociace. Partners nabizeji nehmatatediudbu
finanéniho poradenstvi, kterd je zhméta ve strord. Nabizeji tedy jistotu, silu a
poznani.

Strom Partners je ovSem velice stylizovany, d&icie Ze je to abstraktni symbol.

Myslim, Ze ne kazdy na prvni pohled poznd, Ze dedgra¢ o strom,cimz se snizuje
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zapamatovatelnost loga a hrozi nebégpee unikne jeho smysl. Bylo by tedy dobré
jeho vyznam komunikovat, o coZz se snazi spwet prostednictvim POS
(propagénich) materidl — firemni tiskoviny (vyréni zpravy, desky na portfolio
klienta,...), plakaty, letaky,., kde se velicéasto objevuji realné stromy (vizi®hac.

4).

2.1.3 Slogan

Slogan je heslo, se kterym se setkavaredgvSim v reklamach. Db zvoleny
slogan by nil vyjadiovat hlavni myslenku, osobnost a positioningékga,Je to jadro
sdleni a zachytny bod'® Pomaha lidem — sp@bitefim i zaméstnaném uchopit
vyznam zn#&ky a firemni kulturu.

Slogan spolénosti Partners zni: ,Fin&ni poradenstvi jinak*. \Cesku se o
financnim poradenstvi zatim#jtiS nevi, ,WtSina lidi povazuje za fin&ni poradce
pracovniky banki nejrizngjsi ,pojistovaky’, kteif se jim snaZi vnutit nejzngjsi
finanéni produkty, o které nemaji zdjem. Toto & je tedy obeseno negativnimi
konotacemi. Za sloganem Partners je podle méhorm&aha vymezit seiwi témto
praktikhm a konkurenci. Spdleost chce nastolit nova pravidla a distancovat de o
neprofesionalniho poradenstvi. ¢Bge, Ze takhle se to u ni n#d, Ze je jina —
profesiondlni, otelend a férova, Ze se nesnazi &gt na svych klientech, ale naopak
jim chce penize uSét V tomto sloganu reflektuje positioning ztkg, ktery bude
podrobré rozebran asti 2.3 a je zde vyt¥eno pojitko mezi zrikou a souvisejicim
odwtvim sluzeb.

Je to zarove mantra pro vSechny poradce Partners, ktera odkakujesateru

e

etického kodexu (viziloha¢. 1) a odrazi a pomaha budovat firemni kulturu.

2.1.4 Logo

,Logo je zkraceny vyraz pro logotyg® ,Loga maji dlouhou historii jako

prostedky k oznaeni pivodu, vlastnictvi & asociaci.® Za rand loga rizeme

16 Aaker, David A.Brand building: budovéani obchodni zfkg. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. s.
51.

17 Partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24]. Tiskové zpra@pstupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/press/18161>.

18 L OGOTYP. INFO: Firemni logo desidanline]. c1996-2007 [cit. 2010-04-24]. Dostupn@&/xV\W:
<http://www. logotyp.info/>.

19 Keller, Kevin L.Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 223.

12



Bakal&ska prace

povaZovat erby, které graficky reprezentovaly jmsleghtickych rod. V dnesni dob®
vhiméme loga fedevsim jako grafickd ztvami jmen zné&ek, ktera jsou velméasto
doplréna o symboly.

Logo je klcovym prvkem vizualni identity zi&y. (Wheeler, 2006) Hlavni roli
hraje i ve vizualni identit znaky Partners. Vizualni tvaroslovi logotypu Partngrs
sloZzeno z typografického nazvu, sloganu a znakilespaosti (viz Rilohag. 5). Tyto fi
komponenty loga Partners jsou popsany medghozichiadcich. Zde bych doplnila
informace, které se tykaji barevnosti.

Barvy se pouZivaji k vyvolani emoci, vyfédi osobnosti zr&y a k vyvolani
asociaci ke znge. Tradéné je primarni barva ifazena k symbolu a sekundarni k
typografickému ztvamni nazvu nebo sloganu. (Wheeler, 2006) Firemni ybarv
spole&nosti Partners jsou &tle tyrkysova — barva nie a Seda (viz iHoha ¢. 5).
Primarni barvou je s¥le tyrkysova, ve které je ztvamm symbolicky strom a slogan
~Finaréni poradenstvi jinak“. Sekundarni je Seda, ve kferéyvedeno jméno ziiky
Partners.

Sedéa obsahuje stejny podérmé a bilé, proto je chapana jako barva zpgdgbvani
a vyrovnavajici spravedlnosti. Je to barva meztprasnag. v lidové vie je to barva
odchazejicich mrtvych a duthv kieg’anstvi je to barva v#&eni mrtvyct?

Tyrkysova barva je kombinaci modré a zelené barvpdle mého nézoru
v tyrkysové barv Partners fevlada spiSe modra, o které se v psychologii barewi
jako o lehce srozumitelné banklidu. ,Je symbolem klidné vody, reprezentuje
flegmaticky temperament, Zenskosthn, wrnost, divéru, lasku a oddanost. Modréa
dale fredstavuje tradici a reprezentuje stalost, ktéearpa wky.“?* Myslim, Ze pray
pro asociace &rnosti, divéry, oddanosti a stalosti si spétest Partners zvolila odstin
modré jako svoji primarni barvu. Sedou zvolila mkgodobré kvili symbolice

zprostedkovani, které je také jednowinnosti Partners.

2.1.5 URL

URL (Uniform Resource Locatptesky jednotné oziani zdroje) ,je pouzivano ke
specifikaci umisini na webovych strankach a obvykle seéko odkazuje jako ke

jménu domény? Zasadni je pro URL vybaveni zthg. Alespdi na za&atku je

20 Becker, UdoSlovnik symbdl Vyd. 1. Praha: Portal, 2002. s. 290.
21 Komarkova, R. — Vysekalova, Bsychologie reklamyyd. 2. Praha: Grada, 2002. s. 73.
22 Keller, Kevin L.Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 218.
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dulezité, aby si spotbitelé pamatovali ndzev ztky URL, aby se na stranku mohli
dostat. ,Pro existujici ziy je proto typické, Ze hlavni URL jgipmym, nebo dokonce
doslovnym pekladem jména ziy,“*® nagiiklad ,www.apple.com®.

U Partners je to stejné jako ¥ipad Applu, jejich hlavni URL je doslovnym
piekladem jména zrly (www.partners.cz) a sflije tedy stejnd kritéria jako jméno
znaky, které je rozebrano vySe. Podporuje vybaverdnstky a asociace spojené se
znakou. V dol&, kdy si WtSinu informaci vyhledavame na internetu, je toefede

zasadnich prukznaky.

2.2 ldentita zna ¢ky Partners

Lldentita zna&ky (brand identity je unikatni sadou asociaci, o jejichz vy a
udrzeni usiluji stratégové &a obchodnich zrigk. Tyto asociace reprezentuji to, co
zna&ka predstavuje a zarowie naznduji urcity slib vici zakaznikm ze strany
vyrobce.?* Identita podporuje, vyjadje, komunikuje, syntetizuje a zhniaje znaku.
Vybudovani peswdcivé identity znaky je jednim z kit k isgchu znaky a tim celé
firmy, protoZe silné identita ztky vyznam@ pomah4 f budovani hodnoty ziay
tim, Ze zvysuje jeji rozpoznatelnost, znalostmaest jejich zakaznik (Wheeler, 2006)

Jednotlivé komponenty identity ztley by se ndly vzajemré podporovat. Vizualni
provedeni zn&y, internetové stranky, reklamajfigtup zamistnané nebo projev
prezidenta spotmosti, vSechno by & mluvit stejnoureti a pisobit v jednaot, aby
spotebitel nebyl zmaten a pochopil¢em je dana zrtka lepSi nez konkurence.
(Wheeler, 2006)

Identita zn&ky Partners je tv@na jeji filozofii (kap. 1.2), designem (kap. 2.1),
firemni kulturou (kap. 3.3), komunikaci (kap. 4),Na zéklad téchto komponerit
identity soudim, Ze identita z&ky Partners byla naplanovana, tak aby vyvolavala
asociace partnerstvipgry, otewenosti, spolehlivosti, jistoty, stability, profesality,
seriéznosti, odbornosti, poctivosti, férovosti,ph leadera (prvni TV reklama v tomto
odwtvi vCR — vroce 2008 spalmost vstoupila do TV sponzoringefasomiry
Udalosti a v roce 2009 odvysilala TV spot 0 dél@es3v oboru finaéniho poradenstvi

je u nas nejzrejsSi formou komunikaceifmeé osloveni Klierit; az do vstupu Partners

23 Keller, Kevin L. Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 221.

24 Aaker, David A.Brand building: budovéani obchodni zfkg. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003. s.
64.
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na trh v roce 2007 se reklama nevyuZi¥AJaodpowdnosti a kvalitnich aktualnich

informaci- jednou #tou ,Finaréniho poradenstvi jinak".

2.3 Positioning zna ¢ky Partners

,Positioning znaky je srdcem marketingové strategf® Podle Kotlera ho fizeme
definovat jako ,akt navrzeni nabidky a image spubsti tak, aby zaujaly vyznamné
misto v mysli cilového trhu. Cilem tohoto aktu jemigg€ni znaky v myslich
spotebitel tak, aby se maximalizoval potencionalni pratpfirmy. Dobry positioning
znaky navadi marketingovou strategii vyj&aiim podstaty zn&ky, cili, které pomaha
spotebiteli dosahnout a ukazujegem je fitom jedingny.“*’

Abychom positioning spraen navrhli, musime podle Kellera ,nejprve &iir
refereni rdmec (identifikovat cilovy trh a povahu konkore) a idedlni asociace se

znatkou vyjaduijici jak pislusnost do kategorie, tak odliSnost &g .

2.3.1 Cilovy trh a konkurence zna €ky Partners

Pod znakou Partners je nabizeno poradenstvi a zfdkbvani v oblasti hypoték,
stavebniho spgeni, Urazového a Zivotniho pog§igt, kreditnich karet, spizich (ti,
atd. Za svoji cilovou skupinu tedy spé&best Partners oztiga vSechny obyvatele
Ceské republiky ve dkovém rozpti 25 — 60 let se Btdnimi az vy3Simiiimy. Jsou to
tedy lidé (Zeny i muZzi) v produktivnimeku, ktefi maji dobré zagstnani, zajimaji se o
svoji finareni situaci, chiji ji zlepSit, zajistit se, mysli na budoucnost aspre
necekaji, Zze se odpostara stat. Dosahuji tedy minimélsttedoskolského vzdani,
spiSe vSak vysokoskolskeho. Takto definovana cisbwgpina tvei ,,necelych 16 % nasi
populace, tedy zhruba 1,5 milionu litfi* Tuto cilovou skupinu bych dale
segmentovala na svobodné, mladé pary, rodirgraich stedni \&k.

Spole&nost Partners nabizi také poradenstvi v oblasti¢gaaneckych vyhod.

Cilovou skupinu bych tedy roz8a o B2B trh, tedy o klienty ze strany firem.

%5 \/zit smlouvy do siovky a tEhat uz nesid. Marketing&Mediafonline]. 10. 9. 2007%:. 37/2007, [cit.
2010-05-08]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.&z&1982610-vzit-smlouvy-do-sitovky-a-behat-
uz-nestaci>.

26 Keller, Kevin L.Strategickéizeni znéky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 149.
27 Kotler, Philip. Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 348.

28 Keller, Kevin L.Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 149.
2 Jsme Partnergonline]. c2009 [cit. 2010-05-03]. Sila nasi reklai kampat. Dostupné z WWW:
<http://www.jsmepartners.cz/detail-fotogalerie/atpars/sila-nasi-reklamni-kampane>.
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Konkurenci na poli finaimiho poradenstvi jsou pro Partners banky (Kdmier
banka,Ceska spiitelna, CSOB, Citibank, GE Money Bank, Raiffeisenbank, atal.)
dalSi poradenské spdleosti — ty seridzni jsou sdruzeny do dvou profdsimiganizaci,
AFIZ a UFS. AFIZ (Asociace finamich zprostedkovateh a poradé Ceské republiky)
pod svymi Kidly sdruZzuje 13 spodmosti (jednou z nich jsou Partners), hap
Fincentrum, Effectconsulting, LINDYS, atd. UFS (@nispolénosti finakniho
zprostedkovani a poradenstvi) ma dgna, nag. AWD, Broker Consulting, Fichtner,
atd.

