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ABSTRAKT

SZABO, Erik: Pravna uprava reklamy v oblasti finanéného sprostredkovania
a finan¢ného poradenstva. [Diplomova praca] / Erik Szabé — Ekonomicka univerzita
Vv Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. Skolitel: JUDr. Ing. Martin
Winkler, PhD. — Bratislava: OFEU, 2022. pocet s.64

Hlavnym cielom predkladanej prace je analyza reklamy vybranej finanénej
sprostredkovatel'skej spolo¢nosti a nasledne navrh aktivit na posilnenie
marketingovych aktivit spolo¢nosti, najmid komunika¢ného mixu, kedy spolo¢nost’
nevyuziva jeho mozny potencidl. Praca sa sklad4 z teoretickej a praktickej €asti. V rdmci
teoretickej Casti prace sa venujeme definovaniu jednotlivych pojmov, ktoré suvisia
s danou problematikou a analyzujeme finan¢né poradenstvo niclen z hladiska
subjektov, ale rovnako aj z hladiska legislativy platnej na tizemi SR. BlizSie sa
pozrieme na postoj ob¢anov SR k sluzbam finanéného sprostredkovania a finan¢ného
poradenstva a predstavime si reklamu a propagaciu. Prakticka Cast’ prace predstavi
vybranych finanénych agentov a zameria sa na spolo¢nost OVB Allfinanz, a.s.. V ramci
tejto spolocnosti si prostrednictvom SWOT analyzy predstavime jej silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby a analyzujeme reklamu a jej financovanie. Nasledne
navrhneme spolo¢nosti aktivity na posilnenie marketingovych aktivit, najma
komunikaéného mixu, kedy spolo¢nost’ nevyuziva jeho mozny potencial. Ustrednt

pozornost’ pritom venujeme dodrziavaniu pravnych poziadaviek a regulacie.

KPlacové slova: Finan¢né sprostredkovanie, financné poradenstvo, finan¢ny agent,

marketing, reklama, pravna regulacia.



ABSTRACT

SZABO, Erik: Legal regulation of advertising in the field of financial intermediation
and financial advice. [Diploma thesis] / Erik Szab6 - University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. Supervisor: JUDr. Ing.
Martin Winkler, PhD. - Bratislava: OFEU, 2022. pocet s.64

The main goal of the presented work is the analysis of advertising of a selected
financial intermediary company and subsequently the proposal of activities to
strengthen the marketing activities of the company, especially the communication mix,
when the company does not use its potential. The work consists of theoretical and
practical part. In the theoretical part of the work we define individual terms that are
related to the issue and analyze financial advice not only in terms of entities, but also in
terms of legislation in force in the Slovak Republic. We will take a closer look at the
attitude of Slovak citizens to financial intermediation and financial advisory services
and imagine advertising and promotion. The practical part of the work will introduce
selected financial agents and focus on the company OVB Allfinanz, a.s .. Within this
company we will use SWOT analysis to present its strengths and weaknesses,
opportunities and threats and analyze advertising and its financing. Subsequently, we
will propose activities to the company to strengthen marketing activities, especially the
communication mix, when the company does not use its potential. At the same time, we

pay attention to compliance with legal requirements and regulations.

Keywords: Financial intermediation, financial consulting, financial agent, marketing,

advertising, legal regulation.
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UVOD

Aj napriek dolezitosti vyuzivania marketingu v sucasnej dobe, existuju na trhu
spolo¢nosti, ktoré sa otazke marketingu takmer nevenuju. Zrejme je to spdsobené
predovsetkym minulost'ou, kedy l'udia kupovali, ¢o im bolo pontknuté, a teda medzi
sebou nemuseli obchodnici zvadzat boj. V sucasnej dobe je to prave naopak,
obchodnici medzi sebou zvadzaji konkurencény boj kazdy den, a to z toho dévodu, ze
ponuka prevySuje dopyt. Preto musia predajcovia presvied¢at’ potencidlnych
zakaznikov na kupu, musia im pripominat’ nielen svoje produkty ¢i sluzby, ale musia
sa dostat’ do podvedomia verejnosti a neustale im pripominat’ svoju existenciu, a prave

na to sluzi marketingova komunikacia a reklama.

Finan¢né sprostredkovanie a finanéné poradenstvo predstavuju dost’ mlada
sucast’ finanéného trhu, ktora sa méze chvalit’ rychlostou svojho vyvoja a na ktorej sa
da zarobit' naozaj velké mnoZstvo peiazi. Sluzby finanéného sprostredkovania
poskytuju klientom finanéni agenti, ktorych pocet na finan¢nom trhu stale rastie,
pretoze poziadavky na ziskavanie licencie finanéného agenta stt minimalne (napr. nie

je nutné mat’ ekonomické vzdelanie)

Hlavnym cielom predkladanej prace je analyza reklamy vybraného finan¢ného
agenta z pravneho aj marketingového hl'adiska a nasledne navrh aktivit na posilnenie
marketingovych aktivit spolo€nosti, najmd komunika¢ného mixu, kedy spolocnost’

nevyuziva jeho mozny potencial.

Préca sa sklada z teoretickej a praktickej Casti. V ramci teoretickej Casti prace sa
venujeme definovaniu jednotlivych pojmov, ktoré suvisia s danou problematikou
a analyzujeme finan¢né sprostredkovanie a finan¢né poradenstvo nielen z hladiska
subjektov, ale rovnako aj z hladiska legislativy platnej na tizemi SR. BlizSie sa
pozrieme na postoj ob¢anov SR k sluzbam finanéného sprostredkovania a finan¢ného

poradenstva a predstavime si reklamu a propagaciu.

Prakticka Cast’ prace predstavi vybranych financnych agentov spoloc¢nosti
a zameria sa na spolo¢nost OVB Allfinanz, a.s. . V rdmci tejto spolocnosti si
prostrednivtom SWOT analyzy predstavime jej silné a slabé stranky, prileZitosti

a hrozby a analyzujeme reklamu a jej financovanie. Nasledne navrhneme spolo¢nosti



aktivit na posilnenie marketingovych aktivit, najmd komunika¢ného mixu, kedy
spoloénost’ nevyuZiva jeho mozny potencial. Ustredni pozornost’ pritom venujeme

dodrziavaniu pravnych poziadaviek a regulécie.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA A V
ZAHRANICI

1.1 Marketing

Marketing je v§ade. Formalne alebo neformalne sa l'udia a spolo¢nosti zaoberaju
nespocetnym mnozstvom ¢innosti, ktoré¢ by sme mohli nazyvat’ marketingom. Dobry
marketing sa v stale zvySenej miere stava dolezitou integraciou podnikatel'ského

uspechu (Heskova, 2012).

Kazdodenny zivot je marketingom hlboko ovplyviiovany. A marketing hlboko
ovplyviiyje nase kaZzdodenné Zivoty. Je vo vSetkom, ¢im sa zaoberame — od Siat, ktoré
nosime, cez webové stranky, na ktoré klikneme, az k reklamam, na ktoré sa pozerame
(Keller, 2007). Je to aktivita zamerana na uspokojovanie potrieb a priani zakaznikov

prostrednictvom vymennych transakcii na trhu (Cejthamr, 2010).

Americkd marketingova asociacia (AMA, 2013) definuje marketing ako
»aktivitu, subor inStitucii a procesov pre vytvaranie, komunikovanie, dodavanie a
vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zékaznikov, klientov, partnerov a celu

spolocnost’ ““.

Marketing predstavuje suhrn ¢innosti vSetkych jedincov a organizacii

zameranych na zistovanie a uspokojovanie I'udskych potrieb (Heskova, 2012).

111 Trh

Trh je urcity priestor, v ktorom sa pohybuju skutocni ¢i potencidlni kupujici
daného produktu. Je pre nich charakteristické, Ze zdiel'aj potreby ¢i priania, ktoré mézu

byt uspokojené prostrednictvom vymeny (Kozel, 2011).
Trhy sa delia:

e 7 hl'adiska Izemného — miestne, narodné, medzinarodné,
e 7 hladiska predmetu — trh vyrobkov a sluzieb, trh vyrobnych faktorov, trh

penazi,



z hladiska mnozstva tovaru — Ciastkové (predaj, ndkup jediného vyrobku),

agregatne (Urbanek, 2010).

V podnikovej sfére sa trhy d’alej delia na:

e B2B (Business to Business) — je to komunikacia a obchodny vztah medzi
spolo¢nost’ami, ktory nema priamy vplyv na koncového zakaznika,

e B2C (Business to Consumer) — st to vzt'ahy medzi koncovymi zakaznikmi a
spolocnostami. Nemusi to byt nutne len predaj, ale aj podpora predaja,

e B2G (Business to Government) — je to vztah medzi stkromnym a Statnym

sektorom v obchodnom slova zmysle (Vysekalova, 2010).

1.1.2 Definicia marketingu

Definicii marketingu je mozné v odbornej literature najst’ cely rad. Postupom
Casu, ako sa menil trh a jeho poznavanie, sa menili aj definicie, nie z hl'adiska samotne;j
podstaty marketingu ako ekonomickej discipliny, ale v ur¢itom detaile, na ktory teéria

marketingu v tej-ktorej dobe kladla déraz (Koudelka, 2018).

,»V roku 1964 bola prijata definicia marketingu, ktora ho chéape ako ,,vykon
obchodnych aktivit, ktoré riadia tok tovaru a sluzieb od vyrobcu k spotrebitelovi®.
Paulovi Mazurovi sa prisudzuje SirSia koncepcia marketingu, ktora je vyjadrena
definiciou: ,,Marketing je dodavkou zivotného Standardu spoloc¢nosti®. Tym bol
polozeny zaklad moderného marketingu, ktory zahfna zakladny vztah: zdkaznik —

vyvoj a priprava vyrobku — vyroba — predaj“ (Tomek, 2001, s. 10).

Druhé polovica 20. storoc¢ia bola zndma vd’aka v§eobecne prijimanému nazoru
o vyzname produktu (sluzby) ako rozhodujuceho faktora pre Uspech firmy na trhu, a
tiez o vyzname vyskumov v zistovani potrieb zadkaznikov. Na konci 20. storo¢ia a v
storo¢i 21. sa potom vnimanie firiem, ale aj zakaznikov posuva viac do oblasti
marketingovej komunikacie, udrziavania vztahov firmy a zékaznika, vnimanie brandu

ako rozhodujuceho faktora pre realizaciu zmeny (Kotler, 2005).



»Marketing mozeme chapat ako spoloCensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivci i skupiny svoje potreby a priania v

procese vyroby a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnot. (Kotler, 2005, s. 21).

Definicia, ktora podla naSho nazoru vystihuje marketing najlepSie, znie:
»Marketing (management) je proces planovania a implementédcie koncepcii, cien,
propagacie a distribucie idei, tovaru a sluzieb na vytvaranie zmien, ktoré uspokojuji

ciele jednotlivcov a organizacii® (Kotler, 2001, s. 25).

Tieto spominané definicie nazeraji na marketing z manazérskej pozicie a chapu

ho ako ,,umenie predavat’ produkty*.

Ale existuje aj pohlad socialny, ktory hlavni tulohu marketingu vidi v

,»poskytovani vyssieho Zivotného Standardu®.

,Marketing je socialny proces, pri ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju to, ¢o
si zelaju a Co potrebuju, prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotnych

produktov a sluzieb s ostatnymi* (Kotler, 2001, s. 24).

Sucastou marketing manazmentu je aj strategicky marketing, ktory je mozné
definovat’ takto: ,,Strategicky marketing je stcastou marketing manazmentu, ktory
zahffia manaZérske operacie a aktivity, ktoré su orientované dlhodobo, pricom
vyuzivaju nastroje marketingového mixu, ako aj Specifické pristupy a metody, a to vo
vSetkych fazach manazérskeho procesu, tj. predovSetkym vo faze situacnej analyzy,
predikcie, strategického rozhodovania, projektovania, realizacie a kontroly* (Tomek,
2001, s. 155).

1.1.3 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix sa prvykrat snazil vysvetlit N. H. Borden v roku 1948,
ale podl'a Cetlovej (2007) ide o stibor opatreni a nastrojov, ktoré marketingovy manazér
pouziva kazdy zvlast' alebo ich tieZ pouziva vSetky dohromady, a to v priamej alebo
nepriamej vizbe. Tieto nastroje sluzia na lepSie presadenie spolo¢nosti a vyrobku alebo
sluzby na trhu, na lepsie uspokojovanie nakupnych motivacii zékaznikov, ale hlavne by
tento stibor néstrojov mal slazit’ predajcovi tovaru na dosahovanie cielov podnikania,

teda samotnej tvorbe zisku.



Jakubikova (2013) zase tvrdi, Ze marketingovy mix su ndstroje, podl'a ktorych
marketingovy manazér tvori vlastnosti sluZieb a podl'a nich sa snazi napliiat’ ndkupné
motivacie zakaznikov, ktoré st im potom ponukané. Tiez tvrdi, ze kazdd cast
marketingového mixu moze byt 'ubovol'ne marketingovym manazérom namieSana v
réznorodom poradi a v roznej intenzite presne podla jeho potreby s cielom ¢o najviac

uspokojit’ potreby a priania koncového zakaznika a firme zabezpecit’ zisk.

Marketingovy mix tvori hned’ niekol’ko prvkov, ktoré su vzajomne prepojené.
Najznadmejsim modelom marketingového mixu je model 4P, ako prvykrat pomenoval
Jerome McCarthy, tzv. 4P marketing. Nazov tohto modelu je odvodeny zo Styroch
zacinajucich pismen anglickych slov, ktoré reprezentuji jednotlivé ndstroje

marketingového mixu:

e product — produkt;
e price —cena;
e place — miesto, distribucia;

e promotion — propagacia, marketingova komunikacia (Foret, 2011).

Produkt (Product)

V marketingovom ponati nie je produkt chapany iba ako urc¢ity hmotny statok.
Produkt je potrebné chapat’ ako akykol'vek hmotny statok, sluzbu alebo myslienku,
ktor¢ sa stavaji predmetom vymeny na trhu a st ur€ené na uspokojenie I'udskej potreby

alebo priania (Bouckova, 2003).

