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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera zlepSenim komunikacného mixu vybranej akciovej
spolo¢nosti. Prva Cast’ prace je zamerana na teoreticky vyklad a vymedzenie ddlezitych
pojmov marketingu, analyzy prostredi, nastrojov marketingového a komunika¢ného
mixu. V d’alSej Casti je charakterizovana Cinnost' analyzovanej spolo¢nosti, sucasny
marketingovy a komunikacny mix. V tejto Casti je tiez uvedena SWOT analyza
a dotaznikové Setrenie. V poslednej Casti navrhnem novy komunika¢ny mix, ktory bude

viest’ k zlepSeniu situacie v podniku.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with improving communication mix of the selected joint stock
company. The first part focuses on the theoretical interpretation and definition of the
important concepts of the marketing, environmental analysis, marketing and
communication mix tools. The following part describes the activity of the analysed
company, the current marketing and communication mix. This section also contents the
SWOT analysis and the questionnaire survey. In the last part | propose the new

communication mix to improve the company’s market position.
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marketing, marketingovy mix, komunikacny mix, SLEPT analyza, Porterova analyza,

SWOT analyza
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UvVoD

Ako tému svojej diplomovej prace som si zvolila tému z marketingovej oblasti a to
»Navrh komunikacného mixu spolocnosti“. Pre vyber tejto témy som sa rozhodla

z dovodu, ze by som v buducnosti rada riadila vlastny podnik.

V stcasnosti podniky kazdym diiom bojujt 0 svoje udrzanie sa na trhu, snazia sa uspiet’
v tazkom konkuren¢nom prostredi a prave pomocou marketingu a jeho nastrojov sa im
poskytuju moznosti, ako tieto problémy spojené s podnikanim uc¢inne riesit. Dolezitym
prvkom pre spoloc¢nosti je spravne zostaveny strategicky plan, ktory prispieva
k su¢innosti podnikovych zloziek pri prevadzani buducich aktivit, aj v nepriaznivom

prostredi.

Jednou z moznych ciest ako sa udrzat' a uspiet v konkurenénom boji je marketing
a efektivna marketingova komunikacia so zakaznikmi spolo¢nosti. Pokial' spolo¢nost’
spravne zvoli druh marketingovej komunikacie a zacieli ju tym spravnym spdsobom,
moze to pre podnik znamenat novych zdkaznikov a hlavne nérast v oblasti trZieb.
K tomuto kroku vSak podnik musi pristupovat’ zodpovedne a starostlivo zvolit’ jeho
nacasovanie. Taktiez je dolezité pristupovat’ ku kazdému zakaznikovi individudlne, aby

mal pocit, Ze prave jemu venuje spolocnost’ najvacsiu pozornost.

Pod pojmom komunika¢ny mix si teda nepredstavujeme len masovu formu reklamy, ale

najma sposob starostlivosti o zdkaznikov.

Pre spracovanie svojej diplomovej prace som si zvolila akciova spolo€nost’ Consumer
Finance Holding so sidlom prevadzky v Poprade, ktorad na slovenskom trhu posobi od
roku 2005 a svoje zastiipenie ma uz aj v Ceskej republike. Spoloénost’ sa orientuje hlavne

na poskytovanie mimo bankovych sluzieb, predaj komodit na splatky, poskytovanie

vvvvv

Svoju préacu rozdelim do troch Casti. V zaciatkoch prace zadefinujem problém a hlavny
ciel prace, ktory dosiahnem v zavere prace. V d’alSej Casti vysvetlim postupy a metddy,
ktoré budem vyuZzivat pri spracovani prace. V teoretickej Casti diplomovej prace
vysvetlim zékladné pojmy analyzovanej problematiky ako su: marketing, marketingovy

a komunika¢ny mix, a analyz ktoré bude vyuzivat'.
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Analyticktl Cast’ prace venujem strucnej charakteristike spolo¢nosti Consumer Finance
Holding, marketingovému vyskumu, analyzam prostredi a zhodnotim sucasny stav
marketingového a komunikacného mixu. V poslednej, navrhovej casti prace, sa
zameriam na zistené nedostatky a medzery suc¢asného komunika¢ného mixu a navrhnem

novy komunikacny mix, ktory bude pre podnik vhodnym rieSenim aktudlneho problému.
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VYMEDZENIE CIECA A METOD SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace sndzvom ,Navrh komunikacného mixu
spoloc¢nosti® je spravit analyzu sucasného stavu komunikaéného mixu akciovej
spolo¢nosti Consumer Finance Holding a nasledne navrhnut nové opatrenia, ktoré
prispeju ku zlepSeniu situdcie. VSetky navrhnuté opatrenia by mali zvysit povedomie
0 spolo¢nosti na trhu, mali by viest’ k ziskaniu novych zakaznikov a aj k posilneniu

dobrého mena spolocnosti na trhu.

Diplomovt pracu rozdelim na tri Casti: teoretickd, analytickti a navrhovu, v ktorej

predstavim vlastné navrhy rieseni zistenych problémov a nedostatkov.

V teoretickej Casti prace sa zameriam na teoreticku charakteristiku pojmov: marketing,
marketingovy a komunika¢ny mixu pomocou odbornej literatiry. Znalost’ tychto pojmov

je potrebna pre nasledné pochopenie analytickej Casti prace.

V analytickej Casti prace sa budem venovat predstaveniu analyzovanej spoloc¢nosti,
popisem zakladné tidaje o predmete jej Cinnosti. V d’alSom kroku sa budem venovat
analyze obecného a odborového okolia, analyze vnutornych faktorov spolo¢nosti,
prevediem dotaznikové Setrenie 8 pomocou SWOT analyzy popiSem silné a slabé stranky
spolo¢nosti, jej hrozby a prileZitosti. Ich vztahy nasledne prepojim pomocou tvorby

SWOT stratégii.

V poslednej, navrhovej, Casti prace s pomocou poznatkov, ktoré som ziskala
z predchadzajucich Casti, predstavim vlastné navrhy rieSenia. Navrhnem novy

komunikac¢ny mix, ktory bude pre podnik vhodnym rieSenim aktualneho problému.

Jednou z metdd, ktoré pre spracovanie tejto prace pouzijem, bude analyza obecného
okolia podniku, nasledne prevediem Porterovu analyzu, analyzu vnatornych faktorov,
SWOT analyzu a dotaznikové Setrenie. To budem prevadzat’ pomocou Struktirovaného

dotaznika, ktory vytvorim pomocou Google aplikdcie a umiestnim na socialne;j sieti.

13



1. TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Mojim hlavnym cielom v tejto Casti prace bude oboznamit Vas s pojmami, ktoré
su dolezit¢ pre nasledné porozumenie praktickej cCasti prace. Konkrétne sa budem
venovat  analyze  mikroprostredia  a makroprostredia  spoloc¢nosti,  analyze
marketingového a komunikaéného mixu spolo¢nosti a v neposlednom rade aj SWOT

analyze.

1.1 Marketing

.Naucit sa zdkladom marketingu trvd zhruba dei. Zvlddnut marketing do hibky bohuzial

zaberie cely zivot. ““ Philip Kotler

Zachytit podstatu marketingu v jednej vete je celkom narocné. Marketing sa da
na jednej strane vyjadrit ako subor aktivit, pomocou ktorych mézeme predvidat,
zistovat, stimulovat’ a uspokojit’ potreby zakaznika. Na druhej strane ide o proces,
v ramci ktorého jednotlivci ba aj skupiny zdkaznikov ziskavaju prostrednictvom tvorby
a smeny produktov a hodnot to ¢o pozaduju. Na zaklade tychto dvoch tvrdeni mézeme
poznamenat’, Ze akymsi kI'icovym bodom kaZzdej marketingovej uvahy a nasledného

marketingového rozhodnutia by mal byt’ zakaznik. (ZAMAZALOVA, 2010)

Naopak, podl'a pana Nahodila, je marketing definovany jednotnou koncepciou obchodne;j
a vyrobnej podnikatel'skej Cinnosti. Tato koncepcia vychadza z potrieb a poziadaviek
trhu. Nahodil taktiez uvadza, ze sa marketing zameriava na odhal'ovanie, vyvolavanie
a ovplyviiovanie potrieb zdkaznikov, a snazi sa vyvolat’ dopyt po vyrobkoch, pripadne
sluzbach podniku. Hlavnym ciel'om je dosiahnutie optiméalneho ekonomického efektu pri

realizacii ¢innosti. (NAHODIL, 2003)

1.1.1 Marketingové prostredie
Marketing nepracuje vo vakuu, ale v zloZitom a neustale sa meniacom prostredi, ktoré sa

sklada z Cinitel'ov asil vo vnutri spoloCnosti. Tieto Cinitele ovplyviiuji schopnost’
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marketingu vyvinat a udrziavat' uspesné vztahy so svojimi cielovymi zakaznikmi.
V marketingovom prostredi sa nenachadzaju len prilezitosti, ktoré by mala spolocnost’
vyuzit, no taktiez aj hrozby, s ktorymi spolo¢nost’ musi bojovat. Aby bola spolo¢nost’
uspes$na, musi si uvedomit’, Ze zmeny v prostredi nie je potrebné len sledovat,, ale hlavne

sa im prisposobovat’.

Marketingové prostredie zahriiuje mikroprostredie a makroprostredie. Mikroprostredie
tvoria sily blizko spolo¢nosti, ktoré ovplyviiuju ich schopnost sluzit’® zakaznikom

spolo¢nosti.

Makroprostredie zahriwuje sily $irSie, ktoré ovplyviiuja celé mikroprostredie. Faktory,

ktoré radime do makroprostredia su:

e demografické,
e ckonomické,

e prirodné,

e technologické,
e politické,

e kultarne. (KOTLER a spol., 2007)

1.1.2 Makroprostredie
Makroprostredie je tvorené Sir§im okolim podniku a ¢i uz priamo alebo nepriamo pdsobi

na mikroprostredie vSetkych aktivnych ucastnikov trhu. Analyzované prostredie
Ciastocne diktuje, co a ako moéZzu ¢i nemdzu podniky prevadzat. Faktory, ktoré sa
v makroprostredi  vyskytujii, nemoze spolo¢nost nijako ovplyvnit amedzi tie
najhlavnejsSie zarad'ujeme demograficke, ekonomicke, prirodné, technologické, politické
a kultarne. Menované faktory maji vplyv na postavenie, chovanie, Uspechy aj

efektivnost’ podnikovych aktivit. (HORAKOVA, 2003)

15



PRIRODNE POLITICKE

EKONOMICKE KULTURNE

DEMOGRAFICKE TECHNOLOGICKE

a

PODNIK

Obrézok 1: Hlavné faktory ovplyviiujice makroprostredie podniku (Zdroj: spracované podl'a Sandhusen
2000)

Ekonomické faktory — ide o faktory, ktoré ovplyvinuju kapnu silu a ndkupné zvyky

spotrebitel’a. Kupna sila zavisi najma na skuto¢nych prijmoch obyvatel’stva, vyskou cien,
uspor, ¢i uverov, ktoré ma spolo¢nost’ od banky. Délezitymi bodmi, ktoré podniky musia
sledovat’ st aktudlne trendy, zmeny v Urovni prijmov aV Struktire vydavkov.
Ekonomicka situécia zdkaznikov je odliSnd, nakol’ko urcita skupina zdkaznikov na trhu
si moze dovolit’ kiipu luxusného tovaru, a na druhej strane s zakaznici, ktorym problém
robi aj zaistenie zakladnych potrieb a priani. Preto je doélezité vytvorit novu
Strukturalizaciu spotrebitelov podla prijmovych skupin a vytvarat pre kazda z nich

kapnu prilezitost’.

Demografické faktory — zaoberaju sa analyzou l'udskej populacie ako je jej rast, hustota

osidlenia, vyvoj porodnosti, imrtnost, zamestnanost, uroven vzdelanosti a mnoho
dalsich Statistickych veli¢in. Vyrazné zmeny demografickych charakteristik ¢asto so

sebou nesu aj vazne marketingové dosledky.

Politické faktory — prostredie podniku je velmi ovplyviiované politickym dianim

na trhu. Moze ist’ o0 zmenu zakonov, nastavenie noriem ¢i poziadaviek. Toto vSetko moze
vyrazne ovplyvnit situdciu na trhu. Legislativa vytvara zdkony na ochranu investorov,
spotrebitel'ov, politickych stran a podobne. Oproti tomu posobia zaujmové skupiny, ktoré
sa snazia zabranit vzniku novych a nevyhodnych zakonov inoriem alebo
sa snazia obmedzit' nepriaznivé dosledky uz prijatych zakonnych noriem a ovplyvnit

politiku statu v prospech svojich klientov.
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Kulturne faktory — tieto faktory moézu ovplyvnit® vnimanie, preferencie a chovanie

potenciondlnych zékaznikov a aj napriek homogenizacii si nad’alej uchovavaju tradi¢né

hodnoty, idey a postoje urcitych skupin.