.Banky maji gedpoklady k poskytovéani fin&niho poradenstvi, ale nedoké&zou
nabidnout komplexni fina&ni plan. Jsou limitovany pracovnikem n&pazce, ktery je
informovan jen o &kolika malo produktech banky a nedokaze poskytrowalitni
informace o produktech spéteosti spadajicich do stejné firsan skupiny.?® Pro
vétSinu lidi je banka festo prvnim mistem, kam zatinikdyZz ch&ji uspaadat své

finanéni zalezitosti.
2.3.2 Body shody

Body shody goints-of-parity— POP), jak Kotler nazyva asociacésfusnosti do
produktové kategorie nebo zkraéeasociace parity, ,jsou asociace, které nejsou pro
znasku nutré jedingné, ale mohou byt sdileny s jinymi zkami“.**

Znaka Partners spada do kategorie fitrdho poradenstvi. Tato sluzba by
primarre m¢la asociovat fehled o finatnim trhu, pomoc s efektivitou vynakladanych
prostedki, pii orientaci ve finatinich produktech,..., zkratka a debradu, jak nakladat
s perzi. Jak bylo jiz wkolikrdt zmirgno, vyuzivani sluzeb fin&né-poradenskych
spole&nosti neni v nasSi zemi zatimilg rozSteno. \&tSina lidi se jde poradit do banky,
které podle mého nazorézi predevSim z asociacitudéryhodnosti, spolehlivosti a
jistoty. Tyto ti asociace jsou podle ¢rklicové, kdyz se jednd o penize. Sgalest
Partners je i fes své postaveni trhu stale eBbv&kem. NenfiZze tedy tyto asociace
demonstrovat na dlouholeté historii a tradici. Bre¢ podle ra spravié rozhodla pro
reklamni kamp& zantifenou na budovni image zikg, ktera stavi pravna divéie a

jistot¢ a mela by ji tak z#@adit do kategorie po bok bank. {jK novorozence, vychod

30 Finance.cZonline]. c2000-2010 [cit. 2010-04-24]. Vysledekipkumu. Dostupné z WWW:
<http://www.finance.cz/financni-poradenstvi/inforaadtest-financniho-poradenstvi/vysledek-
pruzkumu/>.

31 Keller, Kevin L.Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 161.
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slunce, osudové setkani. Nakteré \&ci se prost miZete spolehnout. Partners jsou
stejnou jistotou, dame Vasim financim smy¥l.
Snahu etablovat se do kategorie po bok bankeme vidt také na budovani

klientskych center Partners, ktera jsou ,budovéamatylu bankovnich polsek®.>®

2.3.3 Body rozdilnosti

Body rozdilnosti foints-of-difference — POD) neboli ,asociace odliSnosti
v produktové kategorie jsou silnéiimivé a jedingné asociace se ztau“’*
Odlisnosti definuje Keller jako ,vlastnosti benefity, které si spégbitelé spojuji se
znakou, pozitivre je hodnoti a &, Ze by je vtéZze rg nenasli u konkureéni
znasky*.*

Znxka Partners se podle mého nazoru chce odli@tgySim kvalitou a 8i
informaci. Chce asociovat nejkvabi{fi a nejaktualgsi informace z finagnich trhi.
Deklaruje to ve své filozofii i na svych internejah strankach a v dalSich firemnich
materialech. ,Partners poskytuji svym ponauci klientim nejaktualgjsi informace z
financnich trhi a davaji k dispozici i dalSi podklady pro kvaldikané rozhodovani.
Publikujeme v pednich ¢eskych meédiich a provozujeme vlastni fit@in web
Finmag.cz a vydavdmeéasopis Finmag- finami magazin, kde otevirame i témata, o

nichZ se dosud v zajmu zachovaistu finaréniho trhu radji pokrytecky meelo.“°

2.3.4 Positioningove prohlaseni Partners

Obsah pedchozichradki bychom mohli shrnout do nasledujiciho positionivigm
prohldSeni Partners: ,Pro vSechny,rkieh&ji uspaadat a optimalizovat své finam
zélezZitosti, jsou Partners spolehlivym radcem, yktgm poskytne nejkvalit§ySi

informace a dlouhodobé partnerstvi — Fisrdrporadenstvi jinak.”

%2 You Tubdonline]. 13. k¥ten 2009 [cit. 2010-04-24]. You Tube - Partners 30/ Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=vJZeECUYq3M>.

33 Partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24]. Tiskové zpra@ostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/press/7566/>.

34 Keller, Kevin L.Strategickéizeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 160.
= Keller, Kevin L.Strategickéizeni znéky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 160.
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3. Budovani zna €ky Partners

Budovani zn&y (brand building deklarovala spotaost Partners jako jednu
z hlavnich priorit od p&tku svého vzniku. Vytkla si za cil vybudovat &ka silnou a
Uspsnou a vyuZivad k tomu nastroje, které na poli fimdimo poradenstvi Geské
republice nejsoudiné. Mam na mysli zejména televizni reklamu a dad®hunikani
prostedky. ,Musime pro naSe poradcerizht, aby lidé zn&ku znali.Vzit smlouvy do
sitovky a khat uZ nestd, proto investujeme do reklamy’'tekl v rozhovoru pro
M&M Jan Majer, feditel komunikace spateosti Partnersale o tom vice vetvrté
kapitole. Nejdive bych vysytlila, co se rozumi pod slovnim spojenim budovanaiky
a jak se buduje zgka v oblasti sluzeb.

Budovéani zn&ky je chapano jako budovani hodnoty &na(building brand equity
Hodnota zn&ky je vytvaena, budovana a udrZzovana preghictvim procesu
strategickéhatizeni znaky (brand management Tento proces zahrnujgyii hlavni
kroky: ,ldentifikaci a zavedeni positioningu zta, planovani a implementaci
marketingu znéky, meéfeni a hodnoceni vykonu ztky, rist a udrZzovani hodnoty
znatky.“3®

PrestoZze se markétév oblasti sluzeb musi potykat s jejich nehmatuaisti,
neclitelnosti, prongnlivosti a pomijivosti, je mozné i v této oblastibudovat silné
znaky, dobrymi giklady jsou American Express nebo Citibankiezkého prosedi
nagiklad Komeeni banka.

Pro vybudovani silné zuky v odwtvi sluzeb je dlezité gijmout za své
perspektivy holistického marketingu. (Kotler, 200/Holisticky marketing zastava
nazor, Zze u marketingu zalezi na vSem — a Z&ago zapdebi Siroka, integrovana
perspektiva. Ctyimi slozkami holistického marketingu jsou vztahovyarketing,
integrovany marketing, interni marketing a spetesky odpowdny marketing.®

V néasledujicich podkapitolach se pokusim nastjak, si v jednotlivych slozkach

holistického marketingu vede sp&hest Partners.

3 Partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24]. O firRfO n&s. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/o-firme/>.

37 v/zit smlouvy do siovky a kEhat uz nesid. Marketing&Mediafonline]. 10. 9. 2007%:. 37/2007, [cit.
2010-05-08]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.dz&1982610-vzit-smlouvy-do-sitovky-a-behat-
uz-nestaci>.

38Kotler, Philip.Marketing Managemenv¥yd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 312.

% Kotler, Philip.Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 55.
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3.1 Vztahovy marketing Partners

Vztahovy marketing relationship marketing ma za cil ,vytvéeni hlubokych
trvalych vztal se vSemi lidmi nebo organizacemi, jeZ moh&imp ¢i negimo ovlivnit
Uspich marketingovych aktivit firmy®. Jinymi slovy se zabyva vytiénim a
udrZzovanim vztalnse zajmovymi skupinami.

.Kazda organizace vstupuje do ohromného mnoZstehiza vytvai radu vazeb se
svym okolim.** Kotler rozliSuje &tyti klicové slozky vztahového marketingu-
zakazniky, zamstnance, marketingové partnery, jimiz jsou ifldpd dodavatelé,
dealdi, nebo agentury, a findn¢ zainteresovanou slozku, coz jsou fiklad akciond,
investdi, atd.

Spole&nost Partners stagjijako ostatni spolmosti vstupuje do celéady vztali se
zajmovymi skupinami — se svymi poradci, klienty,cbbdnimi partnery, médii,
reklamni agenturou, atd. Ja& bych se zde étitanna budovani vztahu Partners se
(ptindSeji spolénosti zisk), a protoZze sama spwolest povaZujefizeni vztahu se
zakazniky ¢ustomer relationship management- CRIa Ustedni mySlenku své
filozofie (viz kap. 1.2).

Rizeni vztahu se zakazniky je jadrem fitiaiho poradenstvi. Procéizeni vztahu
se zakazniky stefrjako finartni poradenstvi zahrnuje &banalyzu a vyuziti detailnich
informaci o zakaznicich k navrzeni nabidky Sité mau za @elem maximalizace
vérnosti zékaznik, respektive dlouhodobého partnerstvi. Zakladnifedpokladem
kvalitniho CRM je zpracovani informaci, coz v drieSiob: znamena kvalitni
informasni software.

Informani technologie zapojuje do procesu fitaio poradenstvi i spaleost
Partners. Software je vyuzivan pro zpracovani mémi ziskanychipanalyze, p které
poradce zjisuje sodasny stav (finani i osobni), pdeby (stavajici i budouci) a ro¥h
se zajima o Kklientovy plany,igdstavy a cile. Inforndai technologie dale slouzi

k navrzeni individualniho finamiho planu i k naslednému servisu a informovani

“0Kotler, Philip.Marketing Managemenvyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 56.

41Horékové, l. - Stejskalova, D. - Skapova,$irategie firemni komunikac¥yd. 2. Praha: Management
Press, 2007. s. 98.

42Horé\kové\, |. - Stejskalova, D. - Skapova,$rategie firemni komunikac¥yd. 2. Praha: Management
Press, 2007. s. 121.
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klientd. Poradce na zakladiskanych informaci a pravidelného kontaktovargrih vi,
kdy méa dany klient jakou pitbu a niZe oslovit klienta s nabidkou konkrétnitegeni.

Pro klienty spolénost Partners dalgipravuje webovy portal, kde klient uvidi vSe o
svem portfoliu a k dispozici bude mit dalSi u&ité sluzby a nastroje. Bude si moci
sjednat cestovni poji&ti a pojis&ni domacnosti a domu.

Sami Kklienti mohou aktivh komunikovat a poskytovat #mou vazbu
prostednictvim bezplatné zakaznické linky s telefongtislem 800 63 63 63 (,800 Se-
i Se-ti Se-ti“*), e-mailu (info@partners.cz) nebo mohou zajit dekterého
z klientskych center. Klienti maji dale pravo podstiznost ¢i reklamaci podle

Reklam&nihotadu spolénosti.

3.2 Integrovany marketing Partners

Integrovany marketing se zabyva ,sestavovanim mtegnych marketingovych
progranii tak, aby vytvéely, sdlovaly a poskytovaly hodnotu zakazafk“**. K tomu
se vyuzivd soubor marketingovych nastrajzv. marketingovy mix. Kotler igbira
McCarthyho dleni €chto nastraj do ,¢tyi SirSich skupin, kterymika 4 P marketingu:

Product, Price, Place a Promotidn“.

3.2.1 Product

.Vyrobek (produc) je cokoliv, co nize byt nabidnuto trhu k uspokojergjaké
potieby nebo pani.“*° Pelsmacker pige, Ze ,produkt niiévstvy — jadro, hmotné prvky
a roz&feny produkt?*’.

Podle této charakteristiky produktu je jadrem vyolspol€nosti Partners jeho
znaka — jeji jméno a graficky systém (viz kap. 2.dgntita (viz kap. 2.2) a positioning
(viz kap. 2.3).

Skute&né hmotné prvky produkt nema, protoZze vyrobkem rieast je sluzba
finanéniho poradenstvi. Sluzbu definuje Kotler jako ,jk&lv akt nebo vykon, ktery

muze jedna strana nabidnout jiné s&rarktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke

“3 partners[online]. c2007 [cit. 2010-05-01]. Kontakt na Reats. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/kontakt/>.

“ Kotler, Philip.Marketing Managemenvyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 57.

> Kotler, Philip.Marketing Managemen¥yd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 57.

“® Kotler, Philip.Marketing Managemenvyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 410.

47Pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 24.
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zmeng vlastnictvi gehokolive.

Partners zhmauji svoji nehmatatelnou sluzbu a
demonstruji jeji kvalitu progednictvim svych poradg ktefi jsou Skoleni a motivovani
(viz kap. 3.3) k nezavislému, objektivnimu @av&yhodnému finadnimu poradenstvi,
které je uSité na miru kazdému klientovi (viz k8pl); vzhledu budov a #aeni (viz
Ptilohac¢. 9 a DVD) a komunikénich materidl (viz kap. 4).

Rozsfeny produkt, neboli ,povrchovou servisni vrstfUtvoii servisni sluzby

poradd Partners a postupyigesSeni stiznosti a reklamaci (viz kap. 3.1).