Ak marketingovo uvazujlica firma pocita s vyvojom a vyrobou urcitého

vyrobku, musi mat’ predstavu:

e ako sa bude vyrobok volat’,

e aky imidZ by mal vyrobok mat,

e aké by mal mat’ vlastnosti,

e Vv akych variantoch by mal byt’ na trhu pontkany,

e aké sluzby sa v suvislosti s jeho predajom budi poskytovat,
e v akom obale a velkosti balenia by mal byt predavany,

e aky bude asi jeho Zivotny cyklus,



¢ akedy bude potrebné vyvijat’ a vyrabat’ vyrobok novy (Sedlacek, 2001)

Pokial tito predstavu podnik ma, hovorime o chapani komplexného vyrobku, to
je okrem jeho zakladného uréenia aj rozsirené o znacku, kvalitu, imidz, balenie, sluzby

atd’. (Kudera, 2000).

Cena (Price)

Stanovenie ceny byva pre podnik jednym z hlavnych bodov pri uvadzani nového

vyrobku na trh.

Urcit’ optimalnu cenu je pre podnik vel'mi zlozité. Je potrebné uvazovat o celom
rade faktorov: dopytu na trhu, cenach konkurenénych vyrobkov, fazach zivotného cyklu
vyrobku, nakladoch spojenych s produktom a ¢i chce firma dosiahnut’ zisk ihned’ ¢i
neskor, 0 zl'avach atd’. Stanovenie ceny zavisi od celkovej stratégie firmy a ciel’a, ktory
bude preferovat’, d’alej od maximalizacie zisku, dosiahnuti vacSieho trhového podielu,
rastu obratu, co najrychlejSej néavratnosti vlozenych prostriedkov a pod. Cenova
stratégia je aj suCast'ou tvorby imidzu vyrobku, zékaznik vnima cenu vyrobku ako odraz
jeho kvality. Prostrednictvom ceny sa podnik obracia na ur€ity cielovy trh, ktorému
bud’ ide predovsetkym o kvalitu, status, alebo naopak hra hlavna rolu pri jeho

rozhodovani niz§ia cena (Svétlik, 2003).

Miesto alebo distribucia (Place)

Hlavnou tlohou distribucie je premiestnit’ vyrobok z miesta vyroby do miesta,

kde si ho moze zakaznik kupit'.

Kazdy predavajici sa musi rozhodnut’, akym sposobom bude svoj tovar davat’ k
dispozicii cielovému trhu. Dvoma moznymi spdsobmi su priamy predaj tovaru alebo

jeho predaj cez prostrednikov (Kotler, 2004).

Rozhodnutie o tom, ktory distribu¢ny kanal by mal byt zvoleny, je ddlezitou
stcastou marketingového mixu. Skutocnost’, kde bude produkt ponukany, vyznamne

ovplyviiuje cenovu stratégiu, vol'bu komunika¢ného mixu, rozhodnutia tykajiuce sa



obalu produktu, sluzieb atd’. Spojovacie ¢lanky tvoriace distribu¢ny kanal véac¢sinou

plnia distribu¢nu funkciu lepsie a efektivnejSie ako vyrobca (Svétlik, 2003).
Distribu¢né cesty na spotrebnych trhoch st podl'a Kotlera (2001) tieto:

e Vyrobca - Zakaznik (priamy predaj)

e Vyrobca - Maloobchod — Zakaznik

e Vyrobca - Vel’koobchod - Maloobchod — Zakaznik

e Vyrobca - Agent - Velkoobchod - Maloobchod - Zakaznik.

Propagacia (Promotion)

Stvrté P, teda propagacia, ¢ize marketingova komunikacia v sebe zahfiia pat

zékladnych foriem komunikécie, ktoré nazyvame komunikacnym mixom:

e Reklama

e Podpora predaja

e Public relations

e Priamy marketing

e Osobny predaj (Vysekalova, 2006).

Reklama je najrozSirenejSou ¢ast'ou komunikacného mixu. Jedna sa o platent
formu neosobnej, masovej komunikacie, ktora je uskutociiovand prostrednictvom
tlacovych médii, rozhlasu a televizie, internetu, vonkajSich médii, nakladov, firemnych
Stitov atd’. Ciel'om je informovanie Sirokého okruhu zdkaznikov so zdmerom ovplyvnit’
ich ndkupné spravanie. Hlavnym rysom reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy

obyvatel'stva (Svétlik, 2003).

,Reklama nesmie byt v rozpore s dobrymi mravmi, najméd nesmie obsahovat’
akukol'vek diskriminaciu z dovodov rasy, pohlavia alebo narodnosti alebo napadat
nabozenské alebo narodnostné citenie, ohrozovat’ v§eobecne neprijatelnym spdsobom
mravnost, znizovat' I'udsku dostojnost’, obsahovat’ prvky pornografie, nasilia alebo
prvky vyuzivajuce motiv strachu. Reklama nesmie napadat’ politické presvedéenie “

(Piybil, 2009, s. 14).



V ostatnych odvetviach autori tiez prirad’uji k Styrom zékladnym prvkom d’alSie

e people —T'udia;

e partner — partnerstvo, spolupraca;

e public opinion — verejna mienka;

e programming — tvorba programov;

e packaging — vytvaranie balickov;

®  Processes — pProcesy;

e psyhical evidence — fyzické charakteristiky
e apripadne d’alsie ,,P*“ (Jakubikova, 2013).

1.2 Teoria marketingu

,Marketingovd komunikacia vykondva pre spotrebitelov mnoho funkcii.
Spotrebitelom moze byt povedané alebo ukazané ako a preco sa vyrobok predava,
akym druhom os6b a kedy. Spotrebitelia sa mézu dozvediet’, kto vyrobok vyraba, aka
spolo¢nost” a znacka za nim stoji, a mozu ziskat’ podnety alebo odmeny, ked’ produkt
vyskusaji alebo ho budid pouzivat. Marketingovd komunikacia umoziuje
spolo¢nostiam spéjat’ svoje znacky s inymi I'ud’'mi, miestami, akciami, znaCkami,
zazitkami, pocitmi a vecami. Marketingova komunikacia moéZze prispiet’ k hodnote
znacky tym, Ze ju vStepi do mysli spotrebitel'ov a dotvori jej image* (Keller, 2007, s.
574).

Karlicek a Kral' (2016) rozumeju marketingovou komunikiciu riadené
informovanie a presviedanie cielovych skupin, pomocou ktorého napinaju firmy a
d’alSie inStiticie svoje marketingové ciele. Na sucasnych trhoch sa uz vicsSina
komerc¢nych 1 nekomerénych organizacii bez marketingovej komunikécie nezaobide.
Firmy presvied¢aju potencidlne zdkaznikov, aby zakupili nimi pontkané produkty a

sluzby.

Podla Pelsmackera, Geuensovej, van den Bergha (2007) marketingova
komunikacia je suhrn vSetkych nastrojov, ktoré firma pouziva na komunikaciu so
svojimi cielovymi skupinami a zacastnenymi stranami na Ucely podpory produktu

alebo spolocnosti ako celku. Proces stanovenia cielov komunikacie obndSa mnoho



premennych ako st vizie, poslanie a politika firmy. Je v§ak nutné dodrziavat SMART

metddu, ktord zaisti spravne stanovenie.
Podl'a Karlicka (2018) ma marketingova komunikacia sedem hlavnych cielov:

e Poskytnit’ informacie — marketingova komunikdcia ma za ciel' poskytnat
informdcie trhu o dostupnosti vyrobkov alebo sluzieb prvotne potencionalnym
zékaznikom. Trendom je tiez pouzivanie firemnych informéacii ako je obchodné
meno ¢i in€é zmeny suvisiace s firmou.

e Vytvorit’ a stimulovat’ dopyt — tispeSnou komunikaciou a ¢innostou podniku je
tvorba a d’alSie zvySovanie dopytu bez zmeny cien alebo produktu.

e (dlisit’ produkt — pomocou marketingovej komunikécie firma odliSuje produkt
od ostatnych v rovnakej kategorii. Moznosti odliSenia spoc¢ivaji v predstaveni
unikatnych vlastnosti produktu, ktoré vyvolaji pozitivne asociacie u zakaznika.

e Zdoraznit hodnotu produktu — ,,vykomunikovanie* vyhod vlastnictva produktu
alebo pouzivanie sluzieb mdze ziskat' pravo na stanovenie vySSej ceny na
cielovom trhu. UmoZiluje firmam zameranie na urcitl vrstvu zékaznikov,
ktorym produkt uspokojuje ich Specifické potreby a st ochotni za neho zaplatit’
vysSiu cenu.

e Stabilizovat’ obrat — cielom marketingovej komunikacie je vyrovnavat zmeny
v obrate a zniZovat’ zvySujuce sa ndklady spolo¢nosti spdsobené faktormi, ako
su sezonnost tovaru, cyklickost’ alebo nepravidelnost’ dopytu.

e Vybudovat a pestovat’ znacku — marketingovd komunikécia dosahuje pozitivny
imidZ znaCky a dlhodobych vidzieb medzi znaCkou a cielovou skupinou
zakaznikov mnohymi spdsobmi. Najcastejsie ide o tvorbu Specifickosti znacky,
povedomie o znaCke, posiliiovanie znalosti znacky a vytvaranie
neporovnatel'nych a kladnych asociacii so znackou.

e Posilnit’ firemny imidZ — myslenie a konanie zdkaznikov alebo verejnosti vo
vztahu k firme ovplyviiuje jej image. Len jednotnd a sistavnd komunikacia

mdze z negativnych asociécii vytvorit’ po urcitej dobe asocidcie pozitivne.



1.3 Financné sprostredkovanie a finan¢né poradenstvo

Ak chceme hovorit’ o finanénom sprostredkovani a finanénom poradenstve, tak

by sme mali vediet’ nieco o jeho zaciatkoch.

Vznik finan¢ného sprostredkovania a financného poradenstva je uzko spéity s
historiou poistovnictva. Je nepochybné, Ze rozvoj poistovnictva vo svete nastal skor
ako u nés. Je to ¢iastone spdsobené rozdielnym ekonomickym vyvojom. V case, ked’
sa na nad$ trh zacalo dostavat finan¢né poradenstvo, vo svete to uz bolo rozvinuté

finan¢né odvetvie (Zamazalova, 2009).

Uz okolo roku 2 500 pred n. 1. sa objavuji prvé zmienky o poistovnictve v
starom Egypte. Poistenie sa tykalo krytia ndkladov na pohreb, napriklad pri stavbach
pyramid, kedy sa kamenari dohodli a pravidelne vyberali prispevky na pohreb

(Lipovskd, 2017).

V Aténach okolo roku 400 pred n.l. vzniklo prvé socialne poistenie pre pripad

vazneho poskodenia zdravia vo vojne (Lipovska, 2017).

S rozvojom namorného obchodu sa zacali rozSirovat’ ,,namorné pozicky*. I§lo o
nezivotné poistenie. Kupec ako majitel’ tovaru, dostal p6Zi¢ku od poistovacej institcie
v hodnote prepravovaného tovaru. Ak nebol tovar prepraveny, kupec nemusel pdzicku
splatit. V opa¢nom pripade splatil pozicku a spolu s fiou aj nédklady na prepravu a

odmenu za poskytnutt sluzbu (Hornak, 2003).

V 10. storo¢i sa zaina rozSirovat’ ndmorné poistenie, kedy majitel’ nakladu si
poistil hroziace rizikd ako bolo piratstvo, nedokonalost’ lodi, obmedzené navigacné
riadenie a iné. Dokazom je najstarSia dochovana poistna zmluva vydana notarom v Pise
roku 1385. ,,Prva riadna poZiarna poistoviia vznikla v Hamburgu v roku 1676 ako
Generalna poziarna pokladnica. Najvacsi poistovaci systém LLOYDS vznika v roku
1687 z kaviarne pana Edwarda Lloyda, kde sa schadzali kupci, makléri a namornici. Na
zaklade tychto informécii vybudoval pan Lloyd najvécsie informacné centrum o pohybe
l'udi, tovaru, o havéariach a ich poistovani. Tak vznikla najvicsia poistovacia ,,burza*

na svete ““ (Hornak, 2003, s. 16).

V 18. storo¢i vznikali prvé Zivotné poistovne. Cielom zmlav bolo Specifické
poistenie smrti, poistenie osdb zabitych v stiboji alebo 0s6b pachajucich samovrazdu a

iné. O storoCie neskor zacali vznikat' poistovacie inStiticie, ktoré sa dneSnym



poistovniam podobaju. S rozsirujlicim sa poistnym trhom sa ponuka viac poistnych
produktov. S rozvojom poistovnictva sa spaja aj rozvoj sprostredkovacej ¢innosti a

pomalé vyclenenie finanéného poradenstva ako nového odvetvia (Alsbury, 2002).

Finan¢né sprostredkovanie je relativne mladé odvetvie s velmi vysokou
dynamikou rastu. Oproti nedavnej minulosti je, v sucasnej dobe, termin finan¢né
sprostredkovanie ovela viac znamy, pretoze je mozné konStatovat, Ze v minulych
rokoch na trhu Slovenskej republiky neexistovalo tak zna¢né mnozstvo finanénych
inStitacii, ktoré by spravovali pefiazné prostriedky klientov. Klientske rozhodovanie
nemuselo obsahovat’ urcité Specifické kritéria (mnozstvo a dostupnost’ kancelarii,
kvalita a kvantita sluzieb, poplatky, Grokové miery, vynosnost, miera rizika, ...)

(Dubenova, 2011).

V § 3 ods. 1 zakona ¢. 186/2009 Z.z. o finanénom sprostredkovani a finan¢nom
poradenstve sa uvadza, ze ,,finanénym poradenstvom je poskytovanie odbornej pomoci,
informadcii, stanovisk, odpori€ani a osobnych finan¢nych planov klientovi v suvislosti
s jednou financnou sluzbou alebo viacerymi finanénymi sluzbami vychadzajtice z
nestrannej analyzy dostatocného poctu dostupnych finanénych sluzieb vratane
nasledného uzavierania alebo zmeny zmluvy o poskytnuti finan¢nej sluzby na Ziadost’

klienta, v jeho mene a na jeho ucet™.