Technologické faktory — ide o0 jedny z najdominantnejSich zloziek marketingového

prostredia. Tieto faktory vytvaraju nové technolodgie, s tym stvisiace nové produkty
anové prilezitosti. K tomu, aby si spolo¢nost’ udrzala kontakt so svojou konkurenciou
musi Casto vynakladat’ velké mnozstvo finanénych prostriedkov na vyskum a vyvoj,
ktoré Casto ich moznosti prekrauju. Pre menSie a financne slabsie spolo¢nosti sa takto
vytvaraju pomyselné bariéry vstupu na dany trh. Toto je dovod preco sa mnozstvo
mensich firiem snazi napodobiiovat’ uspesné vyrobky konkurencie s malymi zmenami
V designe vyrobku. Zrychlujice tempo inovacii, skracovanie inovacného cyklu

a s tym suvisiaca zivotnost’ produktov je d’al$im dolezitym faktorom.

Prirodné faktory — jedna sa o prirodné zdroje, ktoré do vyrobného procesu vstupuju.

Prirodné zdroje podniky vyuzivaji skor destruktivnym spdsobom, namiesto vytvarania
trvalo udrzatel'ného rozvoja. Prirodné zdroje su v sii€asnosti znac¢ne limitované a taktiez
rastie narocnost’ podnikov na energie. Trh mézu taktiez vyrazne ovplyvnit’ zvySujice sa
zneCistovanie planéty aj atmosféry spolu s meniacimi sa geografickymi a klimytickymi

podmienkami. (BOUCKOVA, 2003)

1.1.3 Mikroprostredie
Ako zakladny prvok sa do mikroprostredia radi vlastny podnik spolu so zamestnancami,

zékaznici, dodavatelia, marketingovi sprostredkovatelia, verejnost’ a konkurencia.
Tieto cCinitele ovplyviiuju Cinnost’” podniku, ktory je na nich zavisly, ale moézu
ho ovplyvnit' a menit’ omnoho P'ahsie nez by to bolo pri makroprostredi. (HORAKOVA,
2003)
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ZAKAZNICI

VEREJNOST DODAVATELIA

MARKETINGOVI

KONKURENCIA SPOSTREDKOVATELIA

PODNIK

Obrazok 2: Hlavné faktory ovplyviujice mikroprostredie podniku (Zdroj: spracované podla Sandhusen
2000)

Viastny podnik — je povazovany za zakladny prvok mikroprostredia. Ak chce byt podnik
Gispesny, musi vyvijat, vyrabat a predavat vyrobky, ktoré spiiajti poziadavky zakaznikov
a zaroven sa reprodukovat’ arozvijat ako podnik. (HORAKOVA, 2003) Vnutorné
prostredie spolo¢nosti tvori top manazment, finanéné oddelenie, vyskum, vyvoj, vyroba,
uctovnictvo a oddelenie nakupu. Vsetky tieto oddelenia st medzi sebou pospédjané

a ovplyviuju konanie marketingového oddelenia. (KOTLER a kol., 2007)

Zdkaznici — st jednym z hlavnym faktorov marketingového mikroprostredia. Spolo¢nost’
musi sledovat’ cielové trhy, pretoZe na nich sa nachadzaju potencionalni zdkaznici. Trh
delime na trh spotrebitelov, vyrobnej sféry, sprostredkovatelov, vladne trhy
a medzinarodné trhy. Kazdy trh je odliSny a spolo¢nost musi ku kazdému z nich

pristupovat inak a byt’ tak schopna reagovat’ na zmeny.

Dodavatelia — prisun vsetkych potrebnych zdrojov k ¢innosti podniku v pozadovanej
kvalite, ¢ase, mnozstve a dohodnutej cene zaist'uje najma tento faktor mikroprostredia. Je
to vel'mi ddlezita cast’ mikroprostredia a mézeme tu zaradit’ firmy alebo aj fyzické osoby,

ktoré poskytuji dostato¢né zdroje pre vyrobu tovaru a sluzieb.

Marketingovi sprostredkovatelia — je to zvlastna kategéria dodavatel'ov. Niektoré aktivity

si spolo¢nost’ nie je schopna zaistit' sama, a preto si tieto aktivity zaisti externou,
Specializovanou firmou, tzv. outsourcing. Radime tu taktiez firmy alebo jednotlivcov,

ktori stt ndpomocni pri distribucii, propagacii a predaji tovaru alebo sluzieb.
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Verejnost — ide 0 organizacie a skupiny l'udi, ktoré maju vplyv na dosahovanie cielov
spoloc¢nosti, napriklad finan¢nymi inStitGciami, médiami, vladnymi inStiticiami,

obc¢ianskymi zdruzeniami, ob¢anmi a miestnou komunitou.

Konkurencia — do istej miery je konkurencia na trhu Zelana, nakolko vytvara tlak
na znizovanie nakladov, tvorbu inovacii a zdokonalovanie vyrobkov, ¢o vedie
k zvySovaniu obratu. Spolo¢nost’ musi svojich konkurentov sledovat’ a véas reagovat’ na
ich chovanie. Kazda spolo¢nost’ sa od svojich konkurentov snazi odlisit’ a poniknut’
svojim zakaznikom vyssiu hodnotu a lepsie uspokojenie. (BOUCKOVA, 2003). Ako

mozny nastroj pre analyzu konkurencie sa vyuziva Porterova analyza 5 sil.

1.1.4 Porterova analyza 5 sil
Porterova analyza piatich sil sa vyuZziva pri externej analyze. Michael Porter identifikoval

5 sil, pomocou ktorych vieme zistit, ktory trh je dlhodobo atraktivny, pripadne trzny
segment. Okrem priamej konkurencie, hrozby vstupov d’al$ich konkurentov a hrozby

substititov radi Porter tieZ vyjednéavajicu silu zdkaznikov a dodavatel'ov.
Podrla Porterovej analyzy 5 sil st hrozby na trhu predstavované tymito silami:

e Hrozba silnej rivality v segmente — neatraktivne je to odvetvie, v ktorom posobi

vela silnych a agresivnych konkurentov. V pripade, ze odvetvie stagnuje
¢iupada, pripadne si vyzaduje rozsirenie kapacit produkcie, jeho atraktivita tymto
klesa. (KOTLER a kol., 2007)

e Hrozba novo vstupujucich konkurentov — miera pravdepodobnosti tejto hrozby na

trhu zalezi na dvoch faktoroch, ato ¢i je trh s existenciou vstupnych bariér
pripadne bez bariér vstupu. Najatraktivnej$im segmentom je ten, ktory ma vysoké
bariéry vstupu na trh, nizke bariéry vystupu. Preto len malo novych podnikov
moze vstapit’, a tie podniky, ktoré nemaju dobré vysledky, mézu z trhu Tahko
odist’. (KOTLER a kol., 2007)

e Hrozba substitutov — substitlty st vyrobky, ktoré maju vel'mi podobné vlastnosti

a vedia sa navzajom funkéne nahradit’. Nebezpecenstvo
pri substitu¢nom vyrobku rastie, pokial’ je uitho lepsi pomer kvality a ceny, alebo

ma pruznych zakaznikov. Ak ddjde v odvetvi substitatov k zvySeniu
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technologického pokroku, ¢i konkurencie, ceny a zisky segmentu padnu dole.
(KOTLER a kol., 2007)

o Hrozba rastucej vyjednavajucej sily zakaznikov — ¢im su viac zakaznici

koncentrovanejsi a organizovanejsi, tym viac sila tejto hrozby rastie. V pripade
citlivosti zakaznikov na zmenu ceny kvdli nizkym ziskom spolo¢nosti sa mézu
spojit’ k spoloénému postupu proti vyrobvom (KOTLER a kol., 2007)

e Hrozba rastucej vyjednavajucej sily dodavatelov — ak st dodavatelia schopni ceny

zvySovat’, ¢i znizovat’ dodavané mnozstvo, atraktivita segmentu klesa. Sila rastie

tym, ako su dodavatelia koncentrovani ¢i organizovani. (KOTLER a kol., 2007)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zékladnym pojmom marketingového procesu a predstavuje subor
uloh a opatreni pomahajucich uspokojit’ poziadavky zakaznikov takym spoésobom, aby

bolo firme umoznené dosiahnut’ svoje ciele optimalnou cestou. (MAJARO, 1996)

Podl'a Kotlera je marketingovy mix subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré
podnik pouziva kvoli uprave ponuky na zaklade potrieb cielovych trhov. Marketingovy
mix zahriiuje vSetko, ¢o mdze podnik urobit’, aby ovplyvnil dopyt svojho produktu.
4P je najznamejSie rozdelenie marketingového mixu, ktoré predstavuju: produkt, cena,

propagécia a distribiicia. (KOTLER, 2007)
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PROMOTION

(propagacia)
PLACE
(miesto)

Marketingovy mix
PEOPLE ™= 7P
(Pudia) -

PHYSICAL
PROCESSES EVIDENCE

(procesy) (materialové
vybavenie)

Obrazok 3: Marketingovy mix Z pohl'adu predavajiiceho 7P (Zdroj: spracované podl'a Kotler 2009)

1.2.1 Produkt
Produkt zahriuje vSetky vyrobky, ¢i sluzby, ktoré st na trhu ponukané spolo¢nostou.

(KOTLER a kol., 2007)

Pokial' chceme rozobrat” produkt, ndjdeme jeho tri zédkladné urovne: jadro, vlastny
produkt a rozsireny produkt. Jadro produktu tvori zakladny uzitok, ktory pozadujeme
a ziskavame. Vlastny produkt zahriluje urcité charakteristické znaky (kvality,
spracovanie, §tyl a design, znacka a obal). Co sa tyka rozsireného produktu, tu si mozeme
predstavit’ vSetky dodato¢né sluzby a vyhody pre zédkaznika (parkovisko, leasing, platba

na splatky, servis ...). (FORET, 2008)

Produkt je pre zdkaznika akymsi ndstrojom na uspokojenie potrieb a prani,
a tiez prinesenie najvéacsieho Gzitku v réznych podobach (tispora, spolo¢ensky respekt,
znasobenie GZitku skor kupeného vyrobku a podobne). (PRIKRYLOVA, JAHODOVA,
2010)
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Zivotny cyklus produktu:

Zivotny cyklus sa deli na jednotlivé §tadia vyvoja, pri¢om kazdé jedno $tadium ma4 svoje

Specifické naroky a moznosti.

Cyklus produktu sa deli na:

Faza zavedenia — vznika s uvedenim nového produktu na trh. V tejto prvej faze
je miera rizika vysoka, pretoze nie je isté, €i sa produkt na trhu uchyti, ¢i sa
zakaznikom zapaci a podobne. Firma sa Vv tejto faze musi zamerat’ najmi na
propagaciu, pretoze zdkaznici eSte novy produkt nepoznaju, a taktiez s nim
nemaju ani Ziadne skdsenosti.

Faza rastu — je v poradi druha faza, je spojena s rastom predaja produktu. Zaujem
zékaznikov sa o produkt zvySuje ato prindSa pre podnik aj vySSie trzby.
V momente, ked’ je produkt na trh zavedeny a ziskal si aj zaujem zakaznikov,
prichadzaju konkuren¢né ponuky za nizsie ceny. V porovnani s nasim produktom
ma konkurencia uz fazu zavedenia jednoduchsiu, pretoze prichadza na pripraveny
trh a najmé zakaznici uz produkt poznajt, a tym padom uz konkurencia nemusi
vynakladat’ tol’ko ¢asu a finan¢nych prostriedkov na vyskum, vyvoj a testovanie.
Faza zrelosti — tato podstatnd tretia faza je pre uspech podniku vel'mi
rozhodujuca. Vd’aka znizeniu ndkladov na propagaciu a vyvoj sa dostali trzby za
predaj produktu na svoje maximum. Podnik si ale musi davat’ pozor na stale vac¢si
tlak konkurencie a najmaé na to, Ze sa na trh dostavaju napodobeniny, ¢o Zial’ vedie
k zlachovaniu produktu.