3.2.2 Price

Sl

,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, kteijnasi zisk.?° Na prvni
pohled se zd4, ze finami poradenstvi je bezplatné, Ze je jeho cena nuldak ale
vSichni vime, zadarmo ani keinehrabe. Cenou finamiho poradce je finami provize,
kterou ziskava zatfpadné zprosedkovani finatinich produkii v rdmci navrhovaného
feSeni. Partners maji v rdmci jednoho produktu stejéroveés provizi, coZz by nilo
zaruwovat objektivni a nezavislé poradenstvi.Stejna vySe provize omezuje
uptednosiiovani produki jednoho obchodniho partnergeg druhym a ma byt zarukou
skute&né nejvyhodrjSiho uspeadani klientovych financi. Poradci Partners je pak
vyplaceno 80 % z této provize a zbylych 20 % jeenp na provoz centrafy.

Pftimou platbou klienta poradci je pakedani kontakti na dalSi potencionalni

klienty. Poradci Partners obvykle poZaduji po sviiéntech deset doporani>?

3.2.3 Place

Umiskni (place zahrnuje cesty, kterymi se vyrobek dostane keekwédmu
spotebiteli. Umistni zprostedkovavaji marketingové kanalynérketing channe)s
nazyvane téz distrildni, obchodnéi prodejni.

Sluzba finagniho poradenstvi Partners se dostava ke kienprostednictvim
distribwéni sig¢ finantnich poradg, ktei jsou vazani exkluzivni mandatni smlouvou.

V souwtasné dob pusobi pod znékou Partners vice nez 1700 aktivnich potafdz

“8 Kotler, Philip.Marketing Managemenvyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 440.

49 Pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac#'yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 24.

%0 Kotler, Philip.Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 469.

* partners[online]. 2008 [cit. 2010-05-01]. Http://www.pagrs.cz/files/kariera.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>.

52 Partners[online]. c2007 [cit. 2010-05-01]. Kariéra u Pants. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/kariera/>.

%3 Vlastni zkuSenost s poradcem Partners.
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Priloha¢. 2c), ktéi maji k dispozici vice jak 120 kanced&ych pobdek po celéCeské
republice (viz Biloha¢. 6). Potencionalni klienti jsou poradci Partneomtiktovani i
telefonicky na zaklatiziskanych dopotieni od stavajicich kliefit

Poradci Partners nabizeji svym kliggmt setkani ve své kancélana klientow
oblibeném mist(kavarr, restauraci), fipadré u klienta doma?

DalSim kanélem, kterym se Firgm poradenstvi Partners dostava ke kiiemtjsou
klientska centra. V s@asné dob jich ma spolénost vCeské republice osm (v Praze, v
Brng, v Ostra¥, v Olomouci, vCeskych Budjovicich, v Jablonci n. Nisou, v Novém
Mést n. Metuji a v Hradci Krélové). Prvni klientské temn bylo vybudovano a
slavnost® oteweno véervenci 2008 v Praze na Vaclavskem st ,Hlavni
mysSlenkou vzniku klientského centra je podpora pjed giblizeni klienim a
umocréni komfortu klientského servisd™ Klienti mohou centrum navstivit kazdy
pracovni den od 9:00 do 20:00.

U kanceld a klientskych center Partners je kladalvad na reprezentativhost a
firemni identitu (viz Filohac¢. 9 a CD).

Klienti se mohou k finatnimu poradenstvi dostat také pomoci telefonu —lbaap
telefonni linky (800 63 63 63), e-mailu (info@pats.cz) a kontaktniho formut na
strankach Partners. Tyto kandly jim zptedkuji kontakt na konkrétniho poradce

v misg jejich bydlise.
3.2.4 Promotion

»Podpora neboli marketingova komunikaceifertym a nejviditel@jSim nastrojem
marketingového mixu. Obnési vSechny nastroje, hgjicprostednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpa vyrobky nebo image firmy jako

b6

takové.”” ,Marketingova komunikaceipdstavuje v jistém smyslu ,hlas” ziky a je

prostedkem, jimZ Ize podnitit dialog a vyted vztahy se spiebiteli.’
Nastroji marketingové komunikace jsou tilad reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, direct marketing, spomzprinternetova komunikace nebo

udalosti a zazitky.

> Vlastni zkuSenost s poradcem Partners.

% partners[online]. 2008 [cit. 2010-05-01]. Http://www.pagrs.cz/files/kariera.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>.

% pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 24.

" Kotler, Philip.Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 574.
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Spol&nost Partners vyuZzivala v letech 2007-2009 ke kakagh reklamu, public
relations, osobni prodej, sponzoring, vystavy atby, a internetovou komunikaci.
Marketingovou komunikaci Partners a jeji jednotlivéstroje vice rozeberu \vrté

kapitole.

3.3 Interni marketing Partners

.Interni marketing se zabyva tréninkem a motivaeimsstnand k dobrému
obsluhovani zakaznik®® Zamgstnanci jsou kiflem k Gspchu pedevsim v oblasti
sluzeb. Zejména fin&ni poradenstvi podle mého nazoru stoji a padalsoosporadce.
Je dilezité, aby poradce v klientovi vzbuzoval dojemtskného zajmu o jeho situaci,
duvéryhodnosti, odbornosti a profesionality, aby molgt navdzana vzajemnéa
dlouhodoba a U$8na spoluprace. Svoje penize&iwr nesétite do rukoucloveéka,
kterému nedvétujete a pochybujete o jeho schopnostech s nimiedoalozit.

Kli¢em k Uspchu je tedy ziskani, vychova a motivageht nejlepsich. ,Spotaosti
sluzeb museji nabizet spiSe kariéru nezégamani. Museji vytviit Ucinny tréninkovy
program a podporovat a odtiovat dobré vykony

To si uwdomuje i spoleénost Partners. ,Kvalita firmy naSeho typu jecema
nejmeér kvalitnim poradcem. Chceme byt VIP klubem, ve éerchce pracovat kazdy,
ale udrzi se jen ti nejlepsi, nikoliv ,spolkem dowolnych hasiia“, kam chgji kazdého,
ale Zistavaji jen ti nejhorsi®

Partners nabizeji kariéru zaloZenou na spravedlisystému, ve kterém
,odména a kariérni postupigsré odpovidaji vykonu®. Pokud lidé u Partners spini
podminky dané kariérnim planem, jsou automatickyypeni a zvySi se odma za
jejich préci. Toto povaZuji za velice motird péistup, ktery Zene poradce k lepSim
vykonim - maji transparenénnastaveny systém, ve kterém nehrozi, Ze narazi na
sklereny strop, kde by museli¢kdy i dlouha létatekat, az se uvolni pozice nad nimi.
Na druhou stranu by ale tento systém mohl véstdwdraproduktivnimu zasteni na
kvantitu pged kvalitou. Poradci by v hotbza bankovnimi jednotkami mohli &&

zapominat na osobu klienta, coZz by mohlo vést kqueni dobrého jména ztley.

%8 Kotler, Philip.Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 448.

%9 Kotler, Philip.Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 458.

% partners[online]. 2008 [cit. 2010-05-01]. Http://www.pasrs.cz/files/kariera.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>.

®1 partners[online]. 2008 [cit. 2010-05-01]. Http://www.pagrs.cz/files/kariera.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>.
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Spol&nost si pravépodobré toto riziko uwdomuje, protoze deklaruje, ze zavedla
ploSny monitoring kvality poradc

Partners nabizeji dvcesty, kterymi se fize ubirat kariér&lovéka, ktery ma
zajem pro tuto spodmost pracovat. Cestu, ktera vede k manazerskymcipoziviz
Priloha¢.7a) a cestu samostatného poradce (¥iibfac. 7b).

At uz si ¢lovek zvoli prvni nebo druhou cestu, musi projit dlioddioym
vzklavacim systémem Partners (vilehac. 8).

Spol&nost Partners dale nabitadu nadstandardnich podminek, iildpd
provize vyplaci dvakrat ssicng a deklaruje, Ze tyto ,provize jsou nejvyssi nautrff
Nabizi také&adu benefii pro své poradce — nédklad vyhodné mobilni tarify, partners
hypotéku nebo partners konto.

Myslim, Ze nejatraktivjSi na kariérni nabidce Partners je moznost rychlé
kariéry a atraktivni odgmy. Po dosaZzeni manazerského stupf3 poradce ziska
dodatkovou manazerskou smlouvu, diky které ma tnBa narok na akcie, doZivotni
rentu, bezplatné manazerské peéjst zajiSeni v pripact invalidity nebo v pipad
smrti zajiséni pozistalych®

Pro poradce jeijpraven také motivani program Leaders Club, diky kterému
mohou po spléni jeho pravidel cestovat i se svymi rodinami d@ldivnich destinaci
(viz www.leadersclub.cz).

Spolé&nost klade velky @raz na firemni kulturu, tedy oblast, kteratifpo
pisobi na motivaci zasstnand“®’. Jejimi kl€ovymi hodnotami, které vychazeji
z filozofie spolenosti, jsou ,vzdlani, etika, disciplina, profesiondlni chovani a
dislednost©®

Spol&nost Partners komunikuje se svymi poradci, a tadiufe firemni kulturu
a tim i zn&ku prostednictvim internetu (viz www.partners.cz), kde gep zakladnich
hodnotach spotmosti, a kde jsou zwejiiovany oficialni zpravy o &hi ve spolénosti —
tiskové zpravy, vyréni zpravy, atd.; intranetu — tento systém je vikag pojmenovan
Prometeus, kde jsou aktuality od obchodnich paitnercentraly, atd.; interniho

projektu JsmePartners, coZz je kombinacesri&to a elektronickéh@asopisu (viz

%2 partners[online]. c2007 [cit. 2010-05-01]. Kariéra u Pas. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/kariera/>.

% partners[online]. 2008 [cit. 2010-05-01]. Http://www.pagrs.cz/files/kariera.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>.

% Horakova, I. - Stejskalova, D. - Skapova,Strategie firemni komunikac¥yd. 2. Praha: Management
Press, 2007. s. 61.

24



Bakal&ska prace

e

www.jsmepartners.cz), ktergipasi informace o &hi ve firmé a webu leadersclub, coz

jsou stranky jiz zmigného motivaniho programu Partners.

3.4 Spole ¢ensky odpov édny marketing Partners

Spole&ensky odpo¥dnym marketingem se mysli ,chapani SirSich Zépneticky,
ekologicky, pravni i spot@nsky kontext marketingovych aktivit a prograni®
,Odpowdny a eticky pistup vi¢i okoli a Zzivotnimu prosedi (orporate social
responsibility— CSR) je horkym tématem dneSka. Odfumy pistup wici okoli se
zaradil mezi kritéria posuzovani firem a jejich hodntt’

Dlouhodolé se spolénost Partners se v souladu se svoji filozofii &aje na
vzaklavani v oblasti financi a na etiku v oblasti fidaiho poradenstvi.

V roce 2008 Partners navazali spolupraci s Fakufinanci a @etnictvi VSE
v Praze a s ProvoZrekonomickou fakultou MZLU (Mendelova zedglska a lesnicka
univerzita) v Brg. Tato ,spoluprace se opira @i thlavni pili‘e: praxi v oboru,
konzultace z&reinych praci a odborn&ednasky.®

Spolgnost dale sponzoruje far Ceské televize, Krotitelé dluh ktery se zartuje
na finartni gramotnost — ,divaci se dozvi, jak maji komumabs fiteli ¢i exekutory,
nawi se sestavovat splatkovy kalendazjisti, co je mize potkat, kdyz je fatelé ¢i
piibuzni preswdei, aby jim rwili za pajcku“®®. V tomto pdadu se redlni poradci
spole&nosti Partners snazi pomoci realnym lidem s jgjicitny.

Partners také provozuji na svych strankach rubrfdaradna, kde odbornici
odpovidaji na dotazy lidi z oblasti financi.

Partners propaguji v souladu se svoji myslenkongf®ni poradenstvi jinak* etické
chovani v oboru — vydali vlastni eticky kodex (W#loha¢. 1) a rovez maji firemni

eticky vybor, kteryreSi ,stiznosti od klienti nebo poradcti v ptipadech, kdy poda Klient

% partners[online]. 2008 [cit. 2010-05-01]. Http://www.pagrs.cz/files/kariera.pdf. Dostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/files/kariera.pdf>.

% Kotler, Philip.Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 60.

" Horakova, I. - Stejskalova, D. - Skapova,Strategie firemni komunikacgyd. 2. Praha: Management
Press, 2007. s. 73.

® partners[online]. c2007 [cit. 2010-05-01]. Tiskové zpraostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/press/9748/>.