Financné sprostredkovanie (§ 2 zikona ¢. 186/2009 Z.z. o finan¢nom
sprostredkovani a finanénom poradenstve) je vykonavanie najmenej jednej z tychto

¢innosti:

e predkladanie ponik na uzavretie zmluvy o poskytnuti finan¢nej sluzby,
uzavieranie zmluvy o poskytnuti finan¢nej sluzby a vykonavanie d’alSich
¢innosti smerujucich k uzavretiu alebo k zmene zmluvy o poskytnuti finanéne;j
sluzby,

e poskytovanie odbornej pomoci, informécii a odporacani klientovi na ucely
uzavretia, zmeny alebo ukoncenia zmluvy o poskytnuti financnej sluzby,

e spolupraca pri sprave zmluvy o poskytnuti finan¢nej sluzby, ak charakter
finan¢nej sluzby takt spolupracu umoziuje,

e spolupraca pri vybavovani narokov a plneni plyntcich klientovi zo zmluvy o

poskytnuti finan¢nej sluzby, najma v suvislosti s udalost'ami rozhodujucimi pre



vznik takychto narokov, ak charakter finan¢nej sluzby taktto spolupracu
umoznuje,

e poskytovanie informacii o jednej alebo o viacerych zmluvach o poskytnuti
finan¢nej sluzby v stlade s kritériami, ktoré si klienti zvolia prostrednictvom
webového sidla alebo inych médii, ako aj predlozenie porovnania jednotlivych
produktov vratane ceny a porovnania tychto produktov alebo poskytnutie zl'avy
z ceny zmluvy o poskytnuti finan¢nej sluzby, ak klient méze priamo alebo
nepriamo uzatvorit zmluvu o poskytnuti financnej sluzby prostrednictvom

webového sidla alebo inych médii.

Rozdiel medzi finanénym poradcom a finanénym sprostredkovatel’om

Hlavnym dovodom, preco zdkon striktne oddel'uju tieto sluzby, je snaha o
ochranu spotrebitel’a na finanénom trhu. Takto nastaveny systém ma zabezpecit’, aby sa
poskytovatel’ sluzby, ¢i uz je to finan¢ny sprostredkovatel’ alebo finan¢ny poradca,
nedostaval do situdcii, v ktorych by musel riesit’ konflikt medzi zaujmami klienta a
svojimi zaujmami.

Rozdielov medzi finanénym poradcom a finanénym sprostredkovatel'om je viac.
Asi najddlezitejSi je v spdsobe, akym su plateni, pretoze spdsob odplaty je pre
zabranenie moznému konfliktu zdujmov rozhodujuci. Finanény poradca je plateny
priamo z naSich penlazi na zéklade uzatvorenej pisomnej zmluvy. Kazdy finan¢ny
poradca na svoju ¢innost’ v§ak potrebuje povolenie od Néarodnej banky Slovenska.
Finan¢ny sprostredkovatel’ m4 népln prace o level vysSie od finan¢ného poradcu. Ked’
sa porovna finan¢ny poradca vs. finan¢ny sprostredkovatel’, finanéné sprostredkovanie
je definované ako ¢innost’, ktord stivisi s uzatvorenim zmluvy o poskytnuti finanénych
sluzieb a poskytnutim odbornej pomoci. Samotné finan¢né sprostredkovanie vSak

finan¢ny sprostredkovatel’ vykonava pomocou finanéného agenta.
Dalsie rozdiely:

e ,Finan¢ny agent nemodZe vykonavat’ finanéné poradenstvo a naopak finan¢ny
poradca nemdze vykondvat’ finanéné sprostredkovanie. Zakon teda zakazuje,
aby jeden subjekt vykonaval aj financné poradenstvo aj financéné

sprostredkovanie.



¢ Financ¢ny sprostredkovatel je klientovi schopny umoznit realizaciu konkrétnych
rieseni (hypotéka, uver, poistenie a pod.). Na rozdiel od finanéného poradcu,

ktory konkrétne rieSenie klientovi sprostredkovat’ nesmie* (Deluvis, 2020).

Medzi finanénymi poradcami existuje skupina skutoénych profesiondlov (na
uzemi SR je ich priblizne 10) majucich Siroké spektrum zruc¢nosti a znalosti o
finan¢nych trhoch. Kvalitny finan¢ny plan v priebehu Casu zhodnocuje klientove
finan¢né prostriedky a zaroven sluzi ako ochrana proti vonkajs$im negativnym vplyvom

(necakané udalosti a vydavky, pracovna neschopnost’, smrt’, apod.) (Gabura, 2013).

Jednym z dolezitych faktov je, kol'ko peniaznych prostriedkov klient vlastni, ale
pre jeho buduci rozvoj je kliCové, ako s tymito prostriedkami naklada. Sucasné
zvySovanie cien kladie na klienta zvySené naroky, preto musi vazne zvazovat’, akym
sposobom efektivne s danymi prostriedkami nakladat. Financné poradenstvo sa
zameriava predovSetkym na to, aby peniazné prostriedky slazili klientovi s ¢o najvysSou
efektivitou a zaistili tak vSetko, ¢o vo finan¢nej oblasti ocakava. Ciele, priania a potreby
spojené s peniazmi majui aj osoby s podpriemernymi prijmami, ktoré ocenia hlavne

usporu financii ¢i ich lepSie vyuzitie (Janickova, 2013).

Z hladiska poskytovania sluzieb finanéného poradenstva boli na naSom
finan¢nom trhu do 1.1.2010 dve skupiny finan¢nych poradcov — skuto¢ni finan¢ni
poradcovia (profesiondli) a finan¢ni poradcovia ,.experti®. Profesiondli finan¢ného
poradenstva vedeli svoje znalosti finanéného trhu vyuZzit' ¢o najlepSie v klientov
prospech a boli schopni podla klientovych potrieb zostavit’ osobny finanény plan.
Hlavnymi tlohami dobre zostaveného osobného finanéného planu od profesionalov
bolo zhodnocovanie klientovych financii v priebehu vyuzivania danych produktov a
ochrana klienta proti nepriaznivym vplyvom ako st smrt, neocakavané vydavky a pod.

(Majtanova, 2006).

Poradcovia ,experti“ sa predovSetkym vyznacovali nedostato¢nou znalostou
finan¢ného trhu, spravanim a pristupom ku klientom (zneuzivanie klientovych
neznalosti finan¢ného trhu, pouZzivanie fraz, uzatvaranie zmlav bez analyzy klienta a
pod.), ¢im tento odbor ociernovali. Tito finan¢ni poradcovia uprednostiovali zmluvy,

ktoré boli zaujimavejSie pre nich osobne (provizne) a nie pre klientove potreby
(Kudzbel, 2000).



Z hladiska hodnotenia finan¢nych poradcov sa klienti mézu na finan¢nom trhu
stretnit’ s dvoma skupinami finan¢nych poradcov. Do prvej skupiny su zaradeni
finan¢ni poradcovia, ktorym za vykonané sluzby (konzultacia, analyza, financny plan a
pod.) platia klienti — jedna sa o tzv. priamo platenych finan¢nych poradcov. Do druhej
skupiny, ktord je na naSom finanénom trhu rozsirenejSia, st zaradeni finan¢ni agenti,
ktori vSetky sluzby poskytuju zadarmo. Pre mnohych klientov je vel'mi prijemné, ze
nemusia za poskytnuté sluzby finanénym poradcom zaplatit, ale je dolezité si
uvedomit’, ze finan¢ni poradcovia poskytujici svoje sluzby ,, zadarmo “ sit hodnoteni

proviziami od spoloc¢nosti, ktorych produkty s klientmi dojednavaju (Majtanova, 2009).

Finanéni poradcovia a rovnako aj financni sprostredkovatelia by mali pri
poskytovani svojich sluzieb dbat na zékladné¢ znaky tohto podnikania, ako su
objektivita, nestrannost’ a doveryhodnost’. Avsak na finan¢nom trhu su faktory (napr.
majetkové prepojenia, provizie zo sprostredkovania finan¢nych produktov), ktor¢ tieto
piliere ,,podrezavaju*. Ohl'adne provizii zo sprostredkovania finan¢nych produktov su
najcastejSie pouzivané rozne verzie rezervotvornych Zivotnych poistiek. Je tu vSak eSte
jedno riziko, ktoré znizuje objektivitu financného sprostredkovania, a to s Specialne
zmluvy od finan¢nych institacii, zavdzujice finan¢ného sprostredkovatel’a (agenta) na
dostato¢ny predaj produktu. Ak sa dostane finanény sprostredkovatel’ do obdobia
neuspechu, rastie tak riziko, Ze svoje sluzby nebude poskytovat’ v zaujme klienta, ale v

zaujme samého seba uzivit' (Syrovy, 2011).

Za hlavny pojem finan¢ného poradenstva mdze byt povaZovany finan¢ny trh.
Ide o usporiadanie inStiticii a inStrumentov zabezpecujlcich pohyb petaznych
prostriedkov a kapitalu vo vSetkych formach medzi r6znymi ekonomickymi subjektmi.
Zakladom tychto pohybov je dopyt a ponuka. Dopyt finan¢ného trhu pri obstaravani

kapitélu si vyZaduje znalost’ troch nasledujucich kritérii (Hingston, 2002):
e Riziko
Ide o situdciu, ked’ osoba, ktora vykona rozhodnutie, pozna vSetky mozZné
vplyvy svojho vyberu a je schopné urcit’ pravdepodobnost’ kazdého tohto rozhodnutia.

Désledky musia byt vzajomne nezavislé a sucet ich pravdepodobnosti je za danych

predpokladov rovny jedne;.

e Likvidita



Likvidita je ekonomicky termin pouzivany v niekol'kych vyznamoch. Na ucely
predkladanej prace je definovana likvidita aktiv. Likvidita je schopnost v kratkom

obdobi premenit’ hodnotené aktivum na hotové penazné prostriedky.
e Vynosnost’

Rentabilita ¢ize vynosnost je finan¢ny ukazovatel’, ktory vyjadruje pomer medzi
penaznymi prostriedkami plynicimi z podnikatel'skych a kapitdlovych aktivit a

finanénymi prostriedkami na tieto aktivity vynalozenymi.
Finanény plan

Na vznik finanéného planu je potrebné finan¢né planovanie. Ide o stanovenie
budicich dejov v postupnosti tak, aby na konci bol dosiahnuty vytyceny finan¢ny ciel’.
Vo finan¢nom plane su informdcie o prijmoch a vydavkoch. Finan¢ny plan mé svoje
podkategorie, ktorymi mozu byt plany investicii, plany odpisov a d’alSie. Cielom
finan¢ného planu je zhodnotit’ na zaklade postdenia skutocnosti, i je dosiahnutie ciel'a
realne, vynosné a pre klienta vyhodné (Janouch, 2010). Podl'a ZFSFP ho mdézu

zostavovat’ len finan¢ni poradcovia.
Sporenie

Sporenie je ¢innost, na zaklade ktorej si I'udia vytvaraju uspory. Jedna sa o
finan¢né prostriedky, ktoré st odkladané v pravidelnych intervaloch a nie st uréené na
beznt spotrebu. Sporenim l'udia ziskavaja financie na veci, ktoré si chcu kupit, ale stoja
viac, nez je ich momentéalne dosiahnutelny prijem. Rodina mdze Cast’” usporenych
penazi pouZit' na dovolenku ¢i rekonStrukciu domu, alebo si méZe financie odkladat’ pre

pripad vzniku ne€akanej udalosti, akou mdze byt’ napr. strata zamestnania (Janickova,

2013).
Dochodok (renta)

Pojmom dochodok sa rozumie pravidelny a staly prijem, ktory nie je platbou za
bezprostredné plnenie. Dochodok v podobe tzv. vysluhového dochodku poberaji
niektoré skupiny Statnych zamestnancov, ako st vojaci, policajti, hasic¢i za zasluhy
odvedené v minulosti. Dochodkom alebo rentou je ale tiez prijem z kapitalu, cennych

papierov a starobného poistenia (Kudzbel, 2000).



Inovacné aktivity

Aby boli firmy tspesné a uspeli v dneSnom konkurenénom prostredi, musia
neustale prichadzat’ s inova¢nymi aktivitami. Ide o ¢innosti, ktorymi spolo¢nost’ inovuje
svoju vyrobu, svoje sluzby ¢i ponukané produkty zdkaznikom. Prichadza s nie¢im
novym, ojedinelym a unikétnym. Ide o ,, nie€o navyse “ oproti konkurencii (Janickova,

2013).

1.3.1 Analyza subjektov poskytovania finan¢ného sprostredkovania a

finan¢ného poradenstva

V sti¢asnej dobe existuju na trhu tri skupiny subjektov, ktoré poskytuji financné

sprostredkovanie a financné poradenstvo.
¢ Platené finan¢né poradenstvo

Prva skupinu zastupuji l'udia, ktori ponukaju sluzby finanéného poradcu ako
fyzicka ¢i pravnickd osoba a svoju ¢innost vykonavaju bez akejkol'vek vdzby na
poskytovatel'a finanénych produktov. Tito finan¢ni poradcovia su nezavisli a vsetky
informacie z financného trhu si hl'adaju sami bud’ na internete alebo u jednotlivych
poskytovatel'ov financnych produktov. Sluzby tychto privatnych finanénych poradcov
st poradenské, nie sprostredkovatel'ské a za pontikané poradenské sluzby si nechavaju

poradcovia platit’ od klientov priamo (Karli¢ek, 2018).
e Multi-levelové spolo¢nosti

Druhtt skupinu tvori v sucasnej dobe najrozsirenejSia forma finan¢ného
sprostredkovania, tzv. multi-levelové spolocnosti, niekedy tiez nazyvané ,lietadlo®
(Lipovska, 2017, s. 87). Tato marketingova stratégia je zalozend na tom, Ze poradcovia
nie st odmenovani iba za zmluvy, ktoré osobne sprostredkuju, ale ziskavaju aj podiel z
predajov uskutonenych inymi poradcami, ktori si v im spolo¢nosti hierarchicky

priamo podriadeni (Lipovska, 2017).

Multi-levelovych spolo¢nosti — finan¢nych sprostredkovatel'ov st na finanénom
trhu desiatky (OVB Allfinanz, Partners group, Swiss Life Select Slovensko — predstym
Fincentrum atd’.) a kazda tato pravnicka osoba ma inu velkost’, povest, spolupracuje s

inymi partnermi — bankami, dochodkovymi spolo¢nostami, poistoviiami, investicnymi



spolo¢nostami. MLM spolo¢nosti maju s finanénymi institliciami uzavreté zmluvy a
ponukaju ich produkty. Vyhodou MLM spolocnosti je fakt, ze disponuji velkou
vyjednavacou silou a su schopné si vyjednat’ lepSie podmienky s obchodnymi partnermi

(Syrovy, 2011).