Faza upadku — posledna faza Zivotného cyklu produktu je charakteristicka
klesanim predaja produktu. V tejto faze je nutné zaviest na trh novinku, pripadne
doteraz ponukany produkt vylepsit’ ur¢itou inovaciou z dévodu, Ze sa na trhu
objavuju nové alepSie produkty. Z marketingového hl'adiska by islo potom

0 nekonciaci sa proces s nadvdznostou na nové produkty. (FORET, 2008)

22



1.2.2 Cena
Cena je suma, ktort musi zakaznik zaplatit, aby pozadovany produkt ziskal. Casto so

sebou nesie aj negativne aspekty ako strata Casu, fyzicka ndmaha ¢i psychické vypiitie,
¢ize ide ocelkovy naklad, ktory zékaznik ma snakupom. (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA, 2010)

Cena je tiez marketingovym nastrojom, ktory na jednej strane nestoji ni¢, no na druhe;j
strane je zdrojom prostriedkov pre vyrobu a marketingové aktivity. Jeden
Z najdolezitejSich manazérskych krokov je stanovenie spravnej ceny, pripadne pre
zvysenie atraktivnosti ceny produktov moze spolo¢nost’ uputat’ zdkaznika formou zl'avy
alebo inych vyhod. Pre zakaznika je tiez zaujimava kombinacia platby vopred pripadne
na splatky. Pri platbe na splatky musi zédkaznik pocitat’ s urokmi navyse. Cena je pre
mnozstvo zakaznikov rozhodujucim faktorom a znizenie ceny vyrobku zékaznikov sice

prildka, no zaroven firme znizuje zisk. (PELSMACKER, 2003)

Stanovenie ceny:

e Cena zalozend na nakladoch — (ndkladovo orientovand), ide o najbeznejsiu
a najviac pouzivanej$iu moznost’ pri tvorbe ceny. Podniky robia vac¢Sinu chyb
V tom, Ze sa snazia najviac zamerat’ na vycislenie ceny podl'a nakladov a ich
reakcia na zmeny na trhu nie je dostato¢na. Vyhoda tejto formy tvorby ceny je jej
jednoduchost’ vypoctu.

e (Cena zalozena na dopyte — (dopytovo orientovana), vychadza z vplyvu zmeny
ceny na objem dopytu.

e (ena zalozena na zdklade cien konkurencie — (konkurencne orientovand), vyuZziva
sa V pripade porovnatelnych produktov s konkurenénymi. VyuZitelnost’ tohto
spOsobu je najmé pri vstupe na zahrani¢ny trh.

e Cena definovana podl'a marketingovych cielov firmy — stanovenie je na zéklade
toho, ¢o chce podnik dosiahnut’. Ak chce podnik maximalizovat’ predaj produktu
a podiel na trhu, pripadne znicit’ konkurenciu, bude nastavovat’ niz§iu cenu. Ak
by chcel podnik maximalizovat’ zisk, pripadne zvysit image, nastavi si cenu ¢o

mozZno najvyssie.
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e Cena na zaklade vnimanej hodnoty produktu so strany zdkaznika — zakladom
tohto spdsobu je znalost' zakaznikovej hodnoty, ktoru prideluje produktu.
Pomocou tohto spdsobu dosiahneme najmé spokojnost’ zakaznika. Cena je
stanovena tak, aby odpovedala maximalnej hodnote, ktoru zakaznik danému
produktu prideluje. Podnik pri tomto spdsobe stanovenia ceny vyuziva

marketingové vyskumy.

Pri cene je potrebné si uvedomit’, Ze nie vzdy zodpoveda kvalite produktu. To znamena,
Ze vysoké cena nemusi zakonite odrazat’ aj vysoku kvalitu produktu. Kvalita je zo strany
zakaznika vnimana rozne a taktiez sa v ¢ase meni. Jeden zakaznik povazuje za dolezita
dlhodobu Zzivotnost’ produktu, no iny stavia na prvé miesto design, pripadne prestiz

produktu. (FORET, 2008)

1.2.3 Distribucia
Distribticia, pripadne miesto predaja, zahffia vSetky cinnosti priblizujice ponuku

k zakaznikovi, ¢i spotrebitel'ovi. Ide o distribuény proces, ktory zahiia zlozitd cestu
vyrobku od vyrobcu az ku kone¢nému zdkaznikovi. Uz priamo s ndkupom suvisi tiez
spdsob, ako sa zakaznik dostane k predajnému miestu, ¢i je to s namahou alebo naopak
v pohodli. Preto je miesto, place, chdpané ako vytvorenie pohodlia pre néakup.

(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

Distribucia je tiez nastrojom spoloc¢nosti, ktorym riadi proces samotného produktu.
Spolo¢nost’ sa v procese rozhoduje, kde a ako bude produkt predavat, aké distribu¢né
cesty bude vyuzivat’ a aki ma dostupnost’ distribucnej siete, ako bude predajiiu zasobovat’
a podobne. (BOUCKOVA, 2003) Premiestnenie produktu moze byt bud priamo
k zakaznikovi, alebo za pomoci uréitych medzi¢lankov na miesto uréené. Pokial’ sa
pohybujeme na trhoch organizacii, tak dodavky putujt priamo na adresu spotrebitel’a
alebo na miesto nim urcené. Trh spotrebitel'ov je odlisSny. Dodavky tu putuju na
maloobchodnu siet’, kde si potencialni zdkaznici mo6zu produkty 'ahko kupit. (FORET,

2008)
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Distribucné cesty:

Distribu¢né cesty predstavuju spdsob prepravy prostriedkov a zaroven pokrytie potrieb
cielového zdkaznika. Pomocou distribucnych ciest moze mat zakaznik vyrobok na
spravnom mieste v spravny cas, v spravnom mnozstve a kvalite. Cesty sa odlisuja podla
konkrétneho produktu. Podnik sa vzdy snazi o to, aby bola zvolena cesta najvyhodnejsia

pre obe strany prepravy, s primeranymi nakladmi. (BOUCKOVA, 2003)

e Priama distribucia - vz z jej nazvu vyplyva, ze produkt putuje priamo od vyrobcu
k zakaznikovi, bez Ziadneho prostrednika, ¢i agenta. Vyhoda tejto distribicie
spociva V najvyssej moznej kontrole nad distribiciou produktu pri putovani
k spotrebitel'ovi a to s plnou zodpovednost'ou za dodanie, ¢i uskutoénenie platby.
Co sa tyka nakladovosti tohto spdsobu, je pomerne nizka, pretoze podnik neplati
ziadnemu prostrednikovi proviziu a rychlejsie ziska spatna vézbu od zdkaznikov.
Medzi nevyhody tohto spdsobu radime povinnost nadviazat velky pocet
kontaktov so zakaznikmi. Priama distribicia prebicha v mieste produkcie,
predajom vo vlastnych predajnych automatoch, ¢i prostrednictvo internetovych
stranok.(FORET, 2008)

e Nepriama distribucia — V porovnani s priamou distribiciou pri tomto spdsobe
figuruje distribucny medzi¢lanok, pripadne viacero medzi¢lankov. Ten prebera od
vyrobcu Cast’ uloh, ktoré su potrebné na premiestnenie produktu. Vyhoda tohto
sposobu je schopnost’ podniku pokryt’ va¢si trh. Pri pouziti medzi¢lanku sa cesta
moze predizit, pripadne aj skomplikovat’ a to je nevyhoda nepriamej distribucie.
TaktieZ podnik straca kontrolu nad produktom, ndklady na distribuciu sa zvySuju.
Typickym prikladom zakladnej skupiny sprostredkovatel'ov st vel’koobchody,
maloobchody a agenti. (BOUCKOVA, 2003)

1.2.4 Propagacia
Miesto, naklady, hodnota to su vSetky informécie, ktoré sa musi dozvediet’ predovsetkym

zékaznik. Firma z trhu pozaduje spitna vizbu, Cize aka je reakcia zakaznika, aby vedeli,
akym spdsobom so zakaznikom hovorit. Preto termin podpora, promotion, mdzeme

nahradit’ terminom komunikacia. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)
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Propagacia je dolezitou sti¢ast'ou marketingového mixu. Ciel'om samotnej propagacie je

informovat’ zdkaznikov, obchodnych partnerov a verejnost’ o svojej ponuke a presved¢it

ich K prijatiu vyrobku, ¢i sluzby a udrziavat’ s nimi vztahy. Propagacii budem venovat’

vacsiu pozornost’ v nasledujucej podkapitole.

Z hladiska sluzieb je kombinacia tychto uz spominanych 4P vel'mi uzkym ramcom.

Mnohokrat preto dochadza k tomu, Ze vSetky spoloc¢nosti, ktoré patria do urcitého sektoru

sluzieb, su pohladom klienta vnimané rovnakym sposobom ana zaklade ich

marketingového mixu nie je klient schopny spoloc¢nosti od seba odlisit. Preto dochadza

Kk rozsirovaniu kombinacie marketingového mixu 4P bud’ o 1P alebo az o 3P.

Rozsirenie kombindcie tvoria:

Ludia (5P - People) — tento element vyjadruje tvorbu pridanej hodnoty F'ud’'mi
v spolo¢nosti, ktora sa premieta vo vlastnostiach, funkciach a v kvalite produktu.
Ide teda o urcité vyjadrenie znalosti, skusenosti a hodnét 'udi, ktori v spolo¢nosti
pracuju. Co sa tyka sluzieb, tak doleZita Glohu hra osoba, ktora sluzbu poskytuje
atym padom prichddza do styku so zdkaznikom, ktory naopak sluzbu
spotrebovava. Za osobu, ktora sluzbu poskytuje povazujeme nielen predajcu, ale
aj pracovnikov, reklama¢né oddelenie, help-line a d’alsich. Pri poskytovani
sluZieb tvori podstatnu Cast’ hodnoty, za ktoru zdkaznik plati aj vystupovanie
predajcov, ktoré by malo byt v zhode s korporac¢nou identitou.

Procesy (6P — Processes) — vznika vtedy, ked’ sa k povodnej kombinacii 4P
pridaju d’alsie 2 faktory — l'udia (zaist'ujuci kontakt so zakaznikom a predaj)
a procesy. Tento faktor sa zameriava na podobu a nastavenie procesov, ktoré su
s poskytovanou sluzbou, ¢i produktom a jeho podporou spojené. Inymi slovami
mozeme povedat, Ze ide informacné sluzby, vd’aka ktorym moézZeme pomocou
marketingu lepSie porozumiet’ zdkaznikovi.

Materialové zabezpecenie (7P — Physical evidence) — udava poskytnuté
referencie alebo dalSie ukéaZky sluzby, ktord bude poskytnuta. V porovnani
s klasickym produktom si zakaznik nemoze sluzbu vopred pozriet, ani sa jej
dotknuit’ ¢i zistit ako bude fungovat. Materidlové zabezpecenie sa sklada

zZ prostredia pre sluzby (vzhlad exteriéru zariadenia, vzhlad interiéru zariadenia,
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parkovisko ...) aostatnych fyzickych atributov (vizitky, webové stranky,
obleenie zamestnancov,...). (FORET, PROCHAZKA, URBANEK, 2003)

Aby sme spravne porozumeli rozdielu medzi produktom ako takym a sluzbou, musime si
vysvetlit’ Specifické vlastnosti, ktoré sluzby maja. Medzi 4 hlavné Specifické vlastnosti

sluzieb patria: nehmatatel'nost’, neoddeliteI'nost’, premenlivost’ a pominutelnost’.

e NehmatatePnost’ sluzby — zakaznik si sluzbu nemoze vopred prehliadnut,
a preto vstupuje do urcitého rizika pri jej nakupe. Osoby, ktoré sluzby poskytuju
sa snazia riziko eliminovat’. Na druhej strane, ma vSak zdkaznik snahu ziskat’ viac
informacii o akosti sluzby, ¢o mézu byt miesto (interiér, exteriér), samotné
zariadenie, vhodny propaga¢ny material, cena.

e Neoddelite’nost’ sluzby — sluzba pre zakaznika je vytvarana a suCasne aj
spotrebovavana. Sluzba je poskytovana urcitou osobou, ktord sa stava jej
sucast'ou. Poskytovanie sluzby sa spéja so zdkaznikom, ktory je na konkrétnom
mieste v konkrétnom cCase a tym vznika interakcia medzi jej poskytovatel'om
a zékaznikom.

e Premenlivost’ sluzby - sluzby sa vyznacuju vysokou premenlivost'ou nakol’ko
zavisia na osobe, mieste a Case kedy je sluzba poskytovand s tym, ze firma
zabezpecuje kvalitu sluZieb, ktora by mala byt stabilna.

e Pominutel’nost’ sluzby — problém pri sluzbach tvori nemoZznost’ ich skladovania.
Pokial’ je dopyt zo strany zakaznikov staly, nie je to aZ tak vazny stav, pretoze
stale moZe spolocnost’ vopred zaistit” dostatok personalu. Kolisajici dopyt znaci

vznikajlice problémy pre spolo¢nosti. (KOTLER, 2001)

1.3 Komunika¢ny mix
Komunikaény mix je najdolezitejSia ¢ast marketingového mixu. V marketingovej

komunikacii existuji 2 zakladné formy komunikacie, a kazda ma svoje klady a zapory.

Masovd komunikdcia, neosobnd, dava informacie Sirokej skupine zékaznikov
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v rovnakom okamihu. Zaporom je nemoznost' prispdsobenia poddvania informacii

jednotlivému zakaznikovi, chyba osobny kontakt a spétna vézba je pomala.

Osobna komunikdcia prebieha len medzi dvoma osobami, pripadne v malom kruhu osob.