%9 Ceska televize: Krotitelé dlviHonline]. 2009 [cit. 2010-05-01]. O padu. Dostupné z WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/program/1021355632D2£009-05:00-2-krotitele-
dluhu.html?deid=3809>.
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stiznost na konkrétniho poradce nebo pokud dojdesp@u mezi poradci uviiit
spol&nosti a patebujeme nezavislého soudce, ktery spor rozhdne®

DalSi spoléensky odpowdné aktivity zahrnuji finatmi dary — nafiklad v roce
2009 spoleénost Partners podpta tii projekty. Jednim z nich byl vycvik vodicichtps
pro zrako¥ postizené, ktery podpita ¢astkou 100 tisic korun.

0 Jsme Partnerfonline]. c2009 [cit. 2010-05-01]. Eticky vyb&esi komunikaci mezi poradci. Dostupné
z WWW: <http://www.jsmepartners.cz/detail-rozhowpartners/eticky-vybor-resi-komunikaci-mezi-
poradci>.
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4. Marketingova komunikace zna €ky Partners

Marketingova komunikace je nejvidit€jsim prvkem budovani ztky Partners.
Spole&nost vyuZiva pro gy oborfadu netypickych néstnbjkomunik&niho mixu. Je to
prvni finaréns-poradenska spaleost, kterd Ceské republice realizovala skémeu
reklamni kamp& Krom¢ reklamy vyuZzivala v letech 2007-2009 spolest Partners
také sponzoring, public relations, internet, vygtaweletrhy a osobni prodej.

Marketingova komunikace Partners je podle mého mairdegrovand — veskeré
nastroje komunikiniho mixu s pesahem do marketingovych aktivit — od positioningu,
firemniho designu, identity, reklamy, sponzoringy,aZz po chovani firmy jako takové
jsou propojené myslenkou fin&niho poradenstvi jinak” — profesionalniho, etick&ho

informasné otevreného.

4.1 Reklama

Reklamu niizeme podle Tellise definovat jako gdeni firemni nabidky
zakaznikm prostednictvim placenych médif Mezi reklamni média p#tzejména
televize, radio, tisk, venkovni reklama a v posietiietech také internet.

Reklamu vyuZivala spaleost Partners od patku svého vzniku vroce 2007,
pokratovala vtom v roce 2008 a vroce 2009 jeji aktiwtyeto oblasti vyvrcholily
tiicetivteinovym televiznim spotem.

V nasledujicich podkapitolach se podivam na konkrgbdobu reklamnich aktivit
Partners ve zmémych letech. Zagtim se zejména na popistciieklamy, komunikéni

strategie, medialniho mixu a kreativni stranky.

4.1.1 Cile reklamy

,Cil reklamy je utitd specifikace vysledku, kterou firma po reklam
pozaduje.”® V roce 2007 spotmost Partners vznikla a jeji zfka stala na pgitku
svého Zivota. Nachazela se v Badila. Po¢édomi o ni bylo mizivé. Cilem reklamy je
v takovém pipack tzv. launch znéky, tedy uvedeni zay na trh. Reklamni kampa
ma v takové situaci za ukol informovatiegost o existenci ziky, predstavit ji a

uveést do obecného p&domi.

" Horéakova, |. - Stejskalova, D. - Skapova,Strategie firemni komunikacgyd. 2. Praha: Management
Press, 2007. s. 41.
"Tellis, Gerard JReklama a podpora prodej¥yd. 1. Praha: Grada, 2000. s. 24.
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Kampai v roce 2008 navazala na tu prvotni a jejim cilgno lopst budovani
powdomi o0 zn#ce a vytvdeni Zadoucich asociaci.

V roce 2009 je spobmost Partners uz stabilnim ke na trhu a investuje do
dalSi reklamni kamp&n za jejiz hlavni cile spalaeost oznaila zvySeni povdomi

7~ 7

vefejnosti o znéce Partners a vytveni Zadouci asociace, tedy budovani imageéksna

4.1.2 Komunika €ni strategie

Komunikani strategie je rozhodnuti o tom, #ekne zn&ka spotebiteim. Je to
volba sdleni zaloZzena na ,apelech, tématech nebo idejitdre koy byly v souladu
s positioningem zriky a pomohly by vytviit body shody nebo body odlignogfi“ Pro
jeji formulovéni je tedy ktiové pelivé stanoveni positioningu zély (viz kap. 2.3).

Dulezitou roli @i volbé strategie s&leni hraje cilova skupina, ta totiz poskytuje
odpowd na otazku ,co komunikovat®. Jednotlivé cilové skuyp totiz pristupuji
k produktu odliSa a aekavaji také odliSné benefity. Pro jednoho bude&okk cena,
pro druhého vykon &eti bude hleé&t na image.

VétSina firem komunikuje jeden vyday prinos své zniky, aby nematla zakazniky.
Tento ginos miZe byt zaloZzen na vytmych funkénich vlastnostech produktu nebo se
muze obracet na emoce.

Powdomi o finagnim poradenstvi je, jak vyplyva z vyzkamv Ceské republice
nizké (vyzkum spolaosti Factum Invenio pro Partners ukazal, Ze 628panderit si
spontand nevybavuje Zadnou finans poradenskou spalrost)® a ne&si se velké
duveie. Na trhu isobi také neseri6zni poradci, itdavaji grednost svym zajim pred
z4jmy klienta a spiSe nez optimalizaci vnesou denkbvych financi chaos. Spoteost
Partners tedy musela a priorigi@at s nedvérou cilové skupiny a musela jigs\wdcit,

Ze ona je jina. Ziskaniugéry a vyvraceni stereotypje dlouhodoba zalezitost, takze
komunika&ni strategie v mnou zkoumanydiec¢h letech maji shodné rysy — komunikaci
klicovych hodnot spolmosti (viz kap. 1.2) a identity (viz kap. 2.2) aliddosti od
obecného pasdomi, tedy seridéznosti, tgiéryhodnosti, nezavislosti, férovosti-...

zkratka a dote etického a klientsky orientovanéhidsupu.

"Tellis, Gerard JReklama a podpora prodej¥yd. 1. Praha: Grada, 2000. s. 400.
" Kotler, Philip.Marketing ManagemenVyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 582.

'S partners[online]. c2007 [cit. 2010-05-08]. Tiskova zpra@ostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/press/18161/>.
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4.1.3 Medialni mix

Medidlni mix neboli kombinace vybranych médii seortv s ohledem na
charakteristiky reklamnich médii.

V roce 2007 zvolila spotmost Partners kombinaci internetu, tisku a venkovni
reklamy (outdooru).

Internet poskytl reklagh znatky Partners vyhodu interaktivity, moznosti p&me
piesného zasahu cilové skupiny — spitest umigsovala bannary podporujici ztau
Partners na weby, které se zabyvaji financemii.mgpMeSec.cz a Penize.cz - mozZnosti
sledovani okamzité reakce a flexibility.

Tisk pati mezi tradini média, je to #bec prvni masové médium. Jeho ®&V
vyhodou je schopnostigdat obsahlé a podrobné informace o produktu, pedtend
ma dostatekasu na jejich zpracovani. Partners zvolili pro si@erci deniky. Ty maji
vyhodu vysokého pokryti, nizkych nakta(vzhledem k TV), aktualnosti a kratké doby
pro umistni reklamy. Umo#uji také pomdrné presné zacileni. Inzerce tire byt
umistna k tematickym filoham dle zaréeni cilové skupiny nebo setie umistit do
regionalnich gloh ¢i deniki. Jejich nevyhodou je na druhou stranu kratka nivstt a
nizka kvalita reprodukce. Spdéleost zvolila pro svoji reklamu tituly MF Dnes,
Hospod#ské noviny a regionalni deniky vydavatelstvi Vitdede Press.

Venkovni reklamaputdoor, nebo takéout of home medjge ,,obecr definovanou

kategorii, kter4 zachycuje reklamu mimo ttadi média“®

. »Vyhodou tohoto typu
reklamy je jeji snadn& zpozorovatelnost a vysokia@ mpakovani. Nevyhodou vsak je,
nizky zajem lidi o tyto reklandy, omezeny rozsah informaci — ,poselstvi musi byt
jednoduché a ifmé“’® a nemoznost za¥feni na cilovou skupif@l Partners zvolili
v roce 2007 pro tento typ reklamy dva formaty -boiardy, které byly rozmisty
v Praze a polep tramvaje, kterd jezdila v naSerharunejétSim nest, v Brre.

Reklama Partners vroce 2008 se vyovala kombinaci televize, internetu a
venkovni reklamy.

Na internetu probihala bannerova kathpaa serverech s finani tematikou.
Venkovni reklama byla pouzita jako dagpbvé médium. Poktmval jiz zmihovany

dlouhodoby polep tramvaje v Bfia now pribyly rameky ve vozech metra v Praze.

® Keller, Kevin L.Strategické9zeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 333.
" Pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 260.
"8 Keller, Kevin L.Strategické&izeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 335.
" pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 260.
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Posunem v medialnim mixu v roce 2008 bylo vyuzadievize, ktera je ,obeeén
uznavana jako nejsiéfsi reklamni médium, protoze zprimikovava obraz, zvuk i
pohyb a dosahne k Sirokému spektru zakazfifk Televize ma oviem i své nevyhody,
kterymi jsou pedevsim vysoké vyrobni naklady, obtizné 2&mi na cilovou skupinu a
kratka Zivotnost zpravy.

V roce 2008 spotmost Partners jeStnevyuzila klasicky formét televizni reklamy,
TV spot, ale zvolila format sponzoringu, ktery ,pt@dnictvim vhodného vyiou
poradu dokaZe jiiblizit znatku cilové skupit®’. Zvolila sponzoringtasomiry ped
Udalostmi, tedy hlavnim a nejsledo¥@im zpravodajskym gadem véejnopravni
televize. Tento pi@d je vysilan v 19:00, tedy v tzv. prime timu, ren&lechCT 1 aCT
24. Kanal CT 1 byl vcelodennim vysilani i v prime timu vroc2008 teti
nejsledova§Si televizni stanici (viz #loha¢. 10) a vzhledem k cilové skugima cili
kampag vice nez vhodny.

Rok 2009 se nesl ve znameni televizni reklamy, rdo@ o tisk a venkovni
reklamu.

Pro televizi byl zvolen jeji neéastjsSi format, ficetivtetinovy televizni spot.
Spole&nost ot zvolila pro svoji reklamu wejnopravni televizi, kde byl spot umist
naCT 1 aCT 24, obvykle wase kolem Udalosti, tedy v prime timu, nejsled@j&m
casovém usekudhem dne. Sledovanosichto stanic se v roce 2009ilE neliSila od
roku predchoziho (viz Hloha &. 10). Cas byl nakoupen pro &sice kéten, fijen a
listopad. Spolénost vynechala letni &sice, kdy zpravidla dochazi k sezénnimu poklesu
sledovanosti, zitvodu hezkého ptasi a dovolenych, coz je dalSi nevyhoda televize.

Pro tiskovou inzerci byly zvoleny deniky &asopisy. Casopisy maji mnoho
shodnych znak s deniky. K nejvyrazfSim vyhodam pdt moznost podrobného
informovani o produktu a potencial segmentace. dtalit od denilk nabizeji dlouhou
Zivotnost —¢asopisy #stavaji v domacnostech pémeé dlouho a jsokteny opakova#
vicec¢leny rodiny, a nabizeji i kvalitni reprodukci.

Ziad denik zvolila spolénost Partners tituly MF Dnes, Lidové noviny,
Hospod#éské noviny a bezplatné E15 a Metro¢asopis byly vybrany tituly Tyden,

Profit nebo Reflex.

8 Keller, Kevin L.Strategické9zeni znaky. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007. s. 314.
81 Media Guru[online]. 2009 [cit. 2010-05-08]. Forméty. Dosténn WWW:
<http://www.mediaguru.cz/media-typy/televize/formatmi>.
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V piipact venkovni reklamy padla volba na bigboardy, ktesdy brozmisgny
v Praze, Bryy, Ostra¥, Pardubicich a&eskych Budjovicich a u nasi nejvytiz&jsi
dalnice, D1. Sou¥r¢ stouto kampani investovali Partners také do mesyaln o

rozmeru 240 m2 na D1 a pokfavali ve vyuzivani obrandované tramvaje v8rn

4.1.4 Kreativni strategie

Kreativni strategie s@évaji podle Kotlera v tom, jak markétpielozi sva poselstvi
do specifické komunikace. Z hlediska charaktericheyyzev je dli na informativni a
transforméni. Informativni vyzva je zaloZzena na logice a mmua komunikuje
vlastnosti nebo vyhody produktu. Transfotmavyzva vyuziva vyhodu, ktera neni
spojena s vyrobkem jako takovym, jde cestou, kierdnazi o vzbuzeni emoci.