Podstatou MLM spolo¢nosti — finanénych sprostredkovatel'ov je ziskavanie
novych spolupracovnikov, s ktorymi uzatvaraji zmluvy o obchodnom zastipeni. Tito
spolupracovnici predavaju sluzbu, v nasom pripade sprostredkovavaju finan¢né
produkty pod uvedenou znatkou. Cim je Struktira rozvetvenej$ia, tym §ir$i zaber
skupina ma a moéze ponuknut’ financné produkty aj do najvzdialenejSich kutov

republiky (Zamazalova, 2009).

Novi finan¢ni agenti musia absolvovat’ Specidlne Skolenia, ktoré st v rozsahu 20
— 40 hodin (zélezi na obchodnej Strukture). Potom si spravidla najprv dojednaji zmluvy
pre seba, svojich znamych a rodinu, a az potom hl'adaji d’alSich potencialnych klientov.
Mnoho novacikov uz na zaciatku zisti, Ze oslovenie rodiny a zndmych je I'ahSie, nez
ziskanie nového klienta a preto pracu zanechd a na jeho miesto nastupuje iny finanény
agent. Fluktuacia finan¢nych agentov v tomto odbore je obrovska. Sluzby finan¢nych
agentov z multi-levelovych spolo¢nosti st sprostredkovatel'ské a klienti za poskytnuté
rady neplatia priamo finanénému agentovi, ale ten je plateny na zdklade kazdej
uzavretej zmluvy a za uskuto¢nené obchody dostane proviziu. Tato provizia je
vyplatend finanénému agentovi od finan¢nych institicii. Zacinajici finanény agent
dostane na proviziu zhruba 1/3 z celkovej provizie. ZvySok si rozdeli spolo¢nost’ a

predovsetkym manazéri daného agenta (Zamazalova, 2009).

Podl'a naSich skusenosti by sme medzi kladmi MLM spoloc¢nosti uviedli
motivaciu, ktord je poradcom neustile poskytovand (odmenové akcie za vykony,
teambuildingy, tréningy atd’.) a tizku spolupracu s vedtiicimi skupiny. Medzi negativa
patri hon za vysledky (v niektorych pripadoch nehl'adiac na klienta), spravidla nizka

odbornost’ poradcov a mensie provizie ako v konkurenénych Brokerpooloch.
e Brokerpool

Dalsiu moznost poskytovania finanéného sprostredkovania a poradenstva v
Slovenskej republike pontka Brookerpool (napr. Insia, Broker Trust, Bonnet.cz atd’.).
Brokerpool je servisna spolo¢nost, ktoru zastreSuje financny agent. S Brokerpoolom

mozu spolupracovat’ ako nezavisli jednotlivci, tak aj celé sprostredkovatel'ské firmy.



Téato forma finan¢ného sprostredkovania je v poslednych rokoch na vzostupe vd’aka

moznosti vytvorenia si vlastnej firmy vo firme (Kozel, 2011).

Brokerpool pontuka agentom vyhody z oboch predchadzajucich variantov —
pontka im zachovanie vlastnej identity (poradca si moze uzavriet zmluvu s
akymkol'vek obchodnym domom, ktory nema vybrany Brokerpool v partneroch),
vysSie provizie (ziadne provizie pre veducich), samostatnost, zachovanie kmena
klientov aj v pripade prestupu pod ina spolo¢nost’ a zaroven vyuzivanie servisného a
analytického zazemia firmy. Medzi nevyhody patri, Ze priliSna samostatnost’ a ziadna
motivacia od veduceho mozu ¢asto spdsobovat nizsie vykony agentov. Agenti sa musia

sami vzdelavat’, vytvarat’ si vlastné metody a postupy prace (Monzel, 2009).

1.3.2 Legislativa a povinnosti finan¢ného agenta a finan¢ného poradcu

Ako sme uz uviedli vyssie, financné poradenstvo a financné sprostredkovanie
s vymedzené Zakonom o finan¢nom sprostredkovani a finanénom poradenstve €.
186/2009 Z.z. pri¢om niektoré ich povinnosti vo vztahu k finanénym produktom su
vymedzené v osobitnych zakonoch upravujucich jednotlivé finanéné produkty a ich

poskytovatel'ov:

e zakonom ¢. 39/2015 Z.z. 0 poistovnictve,

e zakonom ¢. 203/2011 Z.z. o kolektivnom investovani,

e zdkonom €. 483/2001 Z.z. o bankach

e zakonom €. 566/2011 Z.z. o cennych papieroch a investi¢nych sluzbach

v

e zakonom ¢. 129/2010 Z.z. o spotrebitel'skych uveroch a 0 inych uveroch

AV

e zakonom €. 43/2004 Z.z. o starobnom dochodkovom sporeni a i.

V stcasnej dobe tiez existuje formular ,,Zaznam o poziadavkach a potrebach
klienta®, ktory musi kazdy finanny agent uzatvarajuci s klientom zmluvu vyplnit’ a
nasledne ho musia obe strany podpisat’. Tento formular by mal zachytavat’ klientove
Zelania a moznosti a mal by byt’ oporou obom strandm v pripade sporu. Z praxe vSak
vieme, Ze tento formuldr a mnohokrat ani zmluva klienta vel'mi nezaujima a malokedy

ma vobec zaujem si precitat’, o podpisuje.



Povinnosti finan¢ného sprostredkovatel’a (agenta) a finan¢ného poradcu

,Financnym poradcom je osoba so sidlom, miestom podnikania alebo
umiestnenim organizacnej zlozky na tzemi Slovenskej republiky, ktora vykonava
finan¢né poradenstvo na zéklade pisomnej zmluvy o poskytnuti finanéného poradenstva
uzavretej s klientom (d’alej len ,,zmluva o poskytnuti finanéného poradenstva®).
Financ¢nym poradcom v sektore poistenia alebo zaistenia je osoba so sidlom alebo
ustredim na tzemi Slovenskej republiky, ak ide o pravnicktl osobu alebo osoba s
trvalym pobytom a miestom podnikania na Gzemi Slovenskej republiky, ak ide o
fyzickl osobu. Finan¢ny poradca neméze vykonavat financné sprostredkovanie® (§ 10

zékona ¢. 186/2009 Z.z.).

Finan¢ny agent je osoba, ktora vykonéava finan¢né sprostredkovanie na zaklade
pisomnej zmluvy s finan¢nou inStiticiou alebo na zdklade pisomnej zmluvy so
samostatnym finanénym agentom. Finanény agent nemdze vykonédvat financné

poradenstvo.
Zakon ¢. 186/2009 rozdel'uje finanénych agentov na tri skupiny:

e Samostatny finan¢ny agent - vykondvajuci finan¢né sprostredkovanie na
zaklade pisomnej zmluvy s finanénou inStitiiciou; pricom v tom istom ¢ase moze
mat’ uzavreté pisomné zmluvy s viacerymi finanénymi institiciami.

e Viazany finan¢ny agent - vykonavajlci finan¢né sprostredkovanie na zéklade
pisomnej zmluvy s finan¢nou institiciou, pricom v tom istom ¢ase moZe mat’
viazany finan¢ny agent uzavretll pisomnu zmluvu v jednom sektore najviac s
jednou finan¢nou institiciou; to neplati pre sektor poistenia alebo zaistenia, v
ktorom moZe mat’ viazany finan¢ny agent uzavreti pisomnt zmluvu najviac s
jednou poistoviiou vykonavajiucou zivotné poistenie a zaroven najviac s jednou
poistoviiou vykonéavajucou nezivotné poistenie.

¢ Podriadeny finan¢ny agent - vykonavajuci finan¢né sprostredkovanie na zaklade
pisomnej zmluvy so samostatnym finanénym agentom alebo finan¢nym
sprostredkovatel'om z iného ¢lenského Statu v sektore poistenia alebo zaistenia.
V tom istom Case moOze mat podriadeny finanény agent uzavreti pisomnu
zmluvu najviac s jednym samostatnym finanénym agentom alebo finan¢nym
sprostredkovatel'om z iného ¢lenského Statu v sektore poistenia alebo zaistenia.

Podriadenym finanénym agentom je aj osoba, ktora vykondva financné



sprostredkovanie na zéklade pisomnej zmluvy s finan¢nou institiciou, ktord ma

povolenie na vykonavanie ¢innosti samostatného finan¢ného agenta.

Financny agent a finan¢ny poradca su povinni vypracovat a dodrziavat
vnutorné akty riadenia upravujuce evidenciu staznosti klientov alebo potencialnych
Klientov, d’alej st povinni zaviest’ a uplatiiovat’ u¢inné a prehl’adné postupy riadneho
preverenia a v€asného vybavovania staznosti klientov alebo potencialnych klientov a
viest’ zaznam o kazdej st’aznosti a opatreniach prijatych na jej vybavenie (§ 26 zakona

¢. 186/2009 Z.z.).

Finan¢ny agent spotrebitel'ského tveru je povinny uviest v reklame a
dokumentoch uréenych pre spotrebitelov rozsah svojich pravomoci, najmi ¢i pracuje

vylucne s jednym alebo viacerymi verite'mi (§ 22 zékona ¢. 129/2010 Z.z.).

Finan¢ény agent je povinny poskytnut’ spotrebitelovi informacie k
sprostredkovaniu  spotrebitel'ského uveru prostrednictvom  formulara pred
sprostredkovanim spotrebitel’ského tiveru v pisomnej podobe alebo v podobe zapisu na
inom trvanlivom médiu, a to bezplatne, v dostatoénom c¢asovom predstihu s
poskytnutim jednoznaéného a zrozumitelného vysvetlenia. Vzor formulara s
informéciami k sprostredkovaniu spotrebitel'ského tveru ustanovi vSeobecne zaviazny

pravny predpis, ktory vyda ministerstvo (§ 22 zédkona €. 129/2010 Z.z.).

1.3.3 AKko dosiahnut’ uspech vo finan¢nom sprostredkovani a poradenstve

Podmienkou uspechu su tri zakladné piliere: chciet’, moct’ a vediet,, a to, ¢i uz
ide o pracu, Sport alebo aktkol'vek inu ¢innost. Na docielenie uspechu je potrebné
vel'ké usilie. Ak finanny agent prijme firemnu filozofiu, hodnoty, vizie, necha sa
motivovat, aktivne sa bude vzdelavat, nau¢i sa znalosti a zrucnosti uplatiovat’ a
materskd spolo¢nost mu umozni vybrat’ najvhodnejSie varianty rieSenia, modze sa
finan¢ny agent stat’ v tomto odbore naozaj uspesnym. Finan¢ni agenti v spolo¢nostiach

finan¢ného poradenstva maju dvojcestny kariérovy systém (Majtanova, 2006).



Finanény agent a praca s klientmi

Spolocnost’, ktora chce tspesSne posobit’ na trhu, musi mat’ stalych klientov.
Velka vacsina predajcov si svojich zakaznikov musi ziskat' vlastnou iniciativou, u

finan¢nych poradcov (v sucasnosti financnych agentov) tomu nie je inak (Majtanova,
2006).

Hlavnou tlohou predajcov je ziskat’ maximum informacii o svojich zakaznikoch
a trhoch. Zacinajuci finan¢ny agent musi prejst’ radom skoleni a semindrov, kde sa nauci
jednat’ s klientom a vyuzivat’ Siroké spektrum produktov z finan¢ného trhu. Financny
poradca musi byt schopny zodpovedne a iniciativne reagovat’ na zlozité a Specifické
poziadavky klientov a nesmie sa nechat’ odradit’ neuspechom. Musi mat’ dostato¢nu
kvalifikaciu na samostatna pracu. Poradca si svojich klientov ziskava sam (Stedrofi,
2018).

Aby bol vo svojom odbore uspesny, musi perfektne zvladat’ komunikaciu ako
po telefone, tak osobne, mat’ osvojené komunikac¢né zrucnosti, spravne si rozplanovat’

Cas a ovladat’ techniky predaja pri vedeni obchodného rozhovoru (Urbéanek, 2010).
Finanény agent ako manazér

Finan¢ni poradcovia, ktori si zaloZzili vlastné timy, musia ovladat’ ako pracu s
klientmi, tak vSetky manazérske zru€nosti. Musia vediet’ tim koucovat, motivovat,
viest ho k spolupréci, komunikacii, budovat’ ho, rieSit’ timové problémy, rozvijat
vzdelanie Clenov timu, viest’ prijimacie pohovory, povzbudzovat a riadit’ tim tak, aby
bol Gspesny. Ti, ktori sa vydaju manazérskou cestou, sa musia najprv stat’ finanénymi
poradcami, pracovat’ s klientelou a v Case, ked’ budi mat’ potrebné sktisenosti a znalosti,
ich mézu odovzdavat dalej svojim ¢lenom v time a dosahovat tspech z dobre
odvedenej prace. Cesta manazéra vo financnom poradenstve je podstatne narocnejsia,
ale zisk z odvedenej prace ovel'a vyssi. Veduci musi svojich spolupracovnikov spravne
motivovat, dat’ im priestor na samostatnost’ byt’ s nimi neustéale v kontakte pre pripadné
otazky ¢i konzultacie, a mal by sa zaujimat’ o ich potreby a starosti (Vysekalova, Mikes,
2007).



1.3.4 Postoj ob¢anov SR k sluzbam finan¢ného sprostredkovania a finan¢ného

poradenstva

Finan¢né sprostredkovanie nie je v Slovenskej republike spolo¢nostou uplne
prijaté. Cudia su nedévercivi a pustit’ si nieckoho domov, predlozit’ mu svoje prijmy a
vydavky a hovorit’ o tychto zalezitostiach im nie je mnohokrat prijemné. V podvedomi
I'udi panuje strach, neistota a obavy. Nie je sa az tak comu divit’ vzh'adom k firmam,
ktorych sluzby nie su poskytované kvalitne. NavysSe sa negativna skisenost’ roznesie
ovel’a rychlejsie ako ta pozitivna, a tak staci chyba jedného poradcu a néhle cela rodina
zmysla o celej institucii ako o neprofesiondlnej a nekvalitnej, hoci to tak vobec byt’

nemusi.