Kladom je osobny kontakt, ktory vedie k vdcsej dovere. Do iste] miery je prijemca

osobnej komunikacie nuteny ihned’ reagovat, ¢o pre druht stranu znamena okamzitu

spiatnu vdzbu. Zaporom je pomerne vysokd ndkladnost, pocet kontaktovanych

zakaznikov je nizky a je to aj asovo naro¢né. (BOUCKOVA, 2003)

Hlavné nastroje marketingovej komunikdcie:

Reklama — jeden z najdolezitejSich, najviditelnejSich a najstarSich nastrojov
neosobnej masovej komunikicie. Podniky pomocou najmi platenych médii
oslovuju zakaznikov s cielom informovat ich, presved¢it ich o svojich
produktoch, pripadne sluzbach. Co sa tyka investicie do reklamy, ide o mnoZstvo
penazi a Ziadna d’alSia marketingova aktivita nevyvola tol'ko rozporov a diskusii.
Zasadnym pravidlom pri tvorbe reklamy je byt kreativny a vytvorit efektni
reklamu. Vyuzivaji sa média ako rozhlas, televizia, noviny, ¢asopisy, internet.
Firma, pripadne organizacia V pozicii objednavatela, zadava obsah reklamy
a rovnako reklamu aj plati.

Podpora predaja — ide o kampan, ktora stimuluje predaj, ¢i uz znizovanim cien
alebo ponukanim réznych kupoénov, ¢i programov pre lojalnych zdkaznikov.
Cielom je spravit’ produkt atraktivnej$im a zaujimavej$im pre zdkaznika a tym
jeho predaj zvysit. Podpora predaja sa rozliSuje podla skupiny, na ktora sa
zameriava, ato na: zameranie na kone¢ného zakaznika (zl'avy z ceny, vyhodné
balenia, vzorky, dar¢eky zdarma, spotrebitel'ské siitaze), zameranie na predajcu
(Skolenia, predajné sutaze, pefiazné odmeny), zameranie na firmy (obchodné
vystavy, osobné predstavenie produktu priamo vo firme, urCité mnozstvo
vyrobkov zdarma za propagaciu).

Public relations (vztahy s verejnostou) — tento pojem zahriuje vsetky ¢innosti,
cez ktoré podnik komunikuje so svojim okolim a okolitymi subjektami.
Stakeholders st vsetci ti, s ktorymi chce byt podnik za dobre. Svoju publicitu
upeviiuje a podporuje podnik prostrednictvom diskusii v médidch, tlacovych

konferenciach. Oproti reklame nie su tieto aktivity hradené podnikom a obsah si
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spravidla pripravuji novinari. Cielom je ovplyvnit’ verejnii mienku, vybudovat’
dobré meno a pozitivny obraz firmy v o¢iach verejnosti.

Osobny predaj — je velmi ucinnym ndastrojom marketingového mixu. Je
prezentaciou, ktori prevadzaju predajca, ¢i skupina predajcov osobnou,
bezprostrednou komunikaciou ,,tvarou v tvar. Hlavnym faktorom pri tejto forme
komunikacie je osobny kontakt so zakaznikom a Sledovanie hlavného ciel'a
predajcov a tym je predanie tovaru ¢i sluzieb daného podniku. Délezity faktor pri
osobnom predaji je znalost’ pontikaného produktu, doveryhodny vzhl'ad a tiez
celkové chovanie sa a vystupovanie pred zakaznikom. To tiez vedie k vytvaraniu
dobrej povesti firmy.

Priama marketingova komunikacia — pripadne direct marketing, ¢i cieleny
marketing. Podobne ako pri osobnom predaji ide 0 osobny kontakt so zakaznikmi,
¢i uz stalymi alebo potencionalnymi. Nastrojmi tejto komunikécie su rozne
brozarky s moznost'ou spétnej vizby, priame zasielky na adresata, tele marketing,
reklama so ziadostou o odpoved’ a podobne. Priamy marketing mdze mat’ dve
formy: adresny priamy marketing (ponuka je priamo adresovand konkrétnej
osobe, mozeme vyuzit informdacie o predchadzajiucich nékupoch), neadresny
marketing (neoslovuje konkrétne osoby, moze ist o letaiky v postovych
schrankach).

Sponzorovanie — sponzorstvo moze prebichat’ v roznych podobach, ¢i uz ako
finan¢ny fond, alebo formou tovaru, sluzby, ¢i know-how. Na oplatku mu
sponzorovany pomaha v dosahovani cielov v komunikacii ako posilnenie znacky,
zvySenie povedomia o znacke, firemny image atd. Sponzorované moézu byt
Sportové aktivity, umenia, média, vzdelanie, veda, televizne programy.
Komunikacia na predajnom alebo nakupnom mieste — prebicha najmé v obchode
za pomoci réznych druhov néstrojov, obrazovky situované na predajni, reklama
Vv obchode, sposob pontikania tovaru, usporiadanie predajne...

Vystavy a vel'trhy — najvacsi vyznam maju pre trh priemyslovych vyrobkov, ich
pohyb medzi vyrobcami, nakolko umoziiuju kontakt medzi dodévatel'om
a odberatel'om, ¢i sprostredkovatelom. (PELSMACKER, GEUENS, BERGH,
2003)
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1.4 SWOT Analyza

Analyza SWOT je charakterizovand tym, ze na zédklade strategického auditu zistuje
klacové silné, Strenghts, aslabé stranky, Weaknesses, prilezitosti, Opportunities,
a hrozby, Threats. Tieto polozky ukazujt, ktorym smerom by mal podnik upriamit’ svoju
pozornost’. Inymi slovami mézeme povedat, ze SWOT analyza je isty vytah zo zisteni
internych a externych auditov, ktory podnik upozoriiuje na jeho silné a slabé stranky, ale

tiez aj na prilezitosti a hrozby, ktorym celi.

Top manazment spolo¢nosti musi vediet' rozpoznat’ prilezitosti a hrozby. Schopnost’ou
tejto analyzy je donutenie manazéra k tomu, aby predvidal trendy s dopadom na podnik.
Na druhej strane silné a slabé stranky nezahriiujii charakteristické rysy obchodnej
spolo¢nosti, no len tie, ktoré maju vzt'ah ku kritickym faktorom uspechu. Pokial’ je
zoznam prili§ dlhy, ide skor o nedostatocnti koncentraciu a neschopnost’ rozlisit’ ¢o je

dolezité. (KOTLER a kol., 2007)
PrileZitosti:

e hospodarska klima — ekonomické podmienky,
e demografické zmeny — starnutie populécie,
o trh —sledovanie konkurencie, trendov,

e technologie — nové a atraktivne produkty pre zédkaznika.

Hrozby:

e konkuren¢nd aktivita — reklamna a propagac¢néa kampaii silného konkurenta,
e tlak zo strany distribu¢nych kanalov — predpovede analytikov,
e demografické zmeny — starnutie populacie, neuplné rodiny,

e politika — legislativa Eurdpskej tinie.
Silné stranky:

e veduca pozicia na trhu,
e Spickové technologie,

e vynikajlca celosvetova distribu¢na siet’
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Slabé stranky:

e tretie miesto na trhu,
e mala ziskovost,
e nizky rozpocet na reklamu a propagaciu,

e ponukané znacky nie st prili§ zname.

SLABE STRANKY
(W — WEAKNESSES)

Skutocnosti prinasajuce vyhody

. ., , Veci, ktoré podnik nerobi
podniku aj zakaznikom

spravne, pripadne konkurencia
ich robi lepSie

Vonkajsie
prostredie Skuto&nosti zvySujice dopyt po Skuto¢nosti, trendy, udalosti

produkte, alebo spokojnost’ zniZujuce dopyt po produkte,
zakaznikov alebo nespokojnost’ zakaznikov

Obrazok 4: SWOT analyza (Zdroj: spracované podla Ferrell, Hartline, 2011)

1.4.1 Vyhodnocovanie vysledkov SWOT analyzy
Vzijomnou kombinéciou, porovnanim a integraciou identifikovanych silnych a slabych

stranok, hrozieb a prilezitosti vytvorime SWOT maticu. SWOT matica je
charakterizovana tym, Zze sucasne ulahCuje a sprehladnuje situaéni analyzu
a vyhodnotenie jej vysledkov pre potreby rozhodovania manazmentu podniku. Pomocou
nasledujucej tabulky si ukdzeme priklad SWOT matice, ktord obsahuje 4 zdkladné
stratégie k posudzovaniu arealizacii podnikatel'skych zamerov a aktivit. Zvazované
podnikatel'ské zdmery mozu mat’ podobu tvorby novych produktov, rozsirenie produkcie

a predaja produktov.
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Externé faktory

SO pristup
(Maxi-Maxi)

Najviac ziaduca pozicia.
Vyuzivanie vnitornych silnych
stranok podniku k zuzitkovaniu

vonkajsich prilezitosti

(ofenzivny podnikatel'sky

pristup z pozicie sily).

ST pristup
(Maxi-Mini)
Napriklad vyuzivanie

vnutornych silnych stranok
k blokovaniu ¢i eliminacii
hrozieb.

Tabul’ka 1: Priklad moznych poddb matice SWOT (Zdroj: spracované podl’a Hadrabu, 2004)

Slabé stranky (W)
Napriklad:
-obmedzené vyrobné kapacity,
-nedostatocny pocet
kvalifikovanych pracovnikov
Vv urcitych profesiach,

WO pristup
(Mini-Mini)
Napriklad vyuzivanie
vonkajsich prilezitosti
k eliminacii slabych stranok

podniku.

WT pristup
(Mini-Mini)
Napriklad likvidacia ¢i
redukcia daného
podnikatel'ského zameru,
vyuzitie joint venture

Pristup SO (stratégia ,,vyuzitia“) — pre tuto stratégiu je charakteristické to, ze podnik

pouziva svoje vnutorné silné stranky na vyuzitie vonkajSich prilezitosti. Z pozicie sily sa
jedna o ofenzivny podnikatel'sky pristup. Pokial’ sa napriklad objavila rozsiahla a nadejna
moznost’ na uplatnenie nového produktu skor nez s tym pride na trh konkurencia vyuzije
podnik vnutorné silné stranky, aby prilezitost’ trzného uplatnenia nového produktu vyuzil

V najvicsej moznej miere.

Pristup ST (stratégia . konfrontdcie’) — svoje silné stranky v tejto stratégii vyuziva

podnik na uniknutie pred nebezpecenstvom, k eliminacii ¢i blokovaniu hrozieb. Ide
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o0 stret vnutornych silnych strdnok a vonkajSich hrozieb s cielom vylucit' negativne
dopady. Nebezpecenstvo pre podnik v podobe, Ze konkurencia uvedie na trh novy
produkt, moze podnik eliminovat’ r6znymi spésobmi: podnik vyuzitie vnatorné silné
stranky k tomu, Ze zavedie s patricnym marketingovym zabezpecenim tiez novy produkt,
ktory bude mat’ lep$iu kvalitu nez ten konkuren¢ny, podnik necha svoj produkt
nezmeneny a hrozbu od konkurenéného vyrobku bude eliminovat vyuzitim svojich

silnych stranok, aby vylepsil prvky marketingového mixu.

Pristup WO (stratégia ,, hladania‘) — je charakteristicky eliminaciou vnutornej slabej

stranky pomocou vonkajSich prilezitosti. Ak na zéklade vyskumu trhu sa zistilo, ze je
mozné na trh uviest novy produkt podnikatel'sky uspesne, ale podnik nedisponuje
potrebnymi zdrojmi ku zaisteniu uspesnej komercializacie nového produktu vyuzije svoje
vonkajsie prilezitosti ako st vytvaranie roznych foriem vyskumnej, vyvojovej kooperacie

S inymi podnikmi.

Pristup WT (stratégia ,,vyhybania*) - tento pristup charakterizuje rieSenie kumulacie

nepriaznivych predpokladov a zameriava sa na minimalizdciu negativnych efektov,

likvidécii ¢i redukcii daného podnikatel'ského zameru. (HADRABA, 2004)

1.5 Zhrnutie teoretickych poznatkov

V teoretickej Casti prace som sa zamerala na vysvetlenie teoretickych pojmov pomocou

odborne;j literatary.

V kapitole som sa zamerala na zakladnu definiciu marketingu, podrobnejSie som
rozobrala marketingové prostredia: konkrétne som sa venovala mikroprostrediu
a makroprostrediu  spolocnosti. V ramci analyz, ktoré budem V analytickej Ccasti
spracovavat’, sme si vysvetlili SWOT analyzu, ktort som doplnila tiez SWOT maticou
a Porterovu analyzu 5 sil. Tieto analyzy vyuzijem pre analyzu konkurencie analyzovane;j

spolocnosti.

Pre spracovanie tejto diplomovej prace som zvolila nebankovu spolo¢nost, ktord sa

zaobera poskytovanim finanénych sluzieb klientom, atiez aj splatkovému predaju.
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Z tohto dovodu som sa v ramci charakteristiky marketingového mixu nezamerala len na
zakladnu Struktaru 4P (produkt, cena, distriblicia a propagécia), ale na rozsirent o 3P

(l'udia, procesy a materidlové zabezpecenie).

Podkapitolu 1.3. som venovala charakteristike komunika¢ného mixu, v ramci ktorého
som vysvetlila hlavné nastroje marketingovej komunikacie: reklama, podpora predaja,
vzt'ahy s verejnostou (public relations), osobny predaj, priama marketingova
komunikacia, sponzorovanie, komunikdcia na predajnom alebo nakupnom mieste,

a Vv neposlednom rade vystavy a veltrhy.