Kreativa v letech 2007 a 2008 se opirala o slodg@nartni poradenstvi jinak®, do
kterého byla shrnuta komunika strategie, primarni firemni barvu —¢fe tyrkysovou
a logo spolénosti (viz Rilohac¢. 11). Krong hlavniho sloganu se objevoval jestogan
~Jsme Partners', tedy dvojsmysl, kterytika, Ze spolénost se jmenuje Partners a
z&arovei nazn&uje vztah mezi spobaosti/zngkou a klienty.

U televizniho spotu vroce 2009 se spalest Partners rozhodla komunikovat
prostednictvim atribui, které vyvolavaji emoce. Prvni sekundy spotu sshoilaji na
porodnim séle, kde rotka za pitomnosti svého partnera prayproziva posledni
bolestné okamziky porodu. Prvni Zélukazuje Zenskou ruku, zatinajici se v bolestné
agonii do zeleného nemo¢niho prostradla. Malé Zenské ruky se vzéipdotkne velka
muzska ruka, ktera ji uklidni a poskytne oporu. IN&s: se objevuje novorozenec,
ktery s fichodem na s pl&e — Kic¢i. Vyprawé situaci komentuje slovy: Kk
novorozence”. Nasledujeiét a grenaSime se na hrubou skalu, sledujeme ruce, které
poskytuji oporu a pomoctipzdolavani kamenné hory. Zjig§ieme, Ze to jsou ruce
mladého muze - ktery zdolal vrchol, kde si wtéps Ulevou seda ve &\e
vychazejiciho slunce. Vypr&¥ scénu komentuje slovy: ,Vychod slunce®. &p
nasleduje $th a zn€éna prostedi. Ocitdme se v parku, kde &@nlada a atraktivni Zena.
V zalkeru se vza@ti objevi mlady pohledny muz. Oba atktkraci proti solg a stetavaji
se pohledem. Minou se a vzéipotcci, aby zachytili pohled jeden druhého. Vyprav
fika: ,Osudové setkani. Nakteré \&ci se v Zivot prost miazete spolehnout. Partners
jsou stejnou jistotou.“ @h, a divAme se @&p na ruce — na muzskou, ktera trha

sedmikrdsku a podava ji Zenské ruceé¢ @Qire se dotknou prsty. Vypr&ypokrauje:
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Dame VaSim financim smysl.“ Nasleduje 2é¢na sekvence, kde se objevuje logo a
slogan Partners a vypravitika, ,Partners, finaimi poradenstvi jinak. Cely spot je
podkreslen vyraznou hudbou, kterda dokresluje atémos$potu a podporuje vyvolani
emoci.

Hlavni roli ve spotu Partners hraji ruce, kteréosebzdy @inasi pozitivni emoce,
pomoc a Ulevu. Podle mého nazoru seckaaPartners stylizuje prévdo ,ruky —
pomocnice”. Naznalje, Ze pinasi pomocnou ruku v oblasti financi, Zénpse uUlevu a
jistotu. Tato reklama je podle mého rinzaloZzena na asociativnim modelu rekl&my
Podrety, které zde slouZi k vyvolani emoci, nemaji arfimim poradenstvim nic
spolé&ného. Smyslem podhi typu ruka svirajici prostadlo v bolestné agoénii nebo
kii¢ici novorozenec je vyvolani pozornosti u dirak

V tiskové inzerci (viz Hloha¢.) a na billboardech (vizifohac.) se objevovala jiz
zmirgna rodéka (tentokrat set&stré usmivajici) s novorozencem v néiruwak uz jsem
fekla, novorozenec nema se sluzbou, ktera je nabipex zn&kou Partners nic
spole&ného, a hodil by se spiSe do inzerce kliniky repksdi mediciny, ale je to prvek,
ktery pouta pozornost atibe zvysit zapamatovani afky Partners. Pro tisk bylyéty
.Na nékteré \&ci se nizete spolehnout* a ,Dame VasSim financim smysl|* depl/
jeSe€ o kratky text. Na billboardu pak byl jen znifty vizudl, slogan ,Na &které &ci se

muzete spolehnout” a velké logo Partners.

4.2 Public relations

Existuje mnoho definic tzv. PR. Pelsmacker ve swviéze&k Marketingova
komunikacecituje hnedctyii. Zminila bych zde tu nejobsahlejSi a podle méhnonu
Marketing ProfessionalsPodle ni je ,PR planovanym a trvalym asilim, jghadlem je
vybudovat a udrZet dobré vztahy, dobré jméno, vaage porozuréni a sympatie
s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame étakeejnost, publikum ¢i
stakehold#“®. Z definice vyplyva, Ze spolu komunikuji #strany — firma a Jejnost,
z tohoto divodu se oznaije komunikace progdnictvim PR jako dvoustranna.

8 Tellis, Gerard JReklama a podpora prodej¥yd. 1. Praha: Grada, 2000. s. 219.
8 pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 301.
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Spol&nost Partners vyuziva tento nastroj komu&ikho mixu, jehoz vyhodou
je vysoka dvéryhodnost a feswdéivost od samého @atku v obou jeho typech —

externi PR a interni PR.

4.2.1 Externi PR Partners

~Externi, vrgjSi PR, nejstarSi forma aktivit v této oblasti, zsertiuje na fizné
externi cilové skupiny, jako jsou instituce prdejaé zalezitosti, finamici a pracovnici
médii.®* Spol&nost Partners #zala komunikovat se svym $im okolim je&t pied
oficialnim vstupem na trh, &ervenci 2007. Jiz dva ésice ped startem jejéinnosti se
objevovaly ¢lanky, ve kterych o ni byla zminka — htaps tydeniku EURO nebo
v ¢asopise Finami poradce. Spotmost komunikuje navenek igdevsim
prostednictvim svych oficialnich webovych stranek (wwaripers.cz), které byly
spusény v roce 2007, na kterych jsou undist dalSi nastroje PR - vyni zpravy,
tiskové zpravy a broZury. Spdéleost Partners déle zZiggnuje na svych strankéch
monitoring médii, ve kterych se objevila zminka artRers Bhem let jejiho fisobeni.
V roce 2007 spustila také webovy portal www.finntag(vice o webovych strankach
v kap. 4.4).

V dalSim roce svéhougobeni, vroce 2008 spohost svoje aktivity externiho PR
rozsfila o vydavani tiného ¢asopisu Finmag — fin&ni magazin.Casopis byl
zpatatku zangien spiSe odbo#n V roce 2009 z&ala spolénost postup& upousit od
odbornych¢lanka a profilovat ho jako lifestylovy magazin o geich a zndnila také
osobu Séfredaktora. Ztohoto postu odeSl&tl&va Ryskova a nahradil ji Ivan
Adamovi, ktery dive pisobil nagiklad jako vedouci kultury Hospotikych novin.
Novy Séfredaktor charakterizoval ¢ésopisu jako bourani zdi mezi ekonomy a laiky.
Casopis méa podleghnabizet praktické rady i atraktivisieni o tématech souvisejicich
se s¥tem financi.

Néaklad tohotatasopisu dosahuje necelych 13 000 vytigkag. v z&i 2009 jich
bylo vydano 12 800)Casopis je vydavan jako gsiénik a jeho cena vdiné distribuci
je 69 K.

Vydavani ¢asopisu vnimam jako dobry tah, spolest si takto vytvila
platformu, kde mze publikovatélanky o svém fisobeni a své postoje a zam\je to

prostor, kam mZe umisovat svoji ffimou inzerci.Casopis méa odlisny nazev neZ

8 pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 306.
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spole&nost, takz&ten& si na prvni pohled ani nevSimne, Ze se jednaeonfii casopis,
a ze informace vdm nemusi byt Upk nezavislé a objektivni. Stejrtak vnimam i
internetovou platformu tohotasopisu — web finmag.cz.

Spol&nost dale vyuziva pro budovani 2kg a jejiho vztahu k okoli osobnosti
svych zakladatél TéZi podle mého nazoru zejména z postaveni Pavla itaha
Tomé&Se Prouzy ve finanim swté i v powdomi u véejnosti. Oba tito muZzi vystupuji
¢asto v médiich,tauz je to televize nebo tisk a také publikuji ngctvblozich.

V neposlednitadé spol€nost vyuziva nastroj sponzorstvi, kterému se budu

vénovat samostativ kapitole 4.3.

4.2.2 Interni PR Partners

Pelsmacker piSe, Ze ,hlavni naplini internich pulbdiations je informovani
zanestnand o strategickych prioritach firmy, o Uloze jakou jmpii jeji realizaci, a
posilovani jejich motivacé®.

O néstrojich, které vyuziva spolmst Partners kinternimu PR jsem se jiz
zminila v kapitole o internim marketingu (kap. 3.3)

4.3 Sponzorstvi

.Sponzorstvi je nastroj tematické komunikace, kdyporzor poméaha
sponzorovanému uskutdt jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorewlmit
jeho komunikanf cile.®®

Spole&nost Partners se rozhodla sponzorovat televiziddo&rotitelé dluli. Tento
typ sponzoringu se ozdtaje jako sponzorstvi vysilani a ,ma ze vSechatyejblize
k reklams, protoze niZe naplnit podobné cile, pokud jde o pdemi a image®. Jeho
hlavnim pozitivem a protikladem oproti reklarje fakt, ze je brano jakorimos pro
kazdého. Pelsmacker vyzkum z roku 1998 odhalil, Ze tento pozitivnélef je zavisly
na délce trvani sponzorstvi. Kratkodobé sponzojstpiodle & v tomto ohledu stefh
neefektivni jako Bzna reklama.

V piipact Partners se jednalo o dlouhodobé sponzorstvianisifii kterém byla
spole&nost velice &sre spjata s jiz zmignym pdadem. Krotitelé dlui byli odvysilani

ve dvoufadach (ledeniezen a zé-prosinec) WCeské televizi v pibéhu roku 2009 a

8 pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 307.
% pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 327.

34



Bakal&ska prace

v sowasnosti se podle oficidlnich stranekigmu gipravuje fada teti. Pdad, kterého
bylo odvysilano celkem 28 dilreaguje na stale rostouci tendenci Ziti na dluh.

Z hlediska formalni stranky jsou Krotitelé diutelevizni format, ve kterém se misi
prvky dokumentu s reality show, tzv. docu-realMystupovali v #gm skut€ni poradci
Partners, jejichz tymiidil vysoce postaveny fpdstavitel a jeden ze zakladatel
spol&nosti Partners, Tom4&s Prouza (viz kap. 1.1.1). ®oapuji za velky usfrh
v oblasti public relations a mim@dné propojeni soukromé spiiesti s psadem
verejnopravni televize.

Ceska televize vysilala tento fal o stopaZzi 26 minut na prograr@T 1 dvakréat
tydre, v Utery, vcase okolo 21:40 a vreprize wvrtek ¢asré rdno (okoloctvrté
hodiny). Téndt cely premiérovy dil piadu byl tedy vysilan jeSt tzv. prime timu, tedy
v ¢ase, ktery trva od 19:00 do 22:00. Z hlediska nsigdovanosti byl pro Partners
piinosem i den v tydnu. Z vyzkunspol&nosti MEDIARESEARCH totiz vyplyva, Ze
lidé v CR, kromé nedtle (89, 8 min), travi sij ¢as u televize (¥ase od 19:00-23:00)
nejdéle v Utery (88,7 miff) Spolénost Partners také ifjnu umig'ovala fed pdad
svij reklamni spot (viz Hlohac¢. 12), takze se zvySila moznost zasahu cilove skupi
V zawru paadu se vV titulcich kazdého dilu objevilo jektgo spolénosti Partners.

Paad byl doplgn dale o sow#, ktera byla vyhlaSena v upoutavceg kazdym
dilem, a kterou rowt sponzorovala spaleost Partners. \Wkny divak mohl ziskat
jako vyhru ceny od této spdleosti — konzultaci s finamim poradcem Partners,¢ro
piedplatné Finatniho magazinu a spdkenskou hru, slogem Partners, Fifran
svoboda.

4.4 Internet

.nternet je p@itacovad infrastrukturni 8§ umoziujici vymenu digitélnich
informaci ve sétovém nefitku.“®® Byl to pivodns sloZity a &zkopadny systém, ktery
vznikl pro vojenskeé &ely, ale v piibéhu ¢asu s&im dal tim vice zjednoduSoval a s tim,
jak se zvySovala jeho i@telskost k uzivatém, vziistal i jejich pdet a tim i

komercializace internetu.

87 pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 340.

8 MediaresearcHonline]. 16. 9. 2009 [cit. 2010-05-09]. Http://wmmediaresearch.cz/file/237/tz-skoro-
hodina-a-pul-kazdy-vecer-patri-televizi.pdf. Dostéz WWW:
<http://www.mediaresearch.cz/file/237/tz-skoro-hmada-pul-kazdy-vecer-patri-televizi.pdf>.