Finan¢né sprostredkovanie ma obrovsky potencial a vyznam. DneSny Zivot je
plny informécii, noviniek a inovacii a orientovat’ sa v nich je pre bezného ¢loveka vel'mi
tazké. Financné poradenské spoloCnosti mozu l'udom velmi pomoct. Mnoho
obyvatel'ov je bohuzial' finan¢ne negramotnych. Finan¢nej gramotnosti sa bohuzial’
nikde neucime, a tak je pre mnoho l'udi tazké si naSetrit’ nejaké uspory a este k tomu
efektivne. S touto situaciou st ndm napomocné prave financné spolo¢nosti. Vd'aka ich
programom a sluzbam si 'udia m6zu uvedomit’, kde im zbytocne miznu financie a
naopak, kde by ich mohli davat, aby si za urcity ¢as kupili napriklad to, po ¢om celé

roky tuZzia.

1.4 Reklama a propagacia

Reklama je neosobna a hromadnd forma komunikacie, ktora je realizovana

prostrednictvom médii (Koudelka, 2018).

Reklama predstavuje uz dlhodobo integralnu stcast’ obchodného Zivota. V
sucasnej dobe predstavuje jeden z vel'mi dobrych nastrojov, ktorym sa snazia sut’azitelia
lepsie presadit’ svoje produkty, tovary alebo sluzby a jednou z moznosti ako sa stat’
najlepS$im na trhu. Z uvedeného vyplyva, Ze niekedy prave prostrednictvom reklamy
moze dojst’ k vymknutiu spod kontroly do takej miery, ktorej nasledkom je to, Ze voci

spotrebitel'ovi posobi klamlivo, zavadzajtico, nekalosut’azne.

Sirenie reklamnvych oznameni spolo¢nosti moze vyuzivat’ niekol’ko typov médii
9

odl'a ¢oho rozoznavame napr. televiznu reklamu, rozhlasova reklamu, tlacova
9 9



reklamu, vonkajSiu reklamu, reklamu v kine, reklamu vo filmoch ¢i inych

audiovizualnych dielach a internetovii reklamu (Stédron, 2018).

Kazdé¢ médium ma svoje Specifikd. Odlisnosti su v profiloch svojich divakov,
Citatel'ov ¢i posluchacov, v rozsahu informadcii, ktoré st efektivne odovzdavané, v
moznostiach kreativneho stvarnenia, v miere zacielenia, v cene, v schopnosti
ovplyvilovat’ imidz znacky, v schopnosti demonstrovat” fungovanie produktov atd’.

(Karlicek, 2016).

%

Reklamou podla zékona ¢. 147/2001 Z. z. o reklame v zneni neskorSich
predpisov (,,zakon o reklame™) sa rozumieme predvedenie, prezentacia, alebo iné
oznamenie suvisiace s obchodnou, alebo podnikatel'skou ¢innost'ou, pripadne s inou

zarobkovou ¢innost'ou s ciel'om uplatnit’ produkty na trhu (§ 2 ods. 1 pism. a)).

Zakon o reklame teda neuvadza, ¢o ma reklama obsahovat, ale naopak — ¢o

reklama nesmie, a sice (§ 3 ods. 1):

e obsahovat ¢okol'vek, ¢o znevazuje l'udska dostojnost’, uraza ndrodnostné citenie
alebo nabozenské citenie, ako aj aktikol'vek diskriminaciu na zéklade pohlavia,
rasy a socidlneho povodu,

e propagovat nasilie, vandalizmus alebo vulgarnost’ a navadzat’ na protipravne
konanie alebo vyjadrovat’ s nim suhlas,

e prezentovat’ nahotu 'udského tela pohorsujicim spésobom,

e prezentovat produkty poSkodzujuce Zivotné prostredie alebo produkty skodlivé
zivotu alebo zdraviu l'udi, zvierat alebo rastlin bez toho, aby sa na Skodlivost’
vyslovne a zretel'ne neupozornilo,

e ohrozovat fyzické zdravie ani psychické zdravie obCana,

e prezentovat’ potraviny a vyzivové doplnky tak, akoby mali G¢inky liekov,

e obsahovat osobné udaje, udaje o majetkovych pomeroch 0s6b bez ich
predchadzajticeho suhlasu,

e odvolavat sa na vyhlasenia inych osob bez ich predchadzajtiiceho sthlasu,

e zasahovat do prav inych osob bez ich sthlasu,

e zneuzivat doveru maloletych osob, najma podnecovat’ na spravanie, ktoré moze
ohrozit’ ich zdravie, psychicky vyvin alebo moralny vyvin, alebo ich zobrazovat’

v nebezpecnych situdciach.



»~Propagacia znamena Sirenie informacii o nieCom s cielom uvedenia

propagovaného fenoménu vo vSeobecnt zndmost™ (Horndk, 2019, s. 6).

Podl'a § 34 zakona ¢. 186/2009 Z.z. ,Reklama a propagacia smerovana
finanénym agentom alebo finanénym poradcom vo vztahu ku klientovi alebo
potencidlnemu klientovi musi byt vzdy identifikovatelnd ako reklama alebo
propagacia“. Co sa tyka poistovni, poistovni z iného Glenského §tatu a pobociek
zahrani¢nej poistovne, nemdzu pouzivat’ nepravdivé alebo zavadzajuce informacie pri
propagécii svojej ¢innosti, zaml¢ovat’ dolezité skuto¢nosti a ponukat’ vyhody, ktorych

spol'ahlivost’ nemézu zaru€it’ (§ 70 ods. d) zakona ¢. 39/2015 Z.z.).

,»VSetky informacie, ktoré reklama a propagacia finanéného sprostredkovania
alebo finan¢ného poradenstva obsahuje, musia byt v sulade s d’alSimi informéciami,
ktoré financny agent alebo finan¢ny poradca poskytuje klientovi pri vykonavani
finan¢ného sprostredkovania alebo finanéného poradenstva podl'a § 32 a 33 a podla

osobitnych predpisov (§ 34 ods. 1 prva veta zakon €. ¢. 186/2009 Z.z.).

»Reklama a propagacia smerovana finanénym agentom alebo finanénym
poradcom vo vztahu ku klientovi alebo potencialnemu klientovi musi byt vzdy
identifikovatel'na ako reklama alebo propagacia; ak vzhl'adom na okolnosti nemusi byt
povaha informacie klientovi alebo potencialnemu klientovi zrejma, musi finan¢ny agent
alebo finan¢ny poradca v reklame alebo propagacii uviest’ jednozna¢nu informéaciu, ze
ide o reklamu alebo propagiciu. Ak reklama alebo propagacia finanéného
sprostredkovania alebo finanéného poradenstva obsahuje ponuku uzavriet zmluvu o
poskytnuti finan¢nej sluzby alebo zmluvu o poskytnuti finanéného poradenstva a
stCasne tato reklama alebo propagécia urcuje spésob odpovede alebo zahfnia formular
na odpoved’, musi obsahovat’ prislusné informacie vo vzt'ahu k tejto ponuke podla § 32

a 33 (§ 34 ods. 2 zékona & 186/2009 Z.z.).

14.1 Hodnotenie efektivnej reklamy
Podl'a Hélka (2017) st pri rozhodovani ohl'adom reklamy hlavné 4 rozhodnutia:

e stanovenie cielov
e stanovenie rozpoctu

e priprava reklamnej stratégie



e vyhodnotenie kampane

Reklamné ciele by mali byt’ stanovené s ohl'adom na ciel'ovy segment v urcitom
obdobi. Suvisi to s vyssie uvedenym rozdelenim reklamy podl'a faz produktu — cielene
informovat’, presvedcCit’ a pripomenut’. Priprava reklamnej stratégie je zloZzené z dvoch
hlavnych prvkov, a to reklamného oznamenia a reklamného média. Je potrebné, aby
oznamenie bolo prisposobené na mieru typu reklamného média, nie je vhodné tvorit

obsah oznamenia a az potom sa rozhodnut’ pre typ média (Halek, 2017).

Halek (2017 s. 215) je toho nédzoru, ze: ,,Reklama mdze byt Gispesna iba vtedy,
ked’ inzeraty uputaji pozornost’ a dobre komunikuji ozndmenia. Na vyske rozpoctu az

tak nezalezi.”

Karlicek vo svojej publikacii (2016) popisuje zlozity proces odovzdavania
informécii pre tvorbu reklamy od zadavatel'a cez reklamnt agentiru az k cielovému
tvorcovi (napriklad rezisérovi a §tabu, ak sa jedna o televiznu reklamu). Firma, ktora si
u reklamnej alebo komunikac¢nej agentire objedndva reklamu, musi odovzdat’ tiez
spravne zadanie, bez ktorého nemdze byt efektivna reklama vytvorend. Reklamna a
komunika¢na agentira nasledne plni funkciu jednak autorov, ako aj dramaturgov a
nesie zodpovednost’ za to, ako budu nésledne reklamu vnimat jej prijemcovia.
Marketingovi pracovnici zadavatel'skej firmy musia dohliadnut’ na to, aby sa tvorcovia

nevzdialili od zadania a reklama tak stile oznamovala potrebny obsah (Karlic¢ek, 2016).

Vysekalova vo svojej publikacii Ako robit’ reklamu hovori: ,,...reklama by mala
predovSetkym byt investiciou. Investiciou, ktord sa vrati, ¢im skor, tym lepSie.*

(Vysekalova, 2010, s. 90).

Je nutné stanovit’ jasné ciele, ktoré by mala konkrétna reklama dosiahnut’. Ur¢it’
aky podiel ,,viny* na spravani spotrebitel'a mala reklama, je tazké presne zhodnotit’.
Zvycajne ide totiz o suhru viacerych faktorov, spolu s reklamou napriklad o zmenu
ceny, problémy s distribuciou alebo objavenie sa nového konkuren¢ného produktu na

trhu (Vysekalova a kol, 2010).

Ciel'om reklamy, ako uz bolo spomenuté vyssie, je presvedcit’ spotrebitel’a, aby

zmenil svoje nakupné spravanie. Aby k tomuto doslo, musi reklama najprv spotrebitel’a



zaujat’, on ju musi pochopit’ a néasledne musi byt reklamou presvedceny (Karlicek,

2016).

Podl'a Vysekalovej (2010) by mala byt efektivna reklama v spravnej miere
informativna a emociondlna. Mala by spotrebitelovi stru¢nou formou poskytnit
dostatok podstatnych informacii tykajticich sa produktu, ale zaroven ho nezahltit’, aby

mal stale zaujem sa o produkt uchadzat’ (Vysekalova a kol., 2010).

Reklama, aby bola efektivna, by mala spifiat’ aj tri nasledujice podmienky.
Prvou z tychto podmienok je spravne nacasovanie s ohladom na d’alSie cCasti
marketingového mixu. Dal§imi podmienkami je zacielenie na spravny, cielovy segment

a adekvatne nasadenie médii pre rozsirenie.
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Obrazok 1 Efektivna reklama

Zdroj: Vysekalova a kol., 2010

Na obrazku je reklama zhodnotend v suvislosti s vhodnou stratégiou a
kreativnym spracovanim. Pre efektivnu reklamu je podstatné, aby mala tak silnu

stratégiu, ako aj adekvatne kreativne spracovanie.

Hodnotenie reklam nie je jednoduchou disciplinou, prebieha najmd meranim
takzvaného ,,zdsahu®. Ten vypovedd o tom, kolko spotrebitel'ov bolo hodnotenou

reklamou celkovo zasiahnutych. Dalsim kritériom hodnotenia byva frekvencia zasahu.



T4 udéava kolkokrat bol ¢lovek reklamou zasiahnuty. V neposlednej triede sa meria

dopad reklamy, teda aky u¢inok malo ono zasiahnutie (Kozel, 2011).



2 CIEL: PRACE A METODIKA PRACE

Hlavnym ciel'om predkladanej prace je analaza reklamy vybranej spolo¢nosti
poOsobiacej v sektorefinanéného sprostredkovania a finanéného poradenstva z hl'adiska
suladu s pravnymi predpismi a nasledne névrh aktivit na posilnenie marketingovych
aktivit spolo¢nosti, najmd komunikacného mixu, kedy spolo¢nost’ nevyuziva jeho

mozny potencial.
Ciastkovymi ciel'mi prace je:

e teoretickd analyza suvisiacich pojmov — ako napr. marketing, trh, marketingovy
mix

e analyza pravnych poziadavieck na vykonavanie reklamy a propagacie
spolo¢nosti posobiacich v oblasti finanncného sprostredkovania a financného
poradenstva na Gzemi Slovenskej republiky

e analyza efektivnej reklamy a propagacie

Pri spracovani danej problematiky vyuZije primarne a sekundarne zdroje, kde
sekundarne zdroje budeme Cerpat’ z vedeckej a odbornej literatiry a to predovsetkym
kniznej a vedeckych Casopisov. NajCastejSie pouzivanou literatirou v praci je kniha
autora Kotlera. V praci vyuzivame aj pramene od zahraniénych autorov, ktori sa

venovali danej problematike.

Pri pisani prace sme vyuzili metédu analyzy marketingovych a propagacnych
aktivit spolocnosti z verejne dostupnych informacii. Analyza je vedeckd metdda
zalozena na dekompozicii celku na elementarnej cCasti, je to metdéda skiimania
zlozitejSich skutoc¢nosti rozkladom (dissolution) na jednoduchsie, zékladné celky.
Ciel'om analyzy je identifikovat’ podstatné a nutné vlastnosti elementarnych casti celku,
spoznat’ ich podstatu a zdkonitosti. Analyza je tiez spdsob vykladu, ak oddel'ujeme

jednotlivé javy a skimame ich izolovane (Ristvej, 2010).



3 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Financné sprostredkovatel'ské spolo¢nosti sa na tizemi Slovenskej republiky
zacali objavovat’ v roku 1993. Jednou z prvych poradenskych spolo¢nosti bola OVB
Allfinanz. Medzi péticou najvicsich a najuspesnejsich poradenskych spolo¢nosti patri
OVB Allfinanz Slovensko a.s., Partners Group SK, Swiss Life Select Slovensko, a. s.
(povodne Fincentrum a.s.), Broker Consulting a.s.. Tieto spolo¢nosti deklaruji vysokeé
Standardy, ich sluzby su profesiondlne a svojim klientom ponukaji plnohodnotné
sluzby v oblasti finanéného poradenstva. Vyssie spomenuté spolocnosti su v tejto
kapitole stru¢ne charakterizované. Popisané su zakladné informécie o spolo¢nosti, jej
posobeni, sposobe, ako pristupuje ku klientom, aké ma hodnoty, s akymi partnerskymi

spolo¢nostami spolupracuje a akym aktivitdm a projektom sa venuje.