Vsetky pojmy uvedené v teoretickej Casti prace su potrebné pre nasledné pochopenie

druhej Casti prace, analytickej Casti.
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2. ANALYTICKA CAST

V tejto Casti prace predstavim analyzovanu spolo¢nost’ Consumer Finance Holding, a.s.,
ktort som si zvolila pre Spracovanie diplomovej prace. Taktiez spracujem jednotlivé
vyskumné metody tejto prace, SWOT analyzu a Porterovu analyzu, ktoré som

vysvetl'ovala v teoretickej rovine v prvej ¢asti prace.

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Spolo¢nost’” Consumer Finance Holding, a.s. (d’alej len ,,CFH, a.s.”) bola zaloZena
Vseobecnou uverovou bankou, a.s., diia 25.01.2005 ako jej 100% dcérska spolocnost’. Do
obchodného registra bola zapisana 25.02.2005. Spolu s materskou spolo¢nost'ou patri do
vyznamnej talianskej finan¢nej skupiny Intesa Sanpaolo so sidlom v Turine a Milane,
ktora je najvac¢Sou bankou v Taliansku a st¢asne jednou z bank s veducim postavenim v
Eurdpe. Utelom zaloZenia spolo¢nosti bolo zefektivnenie holdingovej spravy 5.
akciovych spoloc¢nosti: Quatro, a.s., TatraCredit, a.s., QuatroCar, a.s., Slovenska
pozi¢oviia, a.s., Slovenské kreditné karty, a.s., ktoré VUB banka kupila od troch
povodnych akcionarov.

V roku 2005 spolo¢nost’ taktieZ nadobudla akcie Dcérskych spolocnosti. Nasledne, ako
jediny akcionar, rozhodla o ich zluceni s CFH, a.s., ako s ich néstupnickou spolo¢nostou.
Proces zlucenia Dcérskych spolocnosti sa uspesne ukoncil az k 31.12.2005, ked
registrovy sud v PreSove vykonal vymaz Dcérskych spolo¢nosti a k tomuto diiu presli
vSetky préva a povinnosti na CFH, a.s..

Spolo¢nost’ v roku 2013 zalozila organizatnii zlozku v Ceskej republike, Consumer
Finance Holding, a.s., organiza¢ni zlozka, ktora sa postupne pretransformovala
z organizacnej zlozky na akciovi spolo¢nost’ a dita 3.12.2015 vznikla akciova spolo¢nost’
s ndzvom Consumer Finance Holding Ceska republika, a.s.. Organiza¢na zlozka ukonéila
svoju ¢innost’ k 30.janu 2016. Co sa zakladného imania tyka, k 31.12.2016 ho tvori 10
kmenovych akcii na meno vydanych v listinnej podobe s menovitou hodnotou jednej
akcie vo vyske 3320 Eur al kmenova akcia na meno vydana v listinnej podobe

s menovitou hodnotou 53 077 077 Eur. V roku 2016 nenadobudala Spolo¢nost’ vlastné
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akcie, ani akcie materskej spoloc¢nosti. Na trhu nebankovych spolo¢nosti je CFH, a.s.
dlhodobo jednotkou a tvori silna protivahu bankovému financovaniu.

V roku 2016 dosiahlo CFH, a.s. trhovy podiel na tirovni 54% a vd’aka silnej proklientske;j
orientacii ziskalo 414 tisic aktivnych klientov.

V uplynulom roku aktivity CFH, a.s. smerovali do oblasti splatkového predaja tovaru

vvvvv

vvvvv

Slo o prvy rok, v ktorom CFH, a.s. po ziskani licencie pracovalo pod dohl'adom Narodne;j
banky Slovenska. Na zaklade toho boli vSetky aktivity spolo¢nosti smerované
predovsetkym do optimalizacie vnutornych procesov, do zefektivnenia sluzieb pre

klientov a do uprav produktového portfolia. (WWW.CFH.SK, 2017)

AN CONSUMER FINANCE
HOLDING

Obrazok 5: Logo analyzovanej spolo¢nosti Consumer Finance Holding, a.s. (Zdroj:
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Consumer-finance-holding-a-s.svg)

Logo spolo¢nosti Consumer Finance Holding, a.s. vychadza z prvkov, ktoré su pouZité
Vv logu spolocnosti Intesa Sanpaolo. Motivom vSetkych dcérskych spolo¢nosti je pouZzitie
oranzoveho Stvorca s ,,troma mostami®, ktoré predstavuju symbol rimskeho akvaduktu
a vSetky spolocnosti takto zjednocuje. Akvadukt je stavba prinaSajuca 'udom vodu,
technicky pokrok, ¢i zivot a prosperitu. V prenesenom vyzname znazorfiuje vizbu vo
finanénej skupine, zodpovednost za rozvoj spolo¢nosti, spolunalezitost a budovanie
vztahov medzi jednotlivymi bankami v skupine.

Nézov spolocnosti ,, CONSUMER FINANCE HOLDING* je pisany pismom typu Trajan,
pomenovanym podl’a rimskych znakov na Trdjanovom stipe, ktory stoji v Rimskom fore.
Pismo vynika elegantnostou, jemnostou celkového vzhladu a vyjadruje nad¢asovost’

a stalost’. (WWW.VUB.SK, 2017)
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Logo zahriiuje 4 zakladné farby:

e Oranzovu: (farba ramu a treticho obltika) — predstavuje sinko, energiu,
e 7Iui: (farba horizontalnej linie) — predstavuje zem, piesok, pracu,
e Modru: (farba prvého oblika) — odtiene modrej evokuju vzduch, vodu, more,

e Zelenu: (farba nazvu spolo¢nosti a druhého obliika) — odtiene zelenej predstavuju

rastliny, rast, prirodu, pocit bezpe¢ia. (WWW.VUB.SK, 2017)

e  Profil spolocnosti:

Obchodné meno spolo¢nosti: Consumer Finance Holding, a.s.
Sidlo spolo¢nosti: Hlavné namestie 12
060 01 KeZmarok
Prevadzkaren spolo¢nosti: ~ Ul. 29. Augusta 3
058 01 Poprad
ICO: 35923 130
DIC: 2021981797

- spolo&nost’ je zapisana v OR Okresny stid Presov, odd. SA, vl. C. 10315/P a v registri
veritel'ov, ktory vedie Narodna banka Slovenska (OBCHODNY REGISTER)
Spolo¢nost’ Consumer Finance Holding, a.s. je najvacSou spolo€nost’ou, ktora sa zaobera
spotrebitel'skym financovanim na Slovensku. Silna distribu¢né siet a Siroka ponuka
produktov tvori zaklad uspechu spolo¢nosti. Spotrebitel'om sa dostava do povedomia pod
silnymi znackami, ako su: Quatro, Triangel, QuatroCar, Slovenska pozicovia, Slovenské
kreditné karty (predaj a sprava kreditnych kariet, ktoré vydava VUB banka) a
Hypopbzicky (predaj a sprava bezigelovych hypotekarnych averov pre VUB banku).
CFH, a.s. sa vd’aka udrziavanej a dlhodobo pestovanej firemnej kulture méze pysit
lojalnymi zamestnancami. Ti prispievaju k neustdlemu rozvoju podnikania. V centre
zadujmu spolocnosti vzdy stal a aj stat’ bude zakaznik, ktorému spolo¢nost’ v ramci aktivit
zabezpecuje jednoduchy a rychly pristup k produktom z jej portfélia.

Financovanie prostrednictvom splatkového nakupu poskytuje spolo¢nost’ pod znackami

Quatro, Triangel a Klikshop. Pod znackou Slovenska poZicoviia zabezpecuje p6zicky a
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financovanie kupy nehnutelnosti, a kiipu motorovych vozidiel prindSa zakaznikom

znacka QuatroCar (CONSUMER FINANCE HOLDING, 2007).

e Predstavenstvo spolocnosti:

Ing. Jaroslav Kiska — predseda (vznik funkcie: 01.06.2008)
Ing. Jan Holly — podpredseda (vznik funkcie: 03.04.2009)
Ing. FrantiSek Kana — ¢len (vznik funkcie: 03.04.2009)
Vincenzo Petraroli — ¢len (vznik funkcie: 01.01.2015)

e Dozorna rada:

Adriana Saitta — predseda (vznik funkcie: 02.06.2014)
Ing. Elena Kohutikova, PhD. — podpredseda (vznik funkcie: 23.03.2012)
Ing. Marcel Litvin — ¢len (vznik funkcie: 04.07.2012)

2.2 Analyza obecného okolia — SLEPT analyza

Tak ako som uvadzala Vv teoretickej Casti prace, pomocou SLEPT analyzy, ktora slazi
k analyze vonkajSieho okolia podniku, budem skumat’ faktory vplyvajice na existenciu

spolocnosti, konkrétne Socidlne, Legislativne, Ekonomické, Politické a Technologické.

2.2.1 Sociilne faktory
NajddlezitejSie socialne faktory, ktoré ovplyviuju existenciu spolo¢nosti Consumer

Finance Holding, a.s. su Zivotnd uroveil obyvatelstva, vekova Struktira klientov
spolo¢nosti, uroven vzdelania obyvatel'stva, disponibilny prijem obyvatel'stva a podobne.
Pomocou tychto faktorov sa mézeme dozvediet’ aj to, aké st pracovné ndvyky obyvatel'ov
cielového trhu, ¢o od nich moéze spolo¢nost’ ocakavat’ a aky budu mat’ vplyv na vykon

banky.
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Vekova Struktiura obyvatel’stva:

Vzhl'adom na to, Ze spolo¢nost’ CFH, a.s. je 100% dcérskou spoloénostou VUB banky,
zameriam sa V tejto &asti na vekovu $truktaru klientov VUB. Vd’aka tymto informaciam
moze VUB banka pravidelne prehodnocovat, vylepsovat a prisposobovat’ ponuku
svojich sluzieb, a taktiez sa mdze zamerat’ so spravnym produktom na tych spravnych
klientov, pre ktorych je produkt uréeny. Vekovi §truktaru klientov VUB banky naznaduje

nasledujuci graf.

Graf 1: Vekova struktura klientov VUB banky (Zdroj: spracované podl'a www.vub.sk, 2017)

0 - 25 rokov
H 26 - 40 rokov
m 41 - 60 rokov

m 61 rokov a viac

Na grafe moézeme vidiet, Ze vekova Struktira klientov je najviac zastipena vekmi
41 — 60 rokov a tato skupinu tvori presne 390 281 klientov s r6znou uroviiou vzdelanosti.
Banky sa snazia zameriavat' na l'udi, ktori maju vysokoskolské vzdelanie, idedlne
vV oblasti financii a bankovnictva, pretoze prave ti su vhodnymi kandidatmi
na pracovné pozicie v bankovom sektore. Pre banky to znamend usporu finan¢nych

prostriedkov na zaSkolenie a vzdeldvanie zamestnancov.

Zivotna troven obyvatel'ov Slovenska ma rasticu tendenciu. Slovensky hruby domaci
produkt prepocitany na jedného obyvatela za rok 2015 dosiahol 77% eurdpskeho
priemeru. Podl'a EUROSTATU je tento ukazovatel’ vyjadreny ako podiel z priemeru EU,
pri¢om EU 28 ako celok predstavuje 100% a takto vyjadreny ukazovatel’ je vhodny pre
porovnavanie vykonnosti ekonomik jednotlivych krajin. V roku 2015 oproti roku 2005
kedy HDP na obyvatel'a dosahoval len 59% z eur6pskeho priemeru patri Slovensku

Vv europskom rebricku 18. respektive 19. priecka, o ktoru sa delia s Portugalskom. VSetky
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krajiny dosahujuce HDP na obyvatel'a vyssie nez je europsky priemer su povodné ¢lenské
Staty Eurdpskej Unie a pod eurdpskym priemerom sa umiestnili nové Clenské Staty.
ZlepSujlca sa Zivotna uroven obyvatel'stva znamena, Ze hranica chudoby sa z roka na rok
znizuje a disponibilny prijem rastie. To vSak nie je zarukou dostatku penazi, a preto sa
klienti obracaju na banky so ziadost’ami o very, ¢i uz spotrebné, alebo aj hypotekarne.
Tym, Ze sa Gvery poskytuji na pomerne dlhsi ¢as, 3-5 rokov a viac, sa niektori klienti
¢asom ocitaji v zlych finan¢nych situacidch a nie st schopni splacat’ svoje zavazky.
Naopak znizujica sa uroven nezamestnanosti pomdze niektorym klientom zlepsit’ ich

finan¢n1 situaciu tym, Ze si najdu zamestnanie.