8 pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 489.
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Cesky internetovy trh je na vzestupu. Ze statist&vavnosti, které se
v Cechéach vytvieji prostednictvim NetMonitoru, za rok 2009 vyplyva, Zesky
internet nadale roste. Na internetu se nachazvigg nez polovinaeské populace.
.Navstvnost v prosinci 2009 dosahla svého historickéhoxima 5,51 milionu

redlnych uZivate,“®

takZze je to médium se, kterym se muséifa, a na kterém je
nutnd gitomnost, chce-li firma usp na trhu.

Mluvime-li o internetu, tak se kazdému vybavéegevsim WWW (Worl Wide
Web), coz je grafické komunikai médium vyvinuté Timem Bernesem-Leenttdina
firem se na webu prezentuje pggwrostednictvim WWW, tedy webovych stranek. Je
tomu tak i v pipact Partners. Spodmost na webu prezentuje svoji Zka dokonce
skrze rtkolik webi — Partners.cz, Finmag.cz, JsmePartners.cz a ls@idércz. Prvni
dva slouzi pedevSim k prezentaci ztlyy verejnosti — k vytvéeni dobrych vztain a
Zadouci image. Druhé dva se pak obrac#gidevSim dovnit spol€&nosti a slouzi k
internimu marketingu (viz kap. 3.3).

Na zaklad toho, co Pelsmacker pise o typech webovych stréniekch rekla,
Ze webové stranky Partners siegouvaji od inform@miho modelu k transgkimu.
Spole&nost na svych strankacheglevsim informuje o svém produktu a vyiviinage,
ale jak uz jsem zminila u vztahového marketingwysti se web, kde si budou moci
klienti sami sjednatdkteré produkty, tedy provést transakci.

Stranky Partners.cz bych pak na zakl&elsmackerovadtenf’? oznaila jako
Gcastnické a stranky zbylych twehi za stranky s obsahem.

Podle modelu InSité3 se u webovych stranekai pst faktor efektivnosti —
produktivita obsahu, efektivnost prohlizeniispbeni designu, Uroieinterakci a
emocionalni fitazlivost.

Webové stranky Partners.cz podle mého nazoru iepodzoru odbornik
dosahuji porérné vysokych hodnot ve v3ech faktorech. V roce 2007tes#o web
umistil na devatém mistv oborovém Zetdicku v soutzi WEB TOP 100, ktery
umoziuje srovnani kvality webuweskych firem. Mlada spateost tehdy pedkehla

takové kolosy, jako je Komeéni banka (16. misto) neliteskéa spiitelna (12. misto).

% NetMonitor[online]. 2010 [cit. 2010-05-08]. Http://www.medésearch.cz/file/281/tz-navstevnost-
ceskeho-internetu-v-roce-2009.pdf. Dostupné z WWMitp://www.mediaresearch.cz/file/281/tz-
navstevnost-ceskeho-internetu-v-roce-2009.pdf>.

%1 pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 494.

% pelsmacker, Patrick de (et aMarketingova komunikac&/yd. 1. Praha: Grada, 2003. s. 496.
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Stranky jsou postaveny na osobnostech zakladakedi zde prosednictvim
piiméreci predstavuji zakladni vize spéteosti. Design stranekipobicisté a prehledré
a orientace na nich je snadna. Stranky vyuzivajoznosti interaktivity, je zde umést
interaktivni nastroj Nlj Plan, ktery ma dvverze — plan na zhodnoceni pema plan na
spokojené sth Muj Plan po zadani dat ukazuje, kolik si klienbza nasptit. Je zde
ukazano, jak probihaji vypty této ¢astky a pedstaveny faktory, které ji mohou
ovlivnit. Privodcem aplikaci jeifljemny muzsky hlas, ktery vystiuje aspekty tvorby
planu.

K budovani image férové a infortdm& otewené spolénosti ma slouzit
Finmag.cz, cozZ je internetowasopis o financich. K jeho obsahu bych mohla nagsat
obsahujeclanky, které se za#huji na témata ve fingni sf&e, a ty jsou pdavany
kazdy den. Tento web si vytkl za cil odhalitej@osti, jak to chodi ve &t financi a
poukazat na mnohé neSvary v této oblasti. Orienta@etomto webu je poémé
jednoducha a rychla — konkrétni informacézete najit pomoci vyhledase, ¢emuz
napomaha sidmy a gehledny design. Interaktivita stranek &p@ v moderované
diskusi, kde mohouten&i klast otazky autdim c¢lanky a polemizovat mezi sebou
navzajem. Na webu se nachazi také poradna, ve ddd@rnici Partners odpovidaji na
dotazycten&u.

Web JsmePartners, podle slov spogsti funguje jako ,vykladni sk firmy*,
ukazuje, jakeé je to byt seasti Partners. Jsou zde publikovéfanky, fotografie a videa
o vnittnich i vrgjSich, formalnich i neformalnich aktivitach ParsmeRegistrovany
étend& se niize vyjadit ke vdem tygm prispsvka. Ukolem webu, je podle mého néazoru
prezentovat spot@ost Partners jako atraktivniho z&stnavatele a zaroueotvrdit tezi
informacni otewenosti. Web slouzi zaroirgako elektronicky archiv interniho t&tého
magazinu JsmePartners.

Web LeadersClub ma jednoduchou az trivialni grafile vSak pehledny a
funkéni. Je zde fedstaven motivni program Partners a publikovany zpravy a

fotografie ze zahratmich pobyi, které jsou odnou pro Uspsné poradce.

4.5 Zhodnoceni role marketingové komunikace

Ke zhodnoceni role marketingové komunikace v budbzéaky Partners bych
vyuzila vysledk vyzkumu spolénosti Factum Invenio, ktery si nechala élad

spole&nost Partners vroce 2009, a jehoz vysledky spolst Partners zvejnila
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v tiskové zpraw®, kterou naslednprevzala rktera média napweb ,Investujeme.cz*,
odkud jsem pevzala grafy vysledkvyzkumu.

Jak uz jsem napsala vysSe, z vyzkumu spasti Factum Invenio vyplynulo, Ze
znalost finatiné-poradenskych firem je nizka, 62 % dotazanych (dgi@zovana cilova
skupina 25-60 let SS/VS ABC) si spontdnmevybavilo Zadnou spaieost, ktera se
zabyva finagnim poradenstvim. Za fin&ni poradce povazovali tito respondenti
pracovniky banki jinych finantnich instituci.

Ve prosgch spolénosti Partners ale mluvi fakt, Ze respondentifi ktgjakou
finanéné-poradenskou spataost znali (mluvime tedy o 38 %), z vice reatiny znali
spol&nost Partners. Tuto spoétest jmenovalo 26 % dotazanych. Na druhém drdet
umistila spolénost OVB, kterou jmenovalo 17 % respondema tetim mis¢ jsou
spole&nosti Broker Consulting a Fincentrum, které adloa9 % dotazanych a na
¢tvrtém pak spoknost AWD s 8 %. Oproti roku 2008 vyzkum ukézal wlsfnosti
Partners ndist o 8 %, zatimco znalost ostatnich spotesti stagnovala nebo rostla
vyrazre mére (viz Friloha ¢. 14a). Tento ndst bych picitala zvySujici se medialni
piitomnosti znaky Partners — néstu marketingové komunikace zk§y Partners —
televizni reklamni kampani, sponzoringu televiznilporadu Krotitelé dlubh a
v disledku toho i ¥tSi publicig.

V podpdené znalosti finainé-poradenskych spalaosti u respondeint kteri
znali rgjakou finargné-poradenskou spalaost, znaku Partners jmenovalo 48 %
responderit, coZ byl naiist o 11 % oproti roku 2008 a rozdil oproti znal@gtdl&nosti
na druhém migto 10 % (viz Filohac. 14b).

Spole&nost Partners se vramci vyzkumu dotazovala tak&naost péadu
Krotitelé dluhi. Z vyzkumu vyplynulo, Zze gad zna 42 % dotazanychiggtoze se jeho
sledovanost pohybuje jerco okolo 20 %.

Konkurence, kterou jsem kratcéepstavila v kap. 1.3, a ktera je zahrnuta i ve
vyzkumu spolénosti Factum Invenio, gsobi naceském trhu déle nez spéimst
Partners. OVB je tu 16 let, Broker Consulting 1, EEncentrum 7 let a AWD 4 roky
(ke konci roku 2009), iiesto spolénost Partners, kteraigpobi na nasSem trhu jen 2,5
roku (od ¢ervence 2007 do konce roku 2009) dosahla ve vyzkamahem lepSich
hodnot.

% partners[online]. c2007 [cit. 2010-04-24]. Tiskové zpraostupné z WWW:
<http://www.partners.cz/o-nas/press/18161>.
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V oblasti hospod&kych vysledk za rok 2009 spotmost Partners stajnako
OVB prekratila hranici 800 milioi korun hrubého obratu a nechala daleko za sebou
ostatni fi spolenosti, jejichz hruby obrat se pohyboval kolem 500ama korun.

Na zaklad vysledki tohoto vyzkumu soudim, Ze marketingova komunikace
dulezitym nastrojem budovani zfeg, ktery pispiva k hodnat znaky zejména
zvySovanim posdomi o znace a diky tomu je podle mého nazoru dosahovanusida
hospodéskych vysledk. Klienti se dle mého mémi radtji sveti do p&e spolénosti, o
které uz gkdy slySeli a maji o ni akou edstavu diky jejim aktivitam v oblasti
marketingové komunikace nez ,bezejmennym* fikrdm poradém.

Finartni poradenstvi totiZz klienta opravduwibe rekdy zneklidiovat, obzvIast
ve chvili, kdy po 8m poradce chce dopateni (tedy platbu) — kontakty — telefonni
¢isla na klientovy znamé - ve chvili, kdy j@3teni co doportovat (kontakty jsou

poZadovany obvykle jeStypracovanim finatmiho planu).
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Zaver

Ve své diplomové praci jsem se pokusila popsatkina budovani zriky
Partners sittazem na marketingovou komunikaci této ¢hya Na gikladu Partners
jsem zjistila, Zze pro ugph a rozvoj spoknosti v oblasti sluZzeb je nutné ziskat pro
mySlenku budovani zkky vSechny¢lanky v hierarchii spolaosti. VSechny tyto
¢lanky musi byt v jednét musi mluvit stejnouteci. Je dilezita integrace vSech oblasti,
at’ uz mluvime o filozofii, firemni kultte nebo marketingové komunikaci. deba klast
diraz zejména na oblast interniho marketingu a intdromunikace, protoze
nepodporuji-li a nenaplji-li v oblasti sluzeb mySlenku z&ley predevsim jeji
zanestnanci (v pipadt Partners nezavisli finani poradci), tak ani sebelepsi reklamni
kampa nepontize znéce prorazit — zakaznik (klient) se bude citit pathre bude-li
reklama slibovat a slib nebude z&stmanci naplén — zakaznik to bude povazovat za
sprosté Ihani.

V dobé tzv. Webu 2.0, kdy lidé mohou byt v neustalém k&ti mezi sebou a
informace se &i rychlosti blesku, riize i ojedila Spatna zkuSenost napachatczea
velké Skody. V sotasnosti pi budovani &izeni znéky opravdu zalezi na vSsem.

V pripac, kdy firma a zn&a musi bojovat s negativnimi konotacemi
v obecném patdomi, musi se cela strategie &wadlouhodol zantiit na vyvraceni
zazitych myid. V piipad Partners se jedna o pochyby o férovosti a podiiypasaddi.
Spolenost se tedy dlouhodélzaneiila na vyvraceni mytu, Ze finani poradce na
klientovi jednorazoy vydéla a se zatenim dveéi uz ho nikdy nesptite. Postavila se do
pozice opinion leadera, ktery se neboji v zajmertli stilet do vlastnichrad. Jako
klicové v tomto pipact vidim dlouhodobé a kontinualni wddvani poradi a jejich
Skoleni v obchodnich a prezetiéch dovednostech, protoze sluzba fitreho
poradenstvi je ,prodavana“ préstinictvim osobniho kontaktu poradce a klienta. Dale
z piikladu spolénosti Partners vyplyva, Ze &tiva je také oblast budovani vziah
s veejnosti progednictvim nastrdj public relations a sponzorstvi, které maji za ukol
komunikovat klientské a etické zareni zngky — zkratka a dale prezentovat zi&u
jako spoléensky odpowdného obana a vytvéit Zadouci asociace ke zZfta. Nesmi se

zapominat ani na internetovou komunikaci &kya protoZe internet dnes slouzi jako
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mistocastého vyhledavani informatitakze nefitomnost v tomto médiu by mohla mit
pro dalSi rozvoj znky neblahé nasledky. Je to také predek, kterym znika Partners
demonstruje svoji inforniai otevenost.