3.1 OVB Allfinanz, a.s.

Nazov spolo¢nosti: OVB Allfinanz, a.s.
Adresa: Kukuri¢na 8, Bratislava
Détum vzniku: 11.12. 1992

Pravna forma: akciova spolo¢nost’

Spolo¢nost’ OVB bola zaloZena v roku 1970 v nemeckom Koline nad Rynom.
Po dvadsiatich rokoch svojho pdsobenia zacala expandovat’ do Eurdpy a v roku 1992
bola zalozend jej dcérska spolocnost’ OVB v Slovenskej republike, ktora od zaciatku
dba na kvalitu poskytovanych sluzieb, chce klientovi pontiknut’ istotu, zbavit” ho strachu
a vybudovat’ medzi poradcom a klientom dlhoro¢nti doveru. OVB pdsobi v 14 krajinach
Eurdpy, prostrednictvom svojich poradcov ponuka nezavislé finanéné poradenstvo,
ktoré pripravi financie klientov na aktkol'vek situdciu, ktord moze v priebehu Zivota
prist’. Pristup ku klientom je vzdy individudlny a objektivny. OVB kladie velky doraz

na rozvoj a vzdelanie svojich spolupracovnikov (podriadenych agentov). Clovek v tejto



spolo¢nosti rozvija nielen znalosti z finan¢nych trhov, ale aj manaZérske a obchodné

zrucénosti, vSetko vzdelanie v ramci OVB je bezplatné (OVB Allfinanz, online).

3.11

Spolo¢nost’ OVB vyzdvihuje svoje hodnoty, ktorymi su:

Nezavislost-OVB si vybera z takmer 2 000 produktov od tych
najvyznamnej$ich finanénych spolo¢nosti.

Etika poradenstva-svoje poradenské sluzby sa poradcovia OVB snazZia
poskytovat’ zodpovedne a korektne.

Odbornost-uroven finanéného poradenstva v spoloCnosti nestoji iba na
kvalitnom produkte, ale prevazne na finanénych poradcoch.
Otvorenost-poradcovia reSpektuju priania klientov a po¢uvaju ich.
Dovera-OVB chce svojim klientom poskytovat’ finan¢né poradenstvo dlhodobo,
preto chee byt pre svojich klientov spolahlivym partnerom.
Komplexnost-OVB chce naplnit’ vSetky potreby svojich klientov, ktoré
zohladiiyje v individudlnom finan¢nom plane.

Spolocenska zodpovednost-d’alsim smerom, kam OVB zameriava svoju

pozornost’, s charitativne a vzdelavacie programy (OVB Allfinanz, online).

Partnerské spolo¢nosti

OVB poskytuje svojim klientom profesionalne finanéné sluzby, ktoré su

zalozené na individualnom pristupe a 40-ro¢nych skusenostiach na finanénom trhu.

OVB sleduje cely finanény trh a spolupracuje iba s tymi najvyznamnejSimi

spolo¢nostami, ktoré majii najlepsie produkty a sluzby na slovenskom trhu. Skéla

ponukanych produktov je vskutku dostatocne Siroka na to, aby bol poradca schopny

splnit’ klientovi vSetky priania, sny, potreby a ciele.

Analytické centrum OVB zaist'uje aktualne data a informacie z finan¢ného trhu,

finan¢ny poradca teda ma neustéle aktualne produktové ponuky svojich partnerskych

spolo¢nosti.



3.1.2 Aktivity a projekty

Spolo¢nost’ OVB ma pozitivny postoj k verejnému dianiu. Dlhodobo podporuje

charitativne projekty a spoloCensky prospesné ¢innosti. Je to napriklad:

e Zlatd koruna— OVB je hlavnym partnerom sut’aze o najlepsie finan¢né produkty
roka.

e OVB Ustretové banka - OVB je generalny partner projektu prvého slovenského
nezavislého a objektivneho ratingu bank v SR, kedy OVB Ustretova banka
poskytuje objektivne a kvalitné informacie o bankéach v SR.

e Slovak CFA Society — OVB je najvyznamnej$im sponzorom spolo¢nosti
certifikovanych finanénych analytikov.

e Moja familia — OVB vedie vzdelavaci projekt, ktory ma za tlohu zvysit

finan¢nt gramotnost’ ziakov zékladnych §kol.

3.2 Swiss Life Slelect Slovensko

Nazov spolo¢nosti: Swiss Life Select Slovensko
Adresa: Vysokoskolakov 41, 010 08 Zilina-VIgince
Datum vzniku: 30. 5. 2001

Pravna forma: akciova spolo¢nost’

Spolo¢nost’” Swiss Life Select Slovensko je nezavislym subjektom v odbore
poskytovania sluzieb finan¢ného poradenstva. Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 2001
Martinom Nejedlym a Petrom Stuchlikom. Swiss Life Select Slovensko je
poskytovatel'om profesionalnych sluzieb finanéného poradenstva, napomaha jedincom
aj spolo¢nostiam robit’ spravne rozhodnutia o ich finan¢nych prostriedkoch (Swiss Life

Selected, online).

Poradcovia spolo¢nosti Swiss Life Select Slovensko pontikaju svojim klientom
priame finan¢né poradenstvo, klienti sa prostrednictvom poradcov dozvedia aktualne
informacie z oblasti finanéného trhu. Klientom d’alej poskytuji podrobnt analyzu

finan¢nych produktov spolo¢nosti, ktoré ich ponukaji. Spolo¢nost’ Swiss Life Select



Slovensko ma svoju viziu, a tou je: ,,stat’ sa vyznamnou poradenskou spolo¢nostou
Vv strednej a vychodnej Eurdpe, ktora poskytuje kvalitné finan¢né poradenstvo a ma

dobré a respektované meno* (Swiss Life Selected, online).
Spolo¢nost’ ma Styri hodnoty, tymi su:

e dlhodobost’,
e dynamika,
e doveryhodnost’

e dobré meno.

Dlhodobost” je spolo¢nostou Swiss Life Select Slovensko myslena tak, ze
spolo¢nost’ je budovand na mnoho desiatok rokov, ispesne sa rozvija uz od roku 2000
a dava prednost’ dlhodobému prinosu pred kratkodobym ziskom (Swiss Life Selected,

online).

Dynamika a inovacie rozvijaju spolo¢nost’ vpred, je to mlada spolo¢nost’, ktora
sa neboji robit’ zmeny podl'a potrieb klientov. Doveryhodnost’ ktorejkol'vek spolocnosti
vo finanénom poradenstve je klucova. Fincentrum sa snazi vzdy vystupovat ako

spol'ahlivy a doveryhodny partner (Swiss Life Selected, online).

Dobré meno si spolo¢nost” upeviiuje a vel'mi jej na nom zélezi. Spolo¢nost’
Swiss Life Select Slovensko a jej obchodné ¢innosti st respektovanou a doveryhodnou

znackou (Swiss Life Selected, online).

Velky doraz kladie Swiss Life Select Slovensko na systém vzdelavania.
Poradcovia spolo¢nosti podstupujit zdkladné a povinné oblasti vzdelavania podla ich
kariérneho rastu, su povinni stale prehlbovat a zvySovat svoju kvalifikaciu. V
spolo¢nosti prebieha aj vyucba anglického jazyka. Spoloc¢nost’ Swiss Life Select
Slovensko sa stara o svojich zamestnancov, ktorym pontika mnozstvo benefitov.
Hodnotné finanéné poradenstvo nie je mozné vykonavat bez kompletnej ponuky
produktov. Swiss Life Select Slovensko sa vo svojom portfoliu méze pochvalit’ viac
ako 40 bankami, poistoviiami a d’alSimi finanénymi inStiticiami (Swiss Life Selected,

online).



3.2.1 Partnerské spolo¢nosti

-----

v SR. Poradcovia teda maji v rukéach také produkty, ktoré¢ dokazu klientovi pomoct’

takmer v akejkol'vek situacii.

3.2.2 Aktivity a projekty

Spolo¢nost” Swiss Life Select Slovensko posobi niclen na tizemi Slovenskej
respubliky, ale od marca 2007 aj v Cechach. ,V Ceskej republike d’alej pdsobi
spolo¢nost’ Fincentrum Media s.r.0., ktora zastreSuje aktivity divizii Event management
a Media.“ Event management zaist'uje spoloCenské akcie spolo¢nosti. NajznamejSou
spoloCenskou akciou je Banka roka a Zamestnavatel' roku, ktoré uz maju svoju

dlhoro¢nu tradiciu.

3.3 Broker consulting, a.s.

Néazov spolo¢nosti: Broker Consulting, a.s.

Sidlo: Horn4 61/A 974 01 Banska Bystrica
Datum vzniku: 21. 05. 1998

Pravna forma: akciova spolo¢nost’

Spolo¢nost’ Broker Consulting bola zaloZzend v roku 1998 ako nezavisla
sprostredkovatel'ska a konzultacnd spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym a akciovou

spolo¢nostou sa stala 01. 07. 2004.

Uz od zaciatku je znama ako dynamicky sa rozvijajiica spolo¢nost’, a to nielen
objemom klientov, ale najmi taktiez kvalitou poskytovanych sluzieb. Broker
Consulting nie je viazana k ziadnej konkrétnej finan¢nej institucii, stoji medzi ponukou
produktov a sluzieb finan¢nych institlicii a dopytom, ktory tvoria klienti — ako fyzickeé,
tak pravnické osoby — so svojimi prianiami, potrebami a cie'mi. Ich ¢innost’ teda

spociva v sprostredkovani obchodu medzi oboma stranami. Broker Consulting vnima



za svoju najdolezitejSiu ulohu byt efektivnym radcom k dosiahnutiu financnej

nezavislosti a prindSat’ svojim klientom viac penazi.

Vizia spolo¢nosti je nasledujica ,,budeme vedicim finanénym konzultantom v
Slovenskej republike, Ceskej republike, Mad’arsku, Rumunsku i Eurdpskej unii vd’aka
svojim aktivitdm, efektivite, inovacidm, jednote, skvelému imidzu a férovému pristupu

“ (Broker Consulting, online).

Spolo¢nost’ vlastni unikatny softvér pre komplexné finanéné planovanie, ktory
spolo¢nost’ niekol’ko rokov vyvija a zdokonal'uje. Poradca Broker Consulting najprv
zisti finan¢éné potreby klienta a potom mu v komplexnom finanénom pléne odovzdava

objektivne, profesiondlne a nezavislé odporucania (Broker Consulting, online).

Spolo¢nost” Broker Consulting na zdklade mnohoroénych sklsenosti
formulovala Sest’ zdsad, na ktorych dodrZiavanie sl poradcovia systematicky vedeni.

St to tieto zasady:

e Bezpecie ulozenych prostriedkov - Broker Consulting spolupracuje iba s tymi
finan¢nymi instituciami, ktoré maji vysoky rating, profesionalny pristup, st
stabilné a ich produkty su kvalitné.

e Vysoka kvalita a Spickové programy - Broker Consulting analyzuje priebezne
finan¢ny trh, z ktorého vybera pre svojich klientov iba to najlepsie, ¢o jednotlivé
inStitacie ponukaji. Svojim klientom navrhuje Spickové rieSenia, ktoré su
vyhodné dlhodobo.

e Slobodny vyber a nezavislost - Finanéni agenti Broker Consulting a ich
navrhované rieSenia si nezavislé a objektivne, produkty posudzuji tak, aby
rieSenie bolo pre klienta optimalne. Agenti nemaji dovod presadzovat’ urcité
konkrétne produkty, alebo sa niektorych z nich stranit’.

e Individudlny pristup ku klientom - Aby agenti Broker consulting boli schopni
vybrat’ vhodny produkt, zistuji najskor rizikovy profil klienta, jeho ciele,
priania, moznosti a oCakavania. RieSenie potrieb klienta poradcovia vzdy
navrhuju individudlne podl'a konkrétnej situacie.

e Trvala starostlivost’ a dlhodoby servis - Ciel poradcu Broker consulting nestoji
iba na vhodnych odporacaniach financnych produktov, ale hlavne na

pravidelnom a bezplatnom servise, ktory poskytuje klientom dostatok priestoru



vcas reagovat’ na akékol'vek zmeny ich finan¢nej situacie a zmeny vyvijajuce sa
na finan¢nych trhoch.

e Komplexny pristup - RieSenie klientskych potrieb zostavuju poradcovia Broker
consulting z dlhodobého hladiska, v spojitosti so vSetkymi finanénymi
potrebami, ktoré sa v priebehu Zivota menia. Vybrané rieSenie sa neriadi iba
profesiondlnymi znalostami finan¢ného trhu, ale tiez skiisenost'ami z bezné¢ho

zivota (Broker Consulting, online).

Spolo¢nost’ Broker Consulting poklada za najdolezitejsiu sucast’ ispechu vyber
spolupracovnikov. Ti, ktori zacnu pracovat v spoloc¢nosti Broker consulting, maji
moznost’ vybudovat’ kariéru v odbore finanéného poradenstva. Ludia, ktori za¢nl
spolupracovat’ so spolo¢nost'ou, musia prejst’ prepracovanym vzdeldvacim systémom,
ktory im poskytne komplexné vzdelanie pre pracu v odbore. Vzdelavaci systém je

rozdeleny do troch Urovni, ktoré st nazvané:

e Financna abeceda,
e Financ¢na akadémia

e Manazérska akadémia (Broker Consulting, online).

Vzdelanie je koncipované takou formou, aby mu mohol porozumiet kazdy

ucastnik a ziskané poznatky mohol vyuZzit' v praxi.

3.3.1 Partnerské spolo¢nosti

Broker Consulting pri vybere partnerskych spolo¢nosti ddva prednost’ tym
inStitaciam, ktoré st stabilné a ich pristup je orientovany na klienta. Uprednostiuju
finanéné programy, ktoré spiiaju zakladné poziadavky, ako je predovietkym vynosnost’

a celkova dlhodoba vyhodnost’ pre klienta.



3.3.2 Aktivity a projekty

Spolo¢nost” Broker Consulting, s.r.o., spolupracuje s roznymi charitativnymi
zdruZzeniammi ako je napr. DOBRY SKUTOK. Myslienkou tohto charitativneho
zdruzenia bolo nasadit’ svoju znacku a svoje sily na pomoc tym, ktori si sami pomdct’
nemdzu. Spolo¢nost’ taktiez vydava aj svoj vlastny magazin, v ktorom sa l'udia mozu
docitat’ o uspechoch poradcov, aktualitach z finan¢ného trhu a akciach organizovanych

spolo¢nost’ou Broker Consulting (Broker Consulting, online).