2.2.2 Legislativne faktory
Do legislativnych faktorov sa premietaju jednotlivé legislativne predpisy pre podnikanie.

Priklady legislativnych faktorov:

e Zakon ¢. 483/2001 Z. z. 0 bankach,

e Zakon ¢. 566/1992 Zb. o0 Narodnej Banke Slovenska,

e Zakon ¢&. 129/2010 Z. z. o spotrebitel'skych uveroch aoinych tveroch
e Zakon €. 747/2004 Z. z. 0 dohl'ade nad finanénym trhom,

e Zakon ¢. 186/2009 Z. z. 0 finan¢nom sprostredkovani a finanénom poradenstve,
e Zakon €. 566/2001 Z. z. 0 cennych papieroch,

e Zakon ¢. 530/1990 Zb. o dlhopisoch,

e Zakon ¢.594/2003 Z. z. 0 kolektivnom investovani,

e Obchodny zakonnik ¢. 513/1991 Zb.,

e Obciansky zékonnik ¢. 40/1964 Zb.,

e Obciansky stidny poriadok ¢. 99/1963 Zb.,

e Ainé.

Do legislativnych faktorov sa radia aj r6zne pravne normy a opatrenia ako su pravne

normy EU, a regulaéné opatrenia CB.
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2.2.3 Ekonomické faktory
Aby som zhodnotila vyvoj ekonomickej situacie Slovenskej  republiky

Z makroekonomického hladiska, vyuzivam ekonomické faktory. Ekonomické faktory

budem skimat’ na zaklade ukazovatelov:

e Hruby domaci produkt (HDP),
e Inflacia,
e Nezamestnanost’,

e Urokova miera.

Hruby domaci produkt (HDP)

Pri ekonomickych faktoroch sa najcastejsie stretdvame s ukazovatel'om hruby domaci
produkt. Aby sme tomuto ukazovatel'u dostato¢ne porozumeli, v kratkosti ho najprv
objasnim a potom zanalyzujem. Hruby domaéci produkt je vyjadreny suctom hodnot
findlnych (kone¢nych) vyrobkov a sluzieb vyjadrenych v penaznych jednotkach, ktoré
boli vyprodukované za jeden rok vyrobnymi faktormi danej krajiny. (JURECKA, str. 27,
2013)

Zaratavame teda aj produkciu firiem zo zahrani€ia, ktoré na izemi Slovenska posobia.
Vyjadrenie HDP je v cenach beznych za merany rok. Pri zistovani rastu HDP je potrebné
ho ocistit’ o vplyv zmeny cien, rastu, a prepocitat’ na hladinu stalych cien a tym dostane
redlny hruby domadci produkt. To, aké tempo rastu HDP ma ndm vyjadruje relativny
prirastok, ktory ndm v percentudlnom vyjadreni ukazuje podiel absolitneho prirastku
hrubého domaceho produktu za dané obdobie a dosiahnutej Grovne realneho produktu za

obdobie predchadzajuce.
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Graf 2: Vyvoj HDP od roku 2012 do roku 2016 (v %) (Zdroj: spracované podl'a www.slovak.statistics.sk)
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Na grafe vidime vyvoj hrubého domaceho produktu od roku 2012 do roku 2016
Vv percentualnom vyjadreni. Od roku 2012 HDP vzrastlo priblizne o 1,6%. V roku 2013
HDP nadobudol hodnotu 1,5%, ¢o je oproti roku predchédzajicemu pokles o 0,2%.
zmena bola spdsobena prenesenim t'aziska rastu z dopytu zahrani¢ného na domaci. Na
zaklade tohto javu bol zaznamenany aj zvrat vo vyvoji dlhodobo oslabené¢ho pracovného
trhu. Rastice HDP viedlo aj k zvySeniu Zivotnej irovne obyvatel'stva, ktoré bolo ochotné
nakupovat’ a spotrebovavat’ vicsie mnozstvo vyrobkov a sluzieb a tiez sa zlepsil vyvoj

slovenského bankového sektora.

Inflacia

Percentualny vyvoj inflacie Slovenskej republiky od roku 2012 do roku 2016 si vyjadrime
na nasledujucom grafe. Vidime, Zze v roku 2012 bola inflacia na Grovni 3,6 % a v roku
2016 0,6 % ¢o je az 3 % pokles. V roku 2014 dosiahla inflacia dokonca zapornt hodnotu
-0,1 %. Spolo¢nost’ CFH, a.s. o¢akéva, Ze v najblizSom obdobi budl spotrebitel'ské ceny
Vv poklese pokracovat’, pripadne ich tempo rastu bude na nizkej urovni. Tym, Ze rast
spotrebitel'skych cien stale klesa pod cenovu hladinu, klesaji dlhodobo aj urokové sadzby

a tiez sa znizila vynosnost’ cennych papierov.
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Graf 3: Vyvoj inflacie Slovenskej republiky od roku 2012 do roku 2016 (v %) (Zdroj: spracované podl'a
www.EuroEkonom.sk)
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Nezamestnanost’

Percentualny vyvoj nezamestnanosti Slovenska za analyzované obdobie si tiez vyjadrime
graficky. Vidime, Ze nezamestnanost’ od roku 2013, kedy bola na Grovni 14 %, klesa az
do roku 2016, kedy nadobudala hodnotu 9,5 %. Nezamestnanost’ klesa aj vd’aka novym
zamestnavatel'om, ktori prisli na Slovensko, ako Jaguar, Land Rover ¢i Amazon,
a zamestnali niekol’ko tisic obyvatelov. Vyvoj ukazovatela nezamestnanosti banky
a bankové inStiticie sleduju, pretoze pri vysoke] Urovne nezamestnanosti je
ked’ je miera nezamestnanosti niz8ia. Spolo¢nostiam tiez klesa dopyt po produktoch, ¢i

uz po hypotekarnych uveroch, spotrebnych tiveroch, ale taktiez po investiciach.
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Graf 4: Vyvoj nezamestnanosti Slovenskej republiky od roku 2012 do roku 2016 (v %) (Zdroj: spracované
podl'a www.finance.sk)
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2.2.4 Politické faktory
Medzi politické faktory radime vsetko, ¢o stvisi S politickou situaciou v danej krajine a aj

v oblasti, v ktorej spolo¢nost’ podnika. Medzi politické faktory patria:

e pracovné pravo,
e politickd stabilita krajiny,
e ochrana zivotného prostredia,

e danova politika.

Danova politika sa riadi danovymi zdkonmi, medzi ktoré mdzeme uviest Zakon ¢.
595/2003 Z. z. 0 dani z prijmov, Zakon ¢. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty, Zakon
0 miestnych daniach a d’alsie.

Politické faktory, ktoré ovplyviiuji materski spoloénost CFH, a.s. VUB banku su
spojené s Narodnou Bankou Slovenska, ktora urcuje pravidla pre komeréné banky, a teda
aj pre VUB banku a CFH, a.s.. Tymito pravidlami su napriklad pravidla likvidity,

kapitalovej primeranosti a podnikania.

Bankovy sektor suvisi aj s ochranou zivotného prostredia. V tejto oblasti v stcasnosti
zazivame zvySujuci sa trend a to aj zo strany finan¢nych institacii, hoci banky ako také

nie st priamymi zneéistovatel'mi. Ochranarsku politiku prijala aj VUB banka a CFH, a.s.,
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ktoré sa snazia prispiet’ k udrzateI'nosti zivotného prostredia znizovanim spotreby energii
a tiez aj eliminéaciou produkcie odpadu. CFH, a.s. zaviedla vo svojich budovéach nadoby
na triedeny odpad (plast, sklo, papier a zmieSany odpad). Environmentalne principy sa
spolo¢nost’ snazi Sirit’ nielen medzi zamestnancami, ale aj smerom ku klientom. Ako
priklad uvediem kampan, ktora motivuje klientov, aby svoje papierové vypisy nahradili
vypismi elektronickymi. Spolocnosti tak klesni naklady na postovné, rovnako sa znizi

spotreba papiera.

2.3 Analyza oborového okolia

Analyza oborového okolia, Porterova analyza, sa zameriava na oborové okolie podniku
a to najmé konkurenciu, doddvatel'ov a zakaznikov. Zaklad analyzy tvori predpoklad, ze
strategicka pozicia firmy je dana piatimi faktormi (piatimi silami): hrozbou silnej rivality
Vv segmente, hrozbou novo vstupujucich konkurentov, hrozbou substititov, hrozbou

rastucej vyjednavajuce;j sily zékaznikov a aj dodavatel'ov.

2.3.1 Hrozba silnej rivality v segmente
Konkurenénych spolocnosti S podobnym zameranim ¢innosti je na trhu pomerne velké

mnoZstvo. Sir§im ziberom svojich konkurenénych Ginnosti prevysuje bud splatkovy
predaj spolo¢nosti CETELEM Slovensko, Home Credit Slovakia a.s., ¢i moZznosti dohody
priamo v kamennej predajni Nay.sk, Mall.sk a podobne. Splatkovy predaj zabezpecuje
CFH, a.s. prostrednictvo svojej znacky Triangel a Quatro. Obe znacky maji silné
zastipenie v televizii, radiach, vo viacerych tyzdennikoch, na svojich internetovych
strankach taktiez ponukaju nakupnych kosik, prostrednictvom ktorého moze klient
priamo nakupovat’ elektroniku, ¢i potrebny spotrebny tovar bez toho, aby zdkaznik musel
navstivit predajcu a absolvovat’ zdihavy proces papierovania. V splatkovom predaji ma
spolo¢nost’ CFH, a.s. priblizne 13 aktualnych priamych konkurentov. Nie je to sice

vysoké €islo, no aj napriek tomu sa jedna o vysoko presyteny a konkuren¢ny trh.

Pod svojou d’alSou znackou, Slovenskou pozicoviiou, ,,poskytuje peniaze do kazdej

domacnosti® rychlo a bez poplatkov. V tejto oblasti st pre spoloc¢nost’ konkurentmi
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vSetky bankové institacie, ktoré na Slovensku pdsobia, pretoZe tiez poskytuji mensie

sumy na pockanie, bez dokladovania prijmu. Medzi konkurentov teda radime: Tatra

Banku, OTP Banku, Sberbank, CSOB Banku a iné. Aby sme si vedeli lepsie predstavit

v ¢om vSetkom spolo¢nost’ CFH, a.s. podnika, v nasledujucej tabul’ke som zhrnula vsetky

znacky spolocnosti a sluzby, ktoré poskytuju.

Tabulka 2: Zhrnutie zna¢iek a ponukanych sluzieb CFH, a.s. (Zdroj: spracované podl'a www.cth.sk)

ZNACKA (LOGO)

Quatro

QuatroCar

autd na splatky

Quatro

Finanény Dom

QuatroPéZi¢ky

So zlavami na nakupy

EI SLOVENSKA
POZICOVNA

Najlepii na splatky!

Triongeael

PONUKA SLUZIEB

Jednoduchy systém splatkového predaja, zastupuju
viac ako 8 000 predajni, e-shopov

Financovanie jazdenych, alebo novych aut, zastupuje
vyse 450 autobazarov na Slovensku

Poskytuju pozi¢ky do vysky 10 000 Euro do 24
hodin, zabezpecuju splatkovy servis, moznost’ tthrady
splatky bez ¢akania, bez poplatkov a 7 dni v tyzdni
vd’aka kioskom QFD

Rychla p6zicka na ndkup a navyse bude klientovi

Awew

vratenych 5 % z nakupu, vybavenie p6zic¢ky online,

Ponuka kreditnych aj debetnych kariet, nakupnych

Kariet, auto Kariet, pozi¢kovych kariet Zolik, vydanie
karty bez poplatku na 2 roky

Avewe

Poskytovanie pdziciek do 10 000 Eur, refinancnej

p6zic¢ky do 20 000 Eur, vybavenie online, pripadne
nasim zastupcom priamo u vas doma

Priama ponuka tovaru pre splatkovy predaj, dokonale
prepracovany logisticky systém dopravy vyrobkov,
do 24 hodin od prijatia kompletnej objednavky
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Vyhodou CFH, a.s. je dlhorocné posobenie na slovenskom trhu so silnym pozadim
materskej spolo¢nosti. Pocas svojho pdsobenia na trhu si vytvorila silné obchodné vizby
adobré vztahy s klientmi, ktori radi opdtovne vyuzivaju sluzby spolo¢nosti a tym
zabezpecuju prisun financnych prostriedkov. Vel'ké plus je Siroky zaber produktov, ktoré

st zakaznikom pontikané.

2.3.2 Hrozba novo-vstupujucich konkurentov
Konkurencia, ktora chece vstupit’ na dany trh ¢eli bariéram vstupu v podobe legislativnych

nariadeni, zmluv s dodavate'mi a odberatel'mi, uradnych povoleni a podobne. V oblasti
nebankovych subjektov, ktoré st licencované Narodnou Bankou Slovenska, je vstup
konkurentov podmieneny ziskanim bankovej licencie. Bez nej, nie je mozné poskytovat’
penazné pdzicky. Mnoho nebankovych instittcii tuto licenciu neziskali a preto museli
svoje posobenie na trhu ukoncit. Oblast’ splatkového predaja je tiez kontrolovana zo
strany NBS. Aj ked’ su bariéry vstupu konkurencie vysoké, €eli spolocnost’ pomerne

vysokému ¢islu konkurentov.