Reklamni kampah spolé&nosti Partners jsou podle mého nazorile#itym
nastrojem budovani ztley Partners. Jako zasadni vnimam reklamni spolevize
Televize je médium, které umindje rychly zasah cilové skupiny a tim istrpovdomi
0 zna&ce, cozZ je jeden zitkZitych aspekt hodnoty znéky. Reklama pomohla upevnit
postaveni zrniky Partners v roli opinion leadera a zvySila madiatajem o tuto
spol&nost. Zarove vSak musim podotknout, Ze sama oésby podle mého nazoru za
souwasné situace, kdy se finam poradenstvi n&$i dobré powsti, nic nezmohla.

Znxtka, budovani zrky a jeho nastroj marketingova komunikace hrajilpod
vSeho velkou roli v rozvoji spateosti Partners. Se zvysujici se mirou marketingove
komunikace se zvySoval fist spolénosti ve vSech jejich oblastech — ve fidwich
vynosech, p&tu sjednanych smluv, ptu aktivnich poradt, produkfi v nabidce i
v pactu klienth. Konkurence, kteraipis nekomunikovala, rostla hospdadlly mnohem
pomaleji a v oblasti padomi o zné&ce spiSe stagnovala.

Prace podle mého nazoru ukazuje, Ze pro procesvhodangky a jeho nastroj,
marketingovou komunikaci je utezitA INTEGRACE, DLOUHODOBOST,
KONTINUITA a OTEVRENOST, a to v externi i interni oblasti.

% MediaresearcHonline]. 30. 11. 2009 [cit. 2010-05-09]. Interjetzdrojem informaci pro polovinu
uzivatefi. Dostupné z WWW: <http://www.mediaresearch.cz/akta/tz-internet-je-zdrojem-odbornych-
informaci-pro-polovinu-uzivatelu>.
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Summary

The objective of my diploma thesis was to desctiiteebrand and brand building
of the Partners with an emphasis on the brand ptiombetween the years of 2007 and
2009. | focused on description of brand buildinglerof the brand and marketing
communications during the growth of the compangyefore | divided my thesis into
the four chapters — Profile of the Partners, ThanBrPartners, Brand building of The
Partners and Marketing Communications of The BiRgadners.

Brand, brand building and its tool marketing commations seems to have a
significant role in the development of the Partn@tse increasing amount of marketing
communications have increased the growth of thepamm in all areas — in the financial
income, in the number of negotiated contractsyvaatonsultants, products and in the
number of clients as well.

In my opinion, my diploma thesis shows the impoctanf the integration, long-
term activities, continuity and opennes in the drdmilding and its tool marketing

communications, both in external and internal area.
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Priloha €. 1: Eticky kodex Partners (obrazek)

—

e
&

Partners

Finanéni poradenstvi jinak

Eticky kodex spolecnosti Partners

1. Spoleénost Partners, jeji poradci i zaméstnanci, usiluji o co nejlepsi pomoc
klientim pfi ptnéni jejich cild, zabezpedeni jejich rodin a reSeni viech finanénich
otazek k jejich plné spokojenosti.

2. Zajem klienta ]e pnontou vSech poradcli i zaméstnanci spolednosti Partners a je
nadfazen viem jinym zajmam.

3. Poradci i zaméstnanci Partners délaji vie pro to, aby na ¢eském trhu prosazovali
poctivé finanéni poradenstvi, a poskozeni klienta povaZuji za nejhorsi preéin
finanéniho poradce.

4. Poradci Partners své sluzby poskytuji Cestné, objektivné a s ohledem na nejlepsi
zajem klienta.

5. Poradce vzdy klientovi jasné, srozumitelné a Uplné vysvétli smysl a dopad vSech
jeho rozhodnuti, zejména pak ve vztahu k riziku, likvidité a vynosu jeho krokd.

6. Poradci Partners vzdy dodrzi, co klientdm slibi, a aktivné s nimi komunikuji.

7. Poradci Partners poskytuji kazdému klientovi pravidelny servis podle jeho potieb
a zajiStuji mu veskerou péci, kterou potfebuje.

8. Poradci Partners se aktivné a pravidelné vzdélavaji, aby mohli klientim zajistit
kvalitni péci a pomoc pfi plnéni jejich cild.
9. Veskeré informace, které porada Partners od klienta obdrZi, se povaZuji za

duvérné a zachazi se s nimi s nejvétsi moZnou opatrnosti.

10. Hlavnimi hodnotami poradcli Partners jsou dlouhodoba zodpovédnost,
disciplina, jednani v souladu s dobrymi mravy a individualni pfistup ke kazdému
klientovi.

Partners For Life Planning, a.5., Styblova 253/13, 149 00 Praha, tel.: +420 222 353 050, e-mail: info@partners.cz, www.partners.cz
1C: 27699781, DIC: CZ27699781, UniCredit Bank Czech Republic a.s., 513109001/2700, vypis z OR u MS v Praze oddil B, viozka 12158

Zdroj: www.partners.cz
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Priloha¢. 2: Hospodé&ské vysledky Partners

a) Vysledky hospodéeni za rok 2007 (obrazek)

ig2 mil. K& ... hruby provizni obrat
35 000............ sjednanych smluv
1574 ... . poradcti

. produktli v nabicdce
zaméstnanct centraly
. obchodnich partnert

150 i
=8 e

29........

Zdroj: www.partners.cz

b) Vysledky hospodtani za rok 2008 (obrazek)

628, g mil. Ké ... vynosgf

108 g66 ............. sjednanych smluv

g0 000......ccn.en. klient

1500 cocveeeecnneenens aktivnich poradct
181, produktt v nabidce
o1 PO obchodnich partnerti
30, zaméstnancl centraly

Zdroj: www.partners.cz

c¢) Vysledky hospodigeni za rok 2009 (obrazek)

Poéet aktivnich poradcl evidovanych k 31, 12. 2009. .. 1.727

Pocet klientli evidovanych k31.12.2009............ 129.581
Pocet uzavirenych smluvvroce 2009................ 142.414
Obratvroce 2009 .. ... coviiir i it i 810.000.000 K&

Zdroj: www.partners.cz

d) Srovnéani vysledi Partners s vysledky trhu v roce 2009 (tabulka)

Produkt Partners Poradensky trh | Podil Partners

Investice do fon@l — objem 527 365 902K 1739 383 235 | 30,32%
K¢

Hypoteini Gwry — vySe U¥ra 2789071273 K | 7963902000 |35,02%
K¢

Zivotni pojiseni — ra&ni pojistné | 269 730 448 K 1509335000 |17,87%

bézre placené K¢

Nezivotni pojiséni — rasni 50 744 582 kK 436 618 000 K | 11,62%

pojistné

Penzijni pipojisteni — paet 7073 63 163 11,20%

smluv

Stavebni sp@ni — pgéet smluv 4015 31921 12,58%

Zdroj: www.partners.cz
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Priloha ¢. 3: Symbol zn&ky Partners (obrazky)

C o &

Zdroj: www.partners.cz

Priloha €. 4: POS materialy Partners (obrazek)

Pracuji Planujete |\ »S kym
Vaie penize viastni 1} ‘J se chodite
skuteéné profy/as?” bydleni?" | S« radit
r I~ o penézich?”
+Mame aktuslng

informace z celého
finanéniho trhu.”

Partners

Zdroj: www.partners.cz
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Priloha ¢. 5: Logo Partners

&

Partners

Finanéni poradenstvi jinak

Zdroj: www.partners.cz

P¥iloha ¢ 6: Mapa stedisek Partners vCR (obrazek)

Meink 0 Macts fotetey  Ji00 ]ummo Dinbseubh
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Iy
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Hrader Krilowe Jrmmrrd

Kl o ek
Hnrinnllvﬂ._p_aw A o . o 0
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FRAHA 0 “O MM;EO ou:r:l B s"ac'k o
e 4 [ Firunisl
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Zdroj: www.partners.cz
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Priloha ¢. 7: Kariérni plan v Partners

a) ManaZzersky plan (obrazek)

Senior Consultant

4.0 eur/B]
4 oo B) viastnl produkce historicky

Senior Manager - M3
5.5 eur/Bj

4000 B) vlastni produkce historicky
15000 B) za Etvrtleti skupinows

18 persendlnich bodd

Partner - Dg

7.0 eur/B]

5o e B| za Erertleti skupinowd
B0 persondbnich bodl

Aktreni dinnost 112 500 B/ Stertleti

Senior Director - D2
6.5 eur/E]

75 000 B za Snrtleti shupinowé

43 persondinich bodd

Alctiwni dinnost 56 ago B) Erertleti

Aktivnl Snnost 1250 B fErvrtleti

Executive Manager - M2z

;.0 eur/B]
zooo B) viastni produkcs historicky
gooo B] za dtvrtleti skupinovd

& persondinich bodd

Director - D1

6.0 eur/B]

5 eo0 B) vlastni produkcs historicky
30000 B] za Erertleti skupinowvi

30 persondlnich bodd

Alctiwni finnost 33500 B Enmrtlet

Altivni Einnost 6750 B) fErvrtleti

Alctieni Einnost Goo B Erertheti

Consultant

3.5 eur/B|

zaddtek Einnosti po certifikaci CNB
4oo B] Wastni produkce historicky

Team Manazer - N
4.5 eur/Bj

s oo B] viastni produkce historicky
zooo B) za Etvrtet] shupinowd

3 persondlni body

Akitrvnd Einnost 2. 250 B Ztertleti

Aktivni Einnost 450 B)Eevrtled OV

Alctiwni Einnost 450 B Ervrthe]

Zdroj: www.partners.cz
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b) Kariérni plan pro samostatné poradce (obrazek)

Senior Consultant Vil
7.2 eur + bonus 3z 1 euro
Kraérm;

historicky 39 oo B)
udriovaci 3308 B]/Erertien

Senior Consultant Vi
6.5 eur + bonus 3% 1 euro
Mretdria;

hiztoncky 16000 B]
wdrEeeach 1 oo B/ Ervrtietd

Senior Consultant V
‘8.0 sur + bonus aZ 1 euro
Ertenia:

icky 13eco B
wdriowaci v 400 B Envrrler

Senior Consultant IV
g.5 eur + bonus az 1 eurs
Krmnéria:

hestaricky 10 a0 B]
wdrfevac 1 veo Bl ool

Senior Consultant 111
.o eur + bonus aZ 1 euro
Kritdrin
histaricky 8 ooo )
wdriovad goo OfErerslet

Senior Consultant 11
4.5 8ur + bonus af 1 euro
Kritéria:
histmricky & eog B)
udréownci 750 Bl Errtet bonus o5 eura pFi 2qo B]

' a g smlouvidch z kaFdé jednothky

Bonusy:

bonus 1.0 suro pi goo B)

Senior Consultant | a 10 smlouvich z kaZdé jednotky
4.0 gur + bonus af 1 surs

Kifekrin 1 euro = 28 KE

historicky g ooo B

udrbovnd Bos B Ervrelet]

Zdroj: www.partners.cz
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Priloha ¢. 8: Plan systému vzdlavani Partners (obrazek)

@ - Feditciski sksdemic
0 st
e ~ Akademic pro budoudl vedouci
6~ turemsen

.l - Podnikatekky semindf

'I’ ———— Interni cesifikace 11,

'l" - Marazerzke vzdtavani
-
.l' Kariérow rozhovor
./ ~———— Certifikace u CNB L.
Partnerzkd Skoleni:

Ddbormné portfolio seminsfe

————- Intzrnl certifikace |
§ ——— Cenifikaceu CNB L
@ ———— Steam-b

Post info

Zdroj: www.partners.cz
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Priloha ¢. 9: Mista Partners
a) Vizualizace interiéru klientského centra na Vaclavkém nam.