3.4 Reklama vo vybranej finan¢nej spolo¢nosti

Spolo¢nost’ OVB Holding AG, ktora je materskou spolo¢nost’ou, vznikla v roku
1970 v Koline nad Rynom, kde sa stretli traja zakladatelia Otto Wittschier, Bruno
Tonnes a Bert Schwarz. Tymto bola uvedend do Zivota spolo¢nost’ zamerana na
sprostredkovanie zmluv. Rok po zalozeni firmy, v juli 1971, sa k tymto zakladatelom
pridal Wilfried Kempchen, ktory bol motivatorom OVB. V devétdesiatych rokoch sa
nemecky model OVB rozsiroval do d’alSich krajin. Prva zahrani¢na dcérska spolo¢nost’

bola vytvorend roku 1991 v Rakusku. V dnesnej dobe je v Strnastich krajinach Eurdpy.

Na trh Slovenskej republiky vsttpila v roku 1993 s nazvom OVB Allfinanz, a.s.
z dcérskych spolocnosti OVB Holding AG sidliacich v Nemecku. Spravuje na
slovenskom trhu pribliZne 2 miliény zmlav a ziskala si takmer 830 000 klientov, ktorym
je k dispozicii siet’ kvalifikovanych konzultantov. Hlavnou tilohou je uSetrit’ ¢as svojich
klientov pri vyhladavani individuidlne vhodnych podmienok na slovenskom trhu,
zastupovat’ ich v bankéach a inych institliciach a radit’ im pri nakladani so svojimi

peniazmi.

Spolo¢nost’” OVB je Strukturdlnou spolo¢nostou. Na to, aby sa dostala co
najbliZsie k svojim klientom, vyuZiva tzv. multilevelovy marketing. Ten sliZi aj na
stanovenie mozného rastu v kariére a pomaha k rozSirovaniu a budovaniu ¢o

najrozsiahlejSej distribucnej siete.

OVB Allfinanz, a.s. ma stanoveny tzv. kariérny plan, ktory je zalozeny na
vykone pracovnikov a st tu uvedené podmienky pre postup v Strukture firmy. Kazdy z
poradcov mé moznost’ vytvorit’ si svoj podnikatel'sky plan podl'a svojich ciel'ov, ktoré

chce dosiahnut’, a to podl'a svojich predstav a moznosti.



Na hodnotenie spolupracovnikov je vyuzivané kritérium produkcie, ktoré
dosiahol nielen spolupracovnik sdm, ale aj produkcia jeho podriadenych
spolupracovnikov, o byva d’alej prepocitané na bankové jednotky. Bankové jednotky
byvaju prepocitané na zaklade koeficientov z uzavretych zmlav. Vd’aka tomuto systému
mobze kazdy pracovnik postupit’ na d’alsi stupeni, ktory vsak byva obmedzeny aj z
hl'adiska ¢asového. Pocas neho by sa mal snazit’ ziskavat’ nové sktisenosti, ktoré vyssi

stupen vyzaduje.

Celkovy pocet zamestnancov spolo¢nosti OVB sa pohybuje len v radoch
desiatok, jedna sa najmi o pracovnikov administrativy nachadzajicich sa v centrale
spolo¢nosti OVB. Ostatni spolupracovnici, teda podriadeni finanéni agenti su
individualnymi externymi pracovnikmi pracujucimi na podnikatel'ské opravnenie. Aby
mohol tato Cinnost’ vykonavat, je nutné splnit podmienky a prejst si firemnym

preskolenim a vzdelavanim.

3.4.1 SWOT analyza spolo¢nosti OVB Allfinanz, a.s.
Silné stranky

e zazemie silnej medzinarodnej korporacie,

e motivujlice programy pre SVojich zamestnancov,

e garantovany kariérny postup pre svojich zamestnancov,

e spolo¢nost’ OVB spolupracuje s najvyznamnejs$imi finanénymi a poistovacimi

inStituciami.

Slabé stranky

e spolo¢nost’ ma pomerne nizke prijimacie kritéria pre novych spolupracovnikov,
takZe z titulu spoluprace so spolo¢nostou OVB sa podriadenym finanénym
agentom méze oznacit’ aj pomerne nekompetentny clovek,

e velka fluktuacia spolupracovnikov.



Prilezitosti

e oslabenie konkurencie,

e rast odvetvia finan¢ného poradenstva.

Hrozby

e moznost negativneho ovplyvnenia dovery v spolocnost’ zo strany klientov z
dévodu jej vystupenia z Asociacie financnych sprostredkovatel'ov a financnych
poradcov Slovenskej republiky,

e zmena legislativy v neprospech podnikania spolo¢nosti,

e vypuknutie financnej a hospodarskej krizy, kedy sa 'udia ob4vajt investovat’ do
finan¢nych fondov,

e nepriaznivy vyvoj urokovych mier.

3.4.2 Cielové skupiny spolo¢nosti OVB Allfinanz, a.s. a komunikacia s nimi

Verejnost, ktort by sme tiez mohli oznacit’ za primarnu cielovli skupinu,
rozdelime na 2 skupiny a to na klientov a potencialnych spolupracovnikov spolo¢nosti.
Bezpochyby hlavnou cielovou skupinou spoloc¢nosti st klienti, a to tak existujuci, ako
aj predovsetkym novi, ktori predstavuji hlavny zdroj prijmov ako spolo¢nosti OVB, a
rovnako aj jednotlivych spolupracovnikov. Pre existujicich klientov je uskuto¢iiovany
pravidelny servis spocivajuci v revizii a aktualizdcii uzavretych zmluv. Komunikacia s
nimi prebieha predovsetkym prostrednictvom finanénych agentov, s ktorymi jednotlivi
klienti spolupracuji. Dalej tiez prostrednictvom internetovych stranok firmy a

vydéavanim firemného Casopisu.

Pretoze takmer jedinym prijmom spolo¢nosti s provizie z uzavretych zmlav, je
logické, Ze novych spolupracovnikov prijima v podstate neustéle. Dal§im dévodom je
uz spominana fluktuécia existujucich spolupracovnikov. Ich vyhl'addvanie a nasledna
komunikacia s nimi sa méze uskutocnovat’ prostrednictvom odporti¢ani prijatych od

klientov alebo inzercie.

Vlastnici spolocnosti, t.j. jej akcionari, su d’alSou ddlezitou cielovou skupinou.

Myslime, Ze nie je potrebné zddraznovat, ze akcionari maji takmer vzdy posledné slovo



pri rieSeni krizovych situécii a v persondlnych otdzkach. Komunikacia s touto cielovou
skupinou prebieha predovsSetkym na valnych zhromazdeniach a prostrednictvom

vyrocnych sprav, ktoré spolo¢nost’ OVB kazdoro¢ne vydava.

Spolo¢nost’ OVB samozrejme nie je jedind na naSom trhu, ktord sa venuje
finanénému sprostredkovaniu, aj ked’ je jednou z najvyznamnejSich. Je potrebné
sledovat’ kroky konkurenénych firiem a adekvatne na ne reagovat. Nacrtnut
komunikaciu s konkurenciou spolo¢nosti OVB nie je nijako jednoduché, pretoze
prebiecha skor nepriamo zverejiovanim niektorych informacii, ktoré konkurenciu
zaujimaju. Su to napr. informdcie o kariérnom postupe v spolo¢nosti OVB ¢i obchodny
partneri, s ktorymi spolo¢nost’ spolupracuje. Samozrejme vylu¢ujeme dohodu o cenach,

tzv. kartel alebo informécie, ktoré podliehaji obchodnému tajomstvu.

Obchodni partneri st pre fungovanie spolocnosti vel'mi dolezitym ¢initel'om,
pretoze spolocnost OVB sprostredkovava ich produkty. Komunikdcia s nimi je
zalozend na uzavretych zmluvach o sprostredkovani finanénych produktov, ktorych

uzatvoreniu predchadza lobovanie.

3.4.3 Reklama spolo¢nosti OVB Allfinanz, a.s.

Reklama a propagacia vykonavana podriadenymi finanénymi agentmi OVB
Allfinanz, a.s. vo vztahu ku klientovi alebo potencidlnemu klientovi je
identifikovatel'na ako reklama alebo propagacia. Spolo¢nost’ reklamuje nielen finan¢né
sluzby pre svojich klientov (byvanie, zabezpeCenie rodiny a majetku, dochodok,
sporenie, poistenie, poskytuje pravne sluzby a v dnesnej dobe jednu z najziadanejSich
sluzieb, ktorou je investovanie. Kedze teda propaguje nielen imidzové reklamy, tieto
reklamy su v stlade s informaénymi povinnostami podla zakona ¢. 186/2009 Z.z.

a osobitnych predpisov.

NajlepSou reklamou je bezpochyby dobré meno spolo¢nosti. Nejedna sa ale o
reklamu S$irentl verejne, medzi Co najviacsi pocet l'udi v o najkratSom case.
Samozrejme, ze spolo¢nost OBV Allfinanz, a.s. ma svoju reklamnu kampan. Tieto
reklamy mdzeme vidiet’ na internete, v novinach, na billboardoch. Nie je ale dostato¢ne

viditeI'na a zaujimava. Ide skor o bezné uputavky, ktoré mézeme vidiet’ aj u mnozstva



d’alSich spolocnosti. Ak by spolo¢nost’ chcela uputat’ eSte viac zadkaznikov — €o chee,

bolo by potrebné reklamu rozsirit’, inovovat’ a l'udi zaujat’.

Reklama tiez modze na existujicich klientov pdsobit’ pozitivnym dojmom a
umocnit’ ich pocit, ze si vybrali spravnu spolo¢nost. Na druhu stranu je reklama
finan¢ne nékladnym projektom, a tak by sa muselo zvazit, ¢i by percento novo

prildkanych klientov stalo za vynalozené naklady spolo¢nosti.

Tento nastroj neosobnej komunikacie s verejnostou dokaze oslovit’ cielové
skupiny zakaznikov. AvsSak spolo¢nost ho nevyuziva na maximum, pretoze sa
stotoziluju s heslom: ,,Sme dobri, aj ked’ to na billboardy nepiSeme*. Ked’Ze sa nejedna
o vyrobok, ale o sluzbu, ktord sa opakovane poskytuje, hodila by sa reklama
presviedCacia, aby verejnost’ presvedcila, ze prave tito spolo¢nost’ by si mali zvolit’ pre

rieSenie svojich finanénych cielov.
Vyber médii

Nizsie st vybrané iba tie médid, ktoré nami zvoleny finanény agent priamo

vyuziva pri svojej marketingovej aktivite.
e Vlastna publikacia

Spolo¢nost’ vydava svoj mesacnik, méa rovnako pomenovany internetovy portal,
navstevnost’ tohto portdlu je rddovo v stovkach navstevnikov denne. Vydava v ilom
Clanky, ktoré okrem iného obsahuju interné dianie v spolocnosti, zodpovedanie
aktualnych otazok zo sveta financii a tiez rozne navody pre finan¢nych agentov aj pre

tych od konkurencie, pretoze konkurencia ma tento Casopis predplateny.
e Noviny

Tento druh média spolo¢nost’ tiez zriedka vyuziva. Vysoko postaveni manazéri
alebo odborné garanti z firmy prispievaju aj do novinovych vydani. Prikladom moze
byt zverejnenie prieskumu, kde sa skimalo, ako sa slovensk4 populécia pripravuje na
dochodok. Tento prieskum vyvolal mnoho otdzok k dochodkovému systému Slovenske;j

republiky a rozsiril povedomie o spolo¢nosti.
e Televizia

Televizia dokéaze oslovit’ obrovski masu ludi (konkrétne data spolocnost’

zémerne nezverejituje). Uz spominany prieskum uvedenyn vyssie vzbudil taky zaujem,



ze tomu bola venovana celd reportdz v slovenskej televizii. To bol jeden z hlavnych
zadmerov projektu, zaujat’ obrovsku masu l'udi prieskumom verejnosti, ktory este nikto
neurobil, s vysledkom, ktory vzbudi otdzky ohladom déchodkového systému v
Slovenskej republike, popripade ako a kolko si sporit. Projekt bol postaveny tak, aby
vzbudil, ¢o najvicsiu pozornost’ v médidch pri sti¢asnom vynalozeni vel'mi malych
finan¢nych prostriedkov. Vd’aka tomu sa podarilo len s nakladmi na zrealizovanie
prieskumu presadit’ spolo¢nost’ do televizneho vysielania v najsledovanejsom case.
Spoloc¢nost” sa aj v buducnosti chce medialne presadit’ tvorbou takychto projektov
minimalne raz za Stvrtro¢né obdobie, pretoze chce udrzat’ pozornost’ verejnosti pri jej

znacke a zaroven budovat’ doveru v tento subjekt.
e Radio

Radio oslovuje Siroké spektrum ciel'ovych skupin. Vd’aka svojej interaktivite je
radio povazované za doverné a priatel'ské médium posluchacovi. Cena za umiestnenie
reklamy v tomto médiu je vel'mi nizka aj pri vysokej po¢ivanosti, a preto sa radio zda
byt’ ako efektivna moznost’ reklamy za nizku cenu. Ale spolo¢nost’ tito formu reklamy

nevyuziva, ¢o sa javi ako nevyuzitie potencialu tohto média.
e Tlacena reklama

Na zéklade prieskumu, ktory prebehol pred niekol'kymi rokmi v médiach, je
verejnost’ uz presytend reklamou v tlatenej podobe ako billboardy, plagaty atd’. Preto

spolo¢nost’, zrejme aj z dovodu vysokej finanénej zat'aze reklamy tohto typu nepouziva.
e Internet

V dneSnej dobe je internet nepostradatelnym médiom kazdej spolo¢nosti.
Dnesné podniky sa vd’aka internetu reprezentuju, preto by mali byt stranky prehl'adné,
uputat’ pozornost’ tak, aby zdkaznik mal zdujem si d’alej na tychto strankach nieco
prezerat alebo hl'adat. Stranky nami vybranej spolo¢nosti su prehl'adné a graficka
uroven je vybornd, taktiez obsahuje vSetky zdkladné informécie-struéné informécie o
subjekte, aké sluzby mézu verejnosti poniknut’, pripadni moznost’ kariéry, aktualne

rieSené otazky a kontakty so sidlom spoloc¢nosti.

e Socialne siete



Spolo¢nost OVB Allfinanz, a.s. ma profil na dvoch socialnych sietach —
LinkedIn a YouTube. Dalej sme nasli spolonost’ na socidlnej sieti Facebook. Je tu
niekol’ko jej profilov, ale uz z nazvu, profilového obrazku (nekvalitné logo OVB) a
konStatovania, Ze spolo¢nost’ sa nachadza napriklad v Martine, sme dosli k zaveru, ze

tieto profily nie st oficidlne za celil spolocnost’, ale iba miestne kancelarie.