2.3.3 Hrozba substitutov
Po6zicky, splatkové predaje, ¢i poskytovanie kreditnych a debetnych kariet sa nedaji

nahradit’ alebo substituovat’ inym produktom. No aj napriek tomu sa v dnesnej dobre
stretavame s tym, Ze klienti so snahou uSetrit’ peniaze priSli s napadom, obist’” banky
a nebankové subjekty a pozi€iavat’ si peniaze medzi sebou. NBS ale varuje, ze tento
sposob nie je vel'mi §t'astnym rieSenim, pretoze nepodlieha jej kontrole a klienti v dobrom
umysle uSetrit’ za poplatky aroky Ccastokrat pridu o viacSi obnos penazi kvoli

doverovaniu skupine UZernikov.

2.3.4 Hrozba rasticej vyjednavajucej sily zakaznikov
Podl'a ziskanych udajov, klientmi spolo¢nosti su lI'udia so strednou a nizSou troviiou

prijmu a tiez aj zamestnanci spolo¢nosti, ktori mézu vyuzivat’ zamestnanecké benefity vo
forme nékupu vybranych produktov so zl'avou. Vyjednavajuca sila klientov CFH, a.s. je

minimalna, nakol'ko ide o koncového zakaznika.
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2.3.5 Hrozba rastiicej vyjednavajucej sily dodavatel’ov
Spolo¢nost CFH, a.s. spolupracuje s viacerymi e-shopmi a taktiez aj kamennymi

predajiiami spolo¢nosti ponukajtcich elektroniku, nadbytok, ¢i d’alSie spotrebné vyrobky.
Pri ndkupe tovaru priamo na predajni spiSe dodavatel’ so zdkaznikom prostrednictvom
zastupcu spolo¢nosti CFH, a.s. zmluvu o nakupe na splatky. Dodavatel si ale G¢tuje cenu
tovaru a dodania, ktora plati aj pre zdkaznikov, ktori za dany tovar zaplatia dodavatel'ovi
priamo. Ak si ale zakaznik vyberie tovar prostrednictvom e-shopu, cenu za dodanie
a rozne zl'avy znasa priamo spolo¢nost’ CFH, a.s..Z tohto vyplyva, ze vyjednéavajica sila
dodavatel'a je pomerne vysoka. Dodavatel’ si sam urcuje podmienky nakupu, dopravy,

nahradnych dielov, reklamacie a podobne.

2.4 Analyza vnitornych faktorov spolocnosti

2.4.1 Marketingovy mix spolo¢nosti
V tejto podkapitole sa budeme venovat’ analyze siedmych nastrojov (7P) marketingového

mixu: produkt, cena, distribucia, propagacia, 'udia, procesy a materidlové zabezpecenie.
Produkt

Spolo¢nost” CFH, a.s. pracuje s pomerne Sirokou ponukou sluzieb (pdzicky, nakup na
splatky, autd na splatky, kreditné a debetné karty, ...), ktoré poskytuje pod silnymi
zna¢kami, ktoré uspokojuju potreby ich klientov. Produkty spolo¢nosti CFH su urc¢ené
najmé pre fyzické osoby. Kritéria a poziadavky, ktoré klienti na produkty spolo¢nosti
maj, by produkty mali spifiat v najvicsej moZnej miere. Ako ndm uZ z analyzy
socialnych faktorov spolo¢nosti vyplyva, najvyssiu vekovu Struktiru klientov spolo¢nosti

zastupuju obyvatelia vo veku medzi 41-60 rokov.

Pod znackou Quatro spolo¢nost’ pontika od roku 1999 jednoduchy systém splatkového
predaja apre Slovakov sa stala symbolom nakupovania na splatky. V sucasnosti
zastupuje viac ako 8 000 predajni a e-shopov s elektronikou a spotrebnym tovarom.
V roku 2016 tato divizia zaznamenala mierny pokles produkcie, ktory bol spdsobeny
celkovym nepriaznivym vyvojom v odvetvi splatkového predaja. Svoju pozornost’

sustredila na ziskavanie novych obchodnych partnerov aj na ¢eskom trhu.
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Znacka QuatroCar sa zaobera financovanim novych alebo jazdenych aut, ktoré si mézu
klienti vybrat’ z viac nez 450 autobazarov, s ktorymi spolo¢nost’ spolupracuje. Rok 2016
bol pre tato diviziu vel'mi ispeSnym obdobim. Aj napriek faktu, Ze sa venuje najuzsiemu

segmentu uverov dosiahla znacka QuatroCar 3,8 % medzirocny narast.

Pocas jarnej viny kampane Quatro P6zicky sa prejavila sila a vyznam Kioskov Quatro
Finanénych Domov, ktoré sa za posledny rok stali najsilnejSim predajnym kanalom

spoloc¢nosti.

Pod znackou Triangel spolo¢nost’ ponuka svojim klientom moznost’ nakupovat’ na
splatky prostrednictvom svojej internetovej stranky www.triangel.sk. V roku 2016 sa
podarilo tejto divizii zacat’ spolupracu s novymi partnermi a svoju ponuku rozsirili o nové

komodity.

Slovenské kreditné karty ponukaja Siroké portfolio kariet, ¢i uz kreditné a debetné, tak aj
nakupné, tankovacie a iné. Prostrednictvom tejto divizie sa spolo¢nost’ snazi zamerat’ na
pracu s portfoliom existujucich klientov, kde zavadza elektronické zasielanie vypisov ako

priklad prejavu moderného pristupu k zakaznikom.
Cena

Rozhodovanie klientov pri vybere spolo¢nosti, cez ktort si pozi€aju finanéné prostriedky,
pripadne vyuziju ina sluzbu je najviac ovplyvneny réznymi poplatkami a Grokovymi
sadzbami. VySku poplatkov a urokovych sadzieb si banky urcuji samé, nakolko
potrebuju dosahovat zisk, zabezpecovat’ si likviditu a musia byt’ rentabilné. Pretoze je
CFH, a.s. 100 % dcérskou spolo¢nostou VUB banky, vysku poplatkov a urokovych
sadzieb im stanovuje prave ona. Urokové sadzby sa od seba lisia v zavislosti od toho,
0 ktory produkt ma klient zaujem. VySku urokovej sadzby tiez ovplyviiuje inflacia, dopyt

klientov po ur¢itych produktoch a podobne.
Distribucia

Spolo¢nost’ sa snazi distribuovat’ svoje produkty a sluZzby najmé rasticim poctom
Kioskov QFD, ktoré otvara prevazne V nadkupnych centrach, kde sa strieda velké
mnozstvo ludi kazdy den, ¢imsa spolo¢nost snazi byt ¢o najblizSie jednak

Kk potencionalnym novym, tak ako aj stalym cielovym subjektom. Tym, ze maju klienti
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lepsi pristup k tymto zariadeniam ich ochota zvolit' si produkty a sluzby spolo¢nosti

narasta.
Propagacia

Pre propagovanie svojich produktov a sluzieb vyuziva spolo¢nost’ reklamu v televiziach,
radiach, billboradoch pri cestach prvej triedy a dialniciach a citylightov v nakupnych
centrach a printovych médiach. Zamestnanci call centra maju k dispozicii databazy
telefonnych ¢isiel klientov a produkty asluzby im pontkajui aj tymto sposobom.

Propagacii sa budem viac venovat’ v kapitole 2.5.
Ludia

Pre spolo¢nost’ CFH, a.s. st kl'iCovi prave zamestnanci, ktori st pravidelne skoleni
v centre vzdelavania VUB banky, aby dosahovali pri ziskavani klientov najlepsie
vysledky. Zamestnanci spoloc¢nosti ako aj externy partneri musia byt dostatone
komunikativni a musia dodrziavat’ etické koédexy i1 firemna kultiru, pretoze ich
vystupovanie ovplyviiuje postavenie klienta k spolo¢nosti. Zamestnanci spolocnosti
dostavaju moznost’ vyuzivat nakupy so zl'avou alebo aj prispevky zamestnavatel'a do
doplnkového ddéchodkového sporenia. Spoloc¢nost’ kladie velky doraz na vzdelanie

zamestnancov v bankovom a finanénom sektore.
Procesy

Proces je istou formou systému, pomocou ktorého sa zamestnanci snazia ziskat’ novych
Klientov atiez aj udrzat' portfolio existujicich. Pokiall ma klient zaujem o produkt
nasleduje schval'ovaci proces a v neposlednom rade uzavretie zmluvy. Zamestnanci sa

snazia kazdému klientovi pontknut’ produkt vhodny préve pre neho.
Materialové zabezpecenie

Pre klientov, ktori vstupuju do Kioskov Quatro Finanénych Domov, je velmi dolezity
prvy dojem. V§imaju si €istotu prostredia, osvetlenie, rozlozenie nabytku, farby a celkovi
koncepciu prostredia. Dal§im délezitym prvkom je oslovenie klienta, ktoré by sa mu malo

dostat’ hned’ pri vstupe do Kiosku a klient by nemal dlho ¢akat’ neZ sa mu oslovenie
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dostane. Klient je prvorady, a preto by sa mal citit’ vynimo¢ny. Dal§im materidlovym
zabezpecCenim st vizitky, ktoré maju zamestnanci k dispozicii a st na nich uvedené

osobné kontakty obsluhujiiceho personalu, a d’alSie potrebné informacie.

2.5Analyza komunika¢ného mixu spolocnosti

Uroveti analyzy komunikaéného mixu spolo¢nosti je uréena spdsobom, akym sa navonok
spolo¢nost’ prezentuje, v efektivnosti komunikacie spolo¢nosti, v informovanosti
a vplyvani na zékaznikov a Siroku verejnost. Vsetky tieto menované faktory sluzia pre
propagaciu spolo¢nosti, spolo¢nost’ ich vyuziva pre marketingovu komunikaciu. V tejto
podkapitole sa budem venovat popisovaniu ndastrojov komunika¢ného mixu, ich
analyzovaniu a taktiez sa budem snazit’ najst’ ich nedostatky, ktoré sa budem snazit

nasledne v poslednej ¢asti diplomovej prace vyriesit pomocou svojich navrhov.

Z udajov poskytnutych spolo¢nostou vidim, ze komunikacny mix je spracovany na
vysokej urovni. CFH, a.s. si zaklad4 najmi na reklame, ktorej néklady ¢inia kazdoro¢ne

signifikantna zloZzku rozpoctu.

2.5.1 Reklama
Reklama je z néstrojov komunikaéného mixu vyuzivana v najvacsej miere. Napriklad

kampan pod znackou Quatro - Quatro splatkovy festival — je od Startu Silne zastipena

VvV médiach:

o televizia,

e internet,

e radio,

e tyzdenniky a dvojtyZdenniky,

e Dbillboardy

e citylighty v obchodnych centrach.

Reklama vV televizii je vyuzivana od zaCiatkov spolo¢nosti a spomedzi vSetkych
menovanych druhov sa vyuZiva najviac. Aktualny televizny spot ,,Splatkovy festival —

urobte si radost’ zas a znova* sa Vvysiela na kanaloch komercnych televizii Markiza
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(Dajto, Doma), JOJ (JOJ plus, JOJ cinema). Reklama je vysielana niekol'kokrat za

hodinu.

Internetova reklamu spolo¢nost’ najviac propaguje prostrednictvo svojej webovej stranky
a tiez aj cez svoju facebookovu stranku. V stcasnosti ma na svojom profile vyse 32 000

sledovatel'ov. Oficialnu internetovu stranku pravidelne aktualizuju a inovuja.

@ infolinka: 0850 111 484
CONSUMER FINANCE
HOLDING Ospoloénosti  Kariéra  Partneri  Kontakt ‘ Moja zéna

Najlahsia cesta k vasim snom

Nech uz potrebuijete financovat cokolvek, u nas najdete najlepsie
rieSenie. Presvedcte sa sami!

Viac info

\

Quatro  QuatroCar u iatro QuatroPézicky Triengel

HehirreseRiy bt _

Obrazok 6: Ukazka internetovej stranky spolo¢nosti so zastipenymi znackami (Zdroj: www.cth.sk)

Dalsim kanalom, ktory spolo¢nost CFH, a.s. vyuZiva je radio. Reklama je vysielana v 30
sekundovych spotoch. Tie su v stcasnosti doplnené o kratke 10 sekundové, sponzorujuce
dopravné servisy radii Expres, Europa 2 aVIna. Reklama vradiu je dohodnuta

v dvojmesacénych intervaloch s minimalne mesa¢nou odstupom medzi nimi.

Tlac¢ent formu propagécie vyuziva spolocnost’ celoro¢ne prostrednictvom tyzdennikov
a dvojtyzdennikov. Spomedzi sedemdiiovych vyuziva Plus 7 dni, Trend a iné, s pomedzi
Strnastdnovych, Profit.

Celoro¢na vonkajsia reklama spolo¢nosti je umiestnena na billboardoch v mestach, popri
dialniciach a cestach prvej triedy. V roku 2016 zacalo CFH, a.s. vyuZivat’ aj reklamné

panely na parkoviskach nakupnych centier.

Pritomnost’ Kioskov Quatro Finanénych domov so sebou priniesla aj reklamu na

citylightoch priamo v nakupnych centrach po celom Slovensku.
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Celkovo bolo na reklamu a marketing za rok 2016 vynalozenych 444 139 Euro.

2.5.2 Podpora predaja
Akcie na podporu predaja su zamerané na stalych a novych zékaznikov. KI'ai¢ovymi st

najmé obdobia pred Vianocami, Velkou nocou, no tiez pred dovolenkami a v letnych
mesiacoch. Zakaznikom sa poskytuje moznost dopravy nového vyrobku za odvoz
starého, ¢o mnoho klientov aj vyuziva. Pri produkte Hypopdzicka sa vyuziva ponuka, Ze
vSetky poplatky spojené s vybavenim notdra, pripadne katastralneho uradu nesie
spolocnost CFH, a.s.. Pod znackou QuatroCar sa vyuziva zlava za staré vozidlo.

Slovenské kreditné karty vyuzivaji ponuku navratu 3 - 5% z nédkupu spét’ na kartu.

SLOVENSKE KREDITNE KARTY
5. onse | Kontakey

Lider v kreditnych kartich ESPonukakariet  # Akotofunguje (D Dokumenty & Casté otazky L 085011007

Uvod | Ponuka kariet |

USETRITE AZ STOVKY EUR ROCNE!

Nakupnd karta je jedineéné banusova kreditnd platobns karta, s ktorou ziskavate bonusy pri kazdej
platbe.

S NAKUPNOU KARTOU DOSTANETE
Z KAZDEHO NAKUPU 3 - 5 % SPAT!

* s5%zjednorazovej platby kartou nad 100 €
* 3% zkazdej platby kartou do 100 € v akomkol'vek obchode alebo na internete

Bonusy nie st odratané hned pri nakupe, ale st pripisované formou cash backu vidy 25. defi
v mesiaci na V4 kartovy tiéet. Celkovii vyku vratene] sumy sa dozviete 2 mesaéného vypisu.

Priklad:

Vage nikupy Suma nakupu Bonus

5 prava s50¢ 3350 (5%)
z echnika 107¢€ 535 €
60€ 1,80¢ (3%)

Obrazok 7: Nahl'ad na druhy zliav s nakupnou kartou (znacka - Slovenské kreditné karty) (Zdroj:
http://www.nakupna-karta.sk/)

2.5.3 Public relations
Vztahy s verejnostou (Public relations) ako jeden z nastrojov komunikaéného mixu

zahfnaji mnoZstvo ¢iastkovych nastrojov. Spolo¢nost’ CFH, a.s. najviac vyuZziva Identity
media (prejavy vlastnej identity) a teda najma zmluvy na hlavickovom papieri, firemné
vizitky s logom spolo¢nosti ale aj s uvedenim vsetkych znaciek, stolové kalendare, r6zne
reklamné predmety. Na propaga¢nych predmetoch je okrem loga uvedena aj adresa

spoloc¢nosti spolu kontaktmi, internetovymi strankami.
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http://www.nakupna-karta.sk/

SLOVENSKA

POZICOVNA

Obrazok 8: Ukazka reklamnych materidlov spoloc¢nosti CFH, a.s. (Zdroj: vlastné spracovanie)

2.5.4 Priama marketingova komunikacia (direct marketing)
Spolo¢nost’” vyuziva adresnii aj neadresni formu direct marketingu. K tejto forme

komunikacie vyuziva rozne brozirky a letdciky s moznost’ou poskytnutia spétnej védzby,
taktiez vyuziva cieleni ponuku sluzieb na zaklade analyzy predchadzajucich nakupov
a vyuzitia sluzieb. Najviac ale vyuziva direct email, prostrednictvom ktorého oslovuje
stalych ale aj novych klientov S novinkami, aktualnymi zl'avami, novymi cennikmi,

urokovymi sadzbami a podobne.

2.5.5 Osobny predaj
Nakol'ko spolo¢nosti chyba SirSia siet’ kamennych pobociek, formu osobného predaja

pozi¢iek predstavuji Kiosky Quatro Finanénych Domov. Tie st umiestnené v nakupnych
centrach, v siCasnosti ich je 20 na celom Slovensku a obsluhuje ich vySkoleny personal.
Kreditné anakupné karty si zdkaznici mézu vybavit prostrednictvom externych
zamestnancov spolo¢nosti, ktori st tieZ vySkoleni na predaj produktov Hypopdzicka
a produktov znacky Slovenska pozi¢ovia. Splatkovy predaj je sprostredkovany priamo

Vv predajni zastupcom spolocnosti, pripadne v e-shope zakaznickou online podporou.
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2.5.6 Veltrhy a vystavy
Spolo¢nost’ sa vel'trhov a vystav doteraz nezucastnila a ani s tym do buducna nepocita.

Naklady na stanok na veltrhu su porovnatel'né s otvorenim nového Kiosku v meste,
v ktorom eSte zastlpenie nema ato spolocnosti zabezpeCuje vysSiu navratnostou

nakladov ako vyuzivanie vystav a veltrhov.

2.5.7 Sponzorstvo
V sucasnosti spoloc¢nost’ sponzoruje dopravny servis V radiu Expres 10 sekundovym

spotom. Tuto formu sponzorstva vyuziva zatial’ len 3 mesiace. Spolo¢nost’ CFH, a.s. tento
rok sponzoroval Detsky domov Poprad a vd’aka spolo¢nosti sa uskutoénil vylet do Nitry,
ktory bol zamerany na profesiondlnu orientaciu budicich mladych dospelych. Deti
navstivili veltrh prace, kde dostali informacie aj poradenstvo z oblasti finan¢nej

gramotnosti.

Najvicsie sponzorstvo a pomoc je prostrednictvom Dobrého Anjela. Prostrednictvom
nadécie sa pomaha rodindm s det'mi, v ktorych otec, matka alebo dieta trpi na rakovinu,
pripadne na ini zdkerni chorobu a prave tato choroba dostala rodinu do finanénych

t'azkosti.

2.6 Dotaznikové Setrenie

Vyskum bol zamerany na zistenie spokojnosti zdkaznikov s ponukanymi sluzbami

spoloc¢nosti, na povedomie o spolocnosti ale aj o jej znackach.

Dotaznikové Setrenie Som prevadzala metédou pisomného dotazovania, prostrednictvom
Struktarovaného dotaznika, ktory som vytvorila pomocou Google aplikacie a odkaz na
vyplnenie som zdiel'ala pomocou socialnej siete. Zber dat trval priblizne 40 dni (od 18.2.

do 30.3.2017) a celkovo dotaznik zodpovedalo 213 respondentov.

V dotazniku prevladali uzavreté otdzky s moznostou vyberu z viacerych odpovedi.
Pokial' sa s moZnostami odpovedi respondent nestotoziioval, mohol pri niektorych
otazkach dopisat’ svoj nazor do kolonky iné, pripadne vybrat’ viacero moznosti. Pri

otvorenych otdzkach mal respondent moznost’ vyjadrit’ svoj nazor vlastnou odpovedou.
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Dotaznik tvorilo spolu 13 otazok, z toho 12 uzavretych a 1 otvorena. Otazky sa tykali

najma:

e pohlavie a vek,

e status — Student, zamestnany, a podobne,

e spokojnost’ s poskytovanymi sluzbami a produktami spolo¢nosti,

e znalost’ jednotlivych znaciek spolo¢nosti CFH, a.s.,

e spokojnost’ so zastupcami spolocnosti, umiestneniu finanénych domov
a otvaracou dobou,

e komunikicia s klientmi,

e propagécia spolo¢nosti,

e odporucenie klienta ¢o ma spoloc¢nost’ zlepsit’,

e nazor klienta ¢i si praje dostavat’ informacie o novinkach a r6znych zl'avach,

e ndzor klienta kam si praje zasielat’ informacie.

Otazky boli sformulované tak, aby sme ziskali ¢o najviac informacii o klientoch
spolo¢nosti CFH, a.s., aké produkty spolo€nosti vyuZzivaju ¢i v minulosti vyuZili, ako st
so sluzbami a produktami spolo¢nosti spokojni, ich preferencie, spdsob komunikacie
a kanal, prostrednictvom ktorého si Zelaju ¢i nezelaju posielat’ informacie o novinkach.

Vytvoreny dotaznik je umiestneny v prilohe prace.

2.6.1 Vysledky dotaznikového Setrenia
Dotaznik bol zdiel'any medzi 300 respondentov pocas 40 dni. Za tuto dobu sa mi vratilo

celkovo spravne vyplnenych dotaznikov 213 ks, ¢o tvori 71 % névratnost’. Pre vicsiu
prehl'adnost’ budem zodpovedané otazky uvadzat’ do tabuliek, ktoré budem nasledne
popisovat. Zvyraznené moznosti ¢ervenou su prave tie, ktorych pocet odpovedi bol

najvyssi.
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Tabulka 3: Analyza otazok 1 a 2 Strukturovaného dotaznika (Zdroj: vlastné spracovanie)

1. Pohlavie

MozZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
0 Muz 110 52
0 Zena 103 48

2. Vasa vekova skupina

MozZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
o 0 - 25 rokov 34 16
0 26 - 40 rokov 59 28
O 41 - 60 rokov 67 31
o 60 rokov a viac 53 25

Z tabul’ky 3 zobrazujucej vysledky otdzok 1 a 2 vidime, Ze najvicsie zastipenie klientov
spolo¢nosti tvoria muzi, ktori tvoria az 52 % ast vo veku 41 — 60 rokov (31 %
opytanych). Tento vysledok nie je prekvapivy, nakol'’ko muzi su hlavou rodiny a snazia
sa ju zabezpecit' po financnej stranke ale aj vybavenim domacnosti. Rozdiel medzi
Zenami a muzmi nie je aZ taky vel’ky a to najmi z dovodu, Ze v sti€asnosti je mnozstvo
rodin rozvedenych, a preto sluzby a produkty spolo¢nosti tiez vyuZzivaju. Najmene;j
zastipena vekova skupina je vrozmedzi od 0 — 25 rokov €o znaci, ze produkty

spolo¢nosti su zameriavané na obyvatel'ov v produktivnom veku.

Tabulka 4: Analyza otazok 3 a 4 Struktiirovaného dotaznika (Zdroj: vlastné spracovanie)

3. Aky je Vas status?

Mozinost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
o Student 5 2
O Zamestnany/a 106 50
o Nezamestnany/a 13 6
o 0SzC 65 31
o Déchodca 24 11
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4. Ktoru zo znaciek spolo¢nosti CFH, a.s. poznate?

Moznost’ (viac odpovedi) Pocet odpovedi Podiel (%)
o CFH, a.s. 75 6
0 Quatro 204 17
0 QuatroCar 204 17
0 Quatro Finanény Dom 204 17
0 QuatroP6zicky 113 9
o Slovenské Kreditné Karty 16 1
o Slovenska Pozi¢ovia 76 6
o Triangel 195 16
o Triangel P6zicky 144 12

Z d’alsich dvoch otdazok vidime, ze 50 % respondentov je zamestnanych, ¢o je pre
spolo¢nost’ CFH, a.s. pomerne dobra sprava z hl'adiska uspokojenia svojich pohl'adavok.
V otazke 4 respondenti vyuzili moznost’ vyberu viacerych moznosti. Klienti sa zhodli, ze
najviac poznajui znacku Quatro a jej 2 pod znacky (QuatroCar a Quatro Finan¢ny Dom).
Je to sposobené najma tym, ze znacka je na trhu od roku 1999 a od tej doby si vybudovala
silné postavenie na trhu. Spolo¢nost’ tuto znacku taktiez najviac medidlne propaguje, ale
zial’ na ukor ostatnych znaciek. Len 75 odpovedi bolo priradenych k samotnej znacke
spoloc¢nosti. Tento jav nie je vel'mi priaznivy. Spdsobuje sa to tym, ze klienti viac vnimaji

matersku spoloénost VUB banku a znacky spoloénosti, nez samotnt spolo&nost’,

Tabulka 5: Analyza otazok 5 - 8 §truktiirovaného dotaznika (Zdroj: vlastné spracovanie)

5. Do akej miery ste spokojny/a s poskytovanymi sluzbami a produktmi spolo¢nosti CFH,

a.s.?

MozZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
0 VelPmi spokojny/a 128 60
o Spokojny/a 58 27
o Nespokojny/a 27 13
6. Vyuzili ste vy alebo niekto znami nakup na splatky prostrednictvom znacky spoloc¢nosti

CFH, a.s.?

MoZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)

0 Ano 162 76
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o Nie 51 24

7. Vyhovuje Vam lokalita a otvaracia doba Kioskov Quatro Finan¢nych Domov?

MozZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
0 Ano 197 92
o Nie 16 8

8. Ste spokojny/a s ochotou a komunikaciou zastupcov spolo¢nosti CFH, a.s.?

MozZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
o Vel'mi spokojny/a 67 31
o Spokojny