(obrazek)

Zdroj: www.partners.cz

b) Interiéry a exteriéry budov Partners (obrazky)

it
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Zdroj: www.jsmepartners.cz
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P¥iloha €. 10: Sledovanost kanallT 1 v roce 2008 a v roce 2009
a) Celodenni podil na publiku 15+ v roce 2008 (graf)

Prima Tv
17,93%

Nova Cinema
0,38%

Ostatni Tv
12,74%

Tv Nova
37,92%

éT124 | .
1,37% CT4 ET2
0,90% 7,58%

Zdroj: ATO — Mediaresearch, www. ceskatelevize.cz

b) Podil na publiku 15+ v prime timu v roce (19:00 —@:00) 2008
(graf)

MNova Cinema
0,32% Prima Tv
17,44%

Ostatni Tv
8,99%

Twv Mova
4317%

Zdroj: ATO — Mediaresearch, www. ceskatelevize.cz

58



Bakal&ska prace

c) Celodenni podil na publiku 15+ v roce 2009 (graf)

Prima TV .
Nova Cinema 16,71% Prima Cool
1,73% 0,63% TV Barrandov

1,50%

—_____ AT Media
0,69%

Ostatni TV
12,01%

TV Nova
38,16%

19,14%

6124 @14 &2
2.00% 4379 6.06%

Zdroj: ATO — Mediaresearch, www. ceskatelevize.cz

d) Podil na publiku 15+ v prime time v roce 2009 (graf

MNova Cinema
1,63%

Prima TV
15,97% Prima Coaol
0,49%
TV Barrandov
1,02%

AT Media
0,37%

Ostatni TV
TV Nova 7,98%

44.13%

CT24 J . _]
0,92% éTa T2
1,13% 4,96%

Zdroj: ATO — Mediaresearch, www. ceskatelevize.cz
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Priloha ¢. 11: Reklamni kamparg spol&nosti Partners v letech 2007-09
a) Billboardy v roce 2007 (obrazek)

e A o

Finanéni poradenstvi JINAK.

Partncr§

WWW,partners.cz Finanéni poradenstvi fimal

Jsme Partners...

Zdroj: www.partners.cz

b) Tramvaj v Brn é v roce 2007-09 (obrazek)

s

f

Fusleh-

lf;lr[_nu rs

——
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E -

Finantni poradenstvi VA"

Zdroj: www.partners.cz

c) Sponzoringéasomiry v roce 2008 (obrazek)

www !JI“U]('IS cz

e

Partners

Finan¢ni poradenstvi jinak

18:59:43

Zdroj: www.partners.cz

61



Bakal&ska prace

d) Rametky v metru 2008 (obrazek)

Fey

¢ onradenst )
\ F:“avt“‘:‘ ‘\“:\\\zd\ Aestim,

Finanéni poradenstvi JINAK

Nevydélavame na klientech, ale s nimi.

Isme Partners, .

Zdroj: www.partners.cz
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e) Tiskova inzerce v roce 2009 (obrazek)

Na né€které veéci se prosté
muzete spolehnout

Dame Vasim financim smysl

Partners jsou v oblasti finanéniho poradenstvi stalou jistotou.
Vztahy s klienty zakldiddme na dlouhodobém partnerstvi
a pateri naseho jednani je otevienost a odpovédnost.

Prinasime Vam stabilni podporu.

Partners

Finanéni poradenstvi jinak

www.partners.cz = tel.: 8oo 63 63 63

Zdroj: www.jsmepartners.cz

f) Outdoor v roce 2009 (obrazek)

Na néktereé véci

Se prosté @/
miiZete [\

spolehnout Part ners

Finan¢ni poradenstvi jinak

v

L €

Zdroj: www.jsmepartners.cz

63



Bakal&ska prace

Priloha ¢. 12: Spot list vysilani reklamy Partners na podzimnmoku 2009 (obrazek)

SPOT LIST VYSILANI REKLAMY
Klient: Partners For Life Planning, a.s.
Adrasa Praha 4, Styblova 253/13, PSC 149 00
IC0; 276 93 781

PROGRAMME

oe 10. 2:::::9'

CTER T Uley T EGBA T Uddlest T

F'rodukt
" Partners
F'artners- Ry

06.10.2009 CT1 | Utery | E12A | Krofitelé diuhu

Partners

_ 07.10.2009
07102009 | 2154 4
08.10.2009 Ctwitek | EO8A |  Udalosti

€Tt | Stfeda | EI0A | BBV

“8&T1 | Stieda | EI38 | poPredtasnadmti |

Panners_
Partners
"Partners

08.10.2009 ! I ETt Ctwitek | EMIB | Otazky V. Moravee Special
e il el S O O I e A OO,

 09.10.2009 CT1 | Patek | _E12A | Uvolnéte se prosim
10.10,2009

ET1 . Sobota | EMNA | Zagzrakypfirody |

Partners

Partners

PHI'*'IEFS 5 ||

10.10.2009 |
“11102000 | 1030 | €71 Nedsle | Mi2ZA | Objektiv

12.10.2009 CT1 0 Pondéli | EOBA | Uddlesti
12.10.2009
13.10.2009

~ 14.10.2009 €71 Steda | Ef0A | BBV

 14.10.2009
15.10.2009

_-C:H -msﬂ’BdE +--E13;-B-T- DOPI'Ibéhy slavnych R
“CT1 0 Ctrek | E13A | Matesiovo
CT1 | Sobota | EO8A | Uddlost

CT1 | Schota | E13A | Stfihovy pofad - V. Mensik

e + N ——
€T D Utery | E08A | Uddlest | Pa

Partners
Fartners

PﬂﬂnEfE
F‘anne rs

Partners

CT1 | Sobota | E13A | Zahranieni film Presumce viny

.__51_‘_"'.._1.9.5?‘?_“?.__
19.10.2009 |

Partners

Parners

&Ti | Pondéii | E0BA | Udalosti
19,10.2009 | CT1 | Pondéli | E13A | Reporeéd

21102009 | 19:55 CT1 '""szrada | E09A | Potasi

/20.10.200 | 72135 "'""""fﬁ"""f""U‘w B O Y

Partners
Paﬂners
Partners

722102009 | 1858 | CT1 | Cttek | EOSA | Udalosti

" Partners

23,10,.2000 | 2213 E CT1 | Patek . E1B F'oUvudnehesepmmm

e et e e e et Bl ol 7 el i it it

© 02.11.2009 | ET1 7 Pondeli | ENB | po Vypravé)..

Partners

Partners

05.11.2009 | CT1 | Ctvrtek ¢ E104 | BBY
0?11 009
09.11.2009
10.11.2009

e

Pon po Wpr&ué &

1 CT1 | Sobota | ENA | Duety. kdyz hvézdy zpivajl |

TR Utey ] Ei38 T PoVaechnopary |

Partnars
Partners
" Partners
Parners |

11.11.2009 |
-“13 11 2!]!39“! éT‘i i PaiekE‘iSET po 13. komnata
14.11.2009 | CT1 | sobota | E13A | 50let Semaforu - koncert
16,11.2009 " CT1 | Pondéli | E12B | poNacesté
'18.11.2009 | ET1 | Stfeda | EO8A | Udalosti
19112009 | 1858 |

cT1 i Stfeda i E13A PFEbEhy sla\rnych

Tt Cwtek | EG8A | Udalesti |

Partners
~Partners
. Parm:ars""""""'
“Partners
Partners
“Partners |

B
22.11.2009

CUETi Nedele U E09A | Potasi

CTt . Patek | E138 | po13. komnata

Partners
Partners

Zdroj: www.jsmepartners.cz
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Priloha ¢. 13: Nahledy wel Partners

a) Web Partners.cz (obrazek)

/2 Partners - Windows Internet Explorer

=lmix]
@@ = [@ fip: e partners.ce!

j‘@,u: I?(‘l)"MyWEhSEa:(h I-é}-:j

Soubor  Uppavy  Zobrazit  Oblbené polofky  Nastroje  Dapoveda

* minineva -| > |F6a ~ I categaries ~ T Uplosd = (7%, Community ~ [ by Mirinava = BALSL B L0 e R EA ot & Latest ¢ [+

5.7 Oblbené polozky & partners

‘E}j - =LY éﬂ ~ Strénks - Zabezpefeni~ Nastroje - @- 2

-

Movinky

Onds Produkty Kariéra Kontakt

&

Partners

_Filozofie Partners je zalozena na myslence
Finanni poradenstyi jinak

celozivotniho partnerstvi klienta a finanéntho
poradee. Zkugenosti ukazuji, Ze pravé

dlouhodoba pece je pro klienta nejpfinosnéjsi.”

: Nastroje

Novinky Partners d

Noveé Kalkulatory Partners DI Plad o
i = na zhodnoceni penéz

” v # " M¢dj Plan
Plan na vyssi zhodnoceni penéz |~ /\ s
Muj pldn na zhodnoceni penéz pﬂgz‘:’n Muj pldn na spokojené stari

- ez . Partners jsou pro vas jistotou
Finanéni magazin " sJpaunp S )18

Kazdy klient je pro nas partnerem. Proto jsme vybudevali prostor pro nasi vzajemnou

[\ ala alda 0
| [T T T T T @kt [Fa = [®ew -

Zdroj: www.partners.cz

b) Web Finmag.cz (obrazek)

/2 Clanky | Finmag - Windows Internet Explorer

=l8x
@9 A F 1

N [ 1y vieh Saarch |2

Soubor  Upravy Zobrazt  Obibené polotky  Néstrols  Mapovéda
< Oblibené polatky [l Elénky | Finmag | |

% - Bl - L e - Strdnks - Zabszpsteni- Méstrols - -

(BUER FPoradna | Hledej O nas

(vlern\'( ¢tvriek: panika
nebo podvod?

Ak dan Traxier  Kement: 1

Ze akciové trhy postihla panika, Ze se na trhy znovu
vratila nervozita, fe burza zafila &erny étertel? Jeden

velky podvad! Nékdo sijen pékné namastil kapsu

Nejnovéjsi élanky

Zobrazit piehied rubrik Hejnovéjsi komentare Audio a video ‘EGON
by Piili$ pozdé na pomoc
Iy Za fecky dluh mohou whradné feéti politici a jefich volidi. Zhytek :
TR EU nema jediny moralni dived k pocitu solidarity. Ta by byla AEGON InveSt & lee
namisté v pfipadé povadné. poZdru nebo zemétfeseni
KomentéFe (7}

POJISTOVACI INOVATOR 2009
CEMA HOSPODARSKYCH NOVIN

i Nastrénce se vyskytla chyba. O = T [Fa - [®Ebee -

Zdroj: www.finmag.cz
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c) Web JsmePartners.cz (obrazek)

/= Isme Partners - Windows Internet Explorer

SETE
@@v [P bt oo jsmepartners.cz/ _*yx 12 vy web search ;3 B
Soubor  Uprawy  Zobrazk  Oblbené polozke  Méstroje  Mapovéda

< Oblbené polozky P Jsme Partners | | M v Bl - 0 s o+ Sténkav Zabespelen v Néstroje v e T

1

Vihody registrace  Registrace -

Email:

do 4,49 % pa I VOLKSBANK

Pal'tnCI'S s foky f splatnostdo 10 let

Heslo:

Zapomenute heslo? PRIHLASIT >

Portfolio, pred 2 dny

"Nasim dlouhodobym projektem pro poradee je takzvana mobilnt
kancelar. Cheeme vyuzit komunikaéni a informacni technologie ke
zrychleni a zZkvalitnéni procesd,” fika Tomas MOHORKO, lektor a
metodik pojistovny AEGON.

Partners v médiich El CLANKY ROZHOVORY FOTOGALERIE VIDED

“Komeréni banky se snaily z dfivodu Gspor nakladd

EH

= —_—
T T T T T [ @menet [Fa = [ -

| /1. Hotova

Zdroj: www.jsmepartners.cz

d) Web LeadersClub.cz (obrazek)

{2 0 sout&Zi | Leaders Club - Windows Internet Explorer

@’“

Soubor  UOpravy  Zobrazt  Oblbené polofky  Mastroje  Mapovéds

. Obliené polazky (& 0 soutssi | Leaders Club | |

= [ hrtp/fw. leadersclub.cz/

[ my wieb search

o B - mm v Swwanks - Zapespecen - Néstrie v @

Leaders Club i

Partners

Finanéni poradenswi jinak

-

O soutéii
Pravidla
Clenové
Vysledky

Euro Weekends
Specidini akce

& ﬁll

O soutézi
Dilly’s Wellness Hotel,
Rakousko, -14.2.

Motivaéni program Leaders: Club vzriikl jake snaha podpofita odménitrist 3 kealitni praci vedoucich pracovnikd na viech
trovnich

W ramcl programu Leaders Ciub fe manaZer odménén za dvé viznamné aktivity vedouct krilstu jeho tymu, profesniho
postupu i ristu celé spolecnasti

-

e e 7o [Fio% =

|Hatova

Zdroj: www.leadersclub.cz
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Priloha ¢. 14: Znalost znd&ky Partners

a) Spontanni znalost finagné-poradenskych spolénosti v cilové
skupiné 25-60, SS/VS ABC u lidi, kt& znali néjakou finanéng-

poradenskou spolénost (graf)

Broker Cons

B 2008
g _ B 2009

Zdroj: www.investujeme.cz
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b) Podpafend znalost finaréné-poradenskych spolénosti v cilové
skupiné 25-60, SS/VS ABC u lidi, ktéf znali n&jakou finan&né-
poradenskou spolénost (graf)

B 2008
B 2009

Zdroj: www.investujeme.cz
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