LinkedIn.com je socialna siet, ktora ponuka najnovSie spravy z odboru
a informacie o pracovnych prilezitostiach. Spolo¢nost OVB Allfinanz, a.s. tu ma profil
z dovodu recrutingu alebo naboru novych spolupracovnikov. Na profile najdeme
najdolezitejSie informécie o spoloCnosti a ddévody, preco spolupracovat’ soO

spolo¢nostou OVB Allfinanz, a.s..

Dalej tu nachadzame najnovsie ¢lanky o tom, ako podriadeni finanéni agenti
pomadhaju vyriesit komplikované finanéné problémy svojich klientov. Z profilu sa tiez

dozvieme, ktori pouzivatelia LinkedIn spolupracujt so spolo¢nostou.

YouTube.com — YouTube je najvacsi internetovy server na zdielanie
videosuborov. Na profile OVB Allfinanz, a.s. mézeme najst’ 16 videi, ktoré sa tykajt
roznych programov ¢i spotov ,Preco je dobré mat finanéného poradcu?

Spolupracovnici spolo¢nosti mozu tieto videa d’alej viralne Sirit’.

S internetovou propagéaciou tieZ pomaha firemny mesacnik, ktory ma svoje
vlastné stranky a prostrednictvom stcasného trendu sociadlnych sieti sa tak clanky

dostavaju k Sirokému spektru skupin verejnosti.

Podrla nastroja Google Analytics internetovi stranku spolo¢nosti navstivi denne
v priemere 46 l'udi, a facebookovy prispevok zverejneny na strankach spolo¢nosti
dokaze oslovit' iba 869 uzivatelov tejto socialnej siete. Co sa tyka porovnania s
konkurenciou, jej strankami a profilom na Facebooku predstavuje internet pre nami

zvolenu spolo¢nost’ opét’ znacne nevyuZzity potencial.

3.5 Financovanie reklamy spolo¢nosti

Je mozné domnievat’ sa, ze financovanie reklamy neprebieha priamo, ale do
reklamnych médii sa spolo¢nost’ dostava prostrednictvom projektov, ktoré dava

spracovavat’ externym agenturam.



Projekty spolocnosti vzbudzuju taky zaujem masmédii, ze ich vysielaji a
publikujii na vlastné néaklady, spolo¢nost’ tak dokaze vytazit z tychto projektov na

maximum.

3.5.1 Podpora predaja

Na podporu predaja sa v poslednej dobe kladie ¢oraz vacsi doraz. TieZ preto, ze
tento nastroj posobi kratkodobo a ihned’ by mal vyvolat’ kiipu spotrebitel’a. Podpora
predaja ma zobudit’ zdujem a vyvolat’ okamzitl vysSiu predajnost’ produktu alebo
sluzieb. Spolo¢nost’ OVB Allfinanz, a.s. tento nastroj nevyuziva, ¢o z nasho vlastného
skimania identifikujeme vidime ako nevyuzitiec obrovského potencialu firmy. Mohla
by sa zacastnit’ mnohych vel'trhov, ktoré sa organizuju napriklad na vysokych skolach
ekonomického zamerania, zicCastnit’ sa réznych sutaznych tombol, kde by spolo¢nost’
mohla poskytovat’ zl'avové poukazy na povinné rucenie na osobné automobily alebo
poukaz do obchodnych domov a tym sa blizSie dostat’ ku klientom. Tiez by mohla
organizovat’ zaujimavé semindre o financnej gramotnosti a produkovat’ stitaze o ucast’

na tychto seminaroch zadarmo.

3.5.2 Direct marketing

Priamy marketing sa prevazne skladd z kataldgového a zésielkového predaja,

telemarketingu a direct mailingu.

Spolo¢nost OVB Allfinanz, a.s. vyuziva priamy marketing vo forme
telemarketingu. Spolo¢nost’ vlastni rozsiahle databazy telefonnych ¢isel na klientov,
s ktorymi telefonické operatorky dojednavaju spolupracovnikom schodzky. Z vlastného
skimania mozeme povedat, ze z dohodnutych desiatich schodzok, Styri prebehli a na
dvoch schodzkach s klientmi doslo k podpisaniu zmluvy. Aj napriek nizkej uspesnosti

sa jednd o vel'mi efektivny direct marketing.

Ako nevyhodu vidime nevyuzitie direct mailového marketingu. Vdaka zberu
adries od netspesne oslovenych klientov by spolocnost’ mohla zaviest’ newslettere so
zaujimavymi ¢lankami, ktoré by boli zasielané prave pomocou e-mailovych sprav, ¢im
by sa docielilo neustale pripominanie potencialnemu klientovi existencie spolo¢nosti,

jej akcii a noviniek.



3.5.3 Public relations

Public relations su techniky a nastroje, pomocou ktorych organizacia udrzuje

vztahy so svojim okolim a verejnostou a snazi sa tak dostat’ do povedomia vsetkych

l'udi.

Spolo¢nost’ OVB Allfinanz, a.s. nastroj pre vzt'ahy s verejnost'ou vyuziva napr.
pri svojich prieskumoch. Domnievame sa vSak, Ze spolo¢nost’ by public relations mohla
vyuzivat ¢astejSie, o vidime ako obrovsky nedostatok, pretoze firma je zodpovedna za
konanie svojich poradcov aj tych neférovych, ktori pésobia pod touto znackou. Preto je

potrebny tento nastroj, aby doslo k naprave vztahu medzi spolo¢nost'ou a klientom.



4 ODPORUCANIA A ZAVERY

Momentalne st klienti oslovovani iba cez externé call centrum a klienti sa o
spolo¢nosti dozvedaji iba z odporacani alebo z dokoncenych projektov, ktoré sa
prezentuju v masmédiach typu televizia a tlatené noviny. Z analyzy jednotlivych
komunika¢nych nastrojov sme zistili, ze spolo¢nost’ nevyuziva plny potencial tychto
nastrojov, predovsetkym tych internetovych, ktoré su v sucasnosti velkym trendom.
V doésledku tohto zistenia je spolo¢nosti OVB Allfinanz, a.s. predlozeny navrh, ktory
slabé stranky podniku eliminuje a poskytuje rieSenie nevyuzitého potencialu
komunika¢nych nastrojov, najmi vo forme internetového porovnavaca poistného trhu

a posilnenia propagacie spolo¢nosti.

Hlavnym cielom spracované¢ho néavrhu je posilnenie marketingovych aktivit
spolo¢nosti, najmd komunikacného mixu, kedy spolo¢nost’ nevyuziva jeho mozny

potencial.

Vdaka uz spominanym vyhoddm umozinuje systém MLM ziskat' nemalé zisky.
Vdaka tomu je moZné vyplacat’ zaujimavé provizie a to aj vd’aka uSetrenym nakladom
spojenych s reklamou. Na druhej strane je potrebné spomenut’, Ze zviditenenie by si
spolo¢nost’ s vel'mi rozsiahlou posobnostou, ¢i uz hovorime o pouzivatel'och produktu,
alebo sieti spolupracovnikov, urCite zaslizila. V mnohych smeroch by sa praca

distribttorskej siete zjednodusila a v§eobecné povedomie by firme urcite prospelo.

Spolo¢nost’ zatial' vyuziva propagaciu iba prostrednictvom vyskumnych
projektov z vlastnej tvorby, ktoré sa tspesne Siria v masmédiach, ale nie vzdy je s tymito
projektmi spojené meno spoloc¢nosti. Preto navrhujeme vyssie zastipenie reklamy v
radiach, sponzorstvo na organizovanych akcidch regionalneho typu (spolocenské
udalosti, slavnosti miest atd’), letaciky so zl'avami na finanéné produkty a reklamné

polepy na autd manazérov spolo¢nosti.
e Osobny predaj

Podporou osobného predaja napr. oblekmi a modnymi doplnkami od
renomovanych firiem by sa docielil prestiznejsi vzhl'ad finanénych predajcov a tym

vytvorenie lepSieho prvého dojmu, ktory tvori prvotny uspech u klienta.



e Podpora predaja

Spolo¢nost’ by sa mohla viac angazovat na vel'trhoch a vystavach napriklad pre
Studentov ekonomicky zameranych vysokych §kol. Na tychto akciach sa prezentovat’
prednaskami o aktudlnych finanénych problémoch rieSenych v spolo¢nosti, rozdavat’

propagacné predmety (pera, bloky, atd’.).

Spolo¢nost’ by sa tiez mohla zapojit' venovanim cien do tombol na plesoch
a spolocenskych akciach. Vlozenim poukazov a reklamnych predmetov do tombol by

sa odprezentovala a potencialne ziskala d’alSich klientov.
e Public Relations

V analyzovanej spolo¢nosti chyba osoba pre vztahy s verejnostou, ktora by sa
napr. verejne ospravedlnila za mozné chyby predajcov, ktoré sa z ¢asu na Cas stavaju.
Preto odpori¢ame spolo¢nosti vymenovat do funkcie jedného zo zamestancov

spoloc¢nosti.
e Webové stranky

Na webové stranky odporti¢ame umiestnit’ online porovnavaé poistnych alebo
inych finanénych produktov jednotlivych finanénych institacii, ktoré spolo¢nost’

pontka.
e Socialne siete

Tak ako sa v minulosti hovorilo: ,.ten, kto nie je na internete, ako by ani nebol*
sa v sucasnosti hovori: ,ten, kto nie je na socidlnych sietach, ako by ani nebol®.
Spolo¢nost’ ma sice vytvoreny ucet na Facebooku, ale z poskytnutych dat spolo¢nosti
sa javia socialne siete ako nevyuzity potencial. OVB Allfinanz, a.s. by mohla viac
zainvestovat’ do reklamy na Facebooku a tym oslovit’ viac cielovych skupin za nizku

cenu.

Spolo¢nost’ by tiez mohla vyuzit’ moznost’ odporuc¢aného online porovnavaca

poistnych alebo inych finanénych produktov a ten na Facebooku propagovat’.

Spolo¢nost’ dodrziava stanovené zdkonné poZiadavky pravnej regulacie reklamy

a propagacie z tohto dévodu netreba v tejto oblasti ni¢ odporudit’.



ZAVER

Vo vsetkych etapach nasho Zivota nas sprevadza rozhodovanie, ako uviest’ do
suladu nase potreby a priania s nasSimi financnymi moznostami. Samozrejme plati, ze
to, ¢o spotrebivame dnes, ma pre nas vyssiu hodnotu ako to, o budeme spotrebovavat’
v buducnosti. Preto sme ¢asto ochotni zaplatit’ za okamziti dostupnost’ sluzby alebo
tovaru aj vyssiu cenu. Naopak, ak sa mame v danej chvili svojej potreby vzdat’, budeme
za to pozadovat odmenu vo forme finanéného protiplnenia (napr. troku) alebo

protisluzby. Nase finan¢né potreby umoziuje riesit’ trh financnych sluzieb.

Finanéné sprostredkovanie a finan¢né poradenstvo je Specifickou finanénou
sluzbou, ktord sa v poslednej dobe na trhu financénych sluzieb vyznamne rozvija.
Napriek tomu by mnoho Tudi odbor finanéného sprostredkovania a finanéného
poradenstva stale zaradilo na spodné miesta v rebricku povolani. Moznou pri¢inou
negativneho vzt'ahu I'udi k finanénémusprostredkovaniu a finan¢nému poradenstvu je
skutoc¢nost’, Ze mnoho l'udi nevie, ¢o vlastne finan¢ny poradca resp. finanény agent robi.
Niekto by finanéného agenta res. finanéného poradcu oznacil ako obchodnika, ktory
predava poistenie a ustavic¢ne ich oslovuje s vyhodnou ponukou. Niekto iny by zase
povedal, Ze sa jednd o zamestnanca banky alebo poistovne, ktory vybavi konkrétnu
poziadavku priamo na pobocke. Ziadna z tychto profesii sa ned ozna¢it' za finanéné
poradenstvo. Finanéné poradenstvo spociva v celkovom zhodnoteni finanénej situacie,
potrieb, priani a buducich cielov konkrétneho klienta a naslednom odporacani
osobného finan¢ného planu na vyuzitie finanénych nastrojov a produktov v prospech

klienta.

Finanéné sprostredkovanie sluzi k lahSiemu zorientovaniu sa v mnoZstve
pontikanych produktov a sluzieb na finanénom trhu; jeho vysledkom je predlozeniu
ponuk spotrebitel'ovi finanénym agentom a nasledné uzatvorenie zmluvy s finan¢nou

nstitaciou.

V dneSnom finan¢nom svete sa stretivame s celym radom réznych druhov
finan¢nych institacii, u ktorych si je mozné objednat’ cely rad financnych produktov.
Zalezi len na kazdom z nés, €i si osobné financie dokaZeme spravovat’ sami, alebo

vyhl'adame pomoc finan¢ného agenta alebo finanéného poradcu. Vyznat sa vo svete



financii nemusi byt' v dnesnej dobe jednoduché, preto sa oplati obratit’ na odbornika,

ktory by mal finan¢ny trh dobre poznat’ a vediet’ poradit’.

Na zéklade vykonanej SWOT analyzy bola zistena sG¢asna situacia
komunika¢ného mixu a jeho pouzivania v spolo¢nosti Allfinanz a.s. . Hoci sa tato
spolo¢nost’ zda pre financnych agentov aj ich klientov tym najlepSim rieSenim svojej
situdcie na trhu, tak z prevazujucich slabych stranok spolocnosti, ako slaba propagacia,
neaktualizovany firemny web a z nevyuzitych pocetnych prilezitosti na trhu sme zistili,
ze sa podnik v sucasnosti priklana ku konzervativnej stratégii a k zlepSeniu dojde, ked’

sa spoloc¢nost’ vysporiada s tymito slabymi strankami a vyuzije prilezitosti na trhu.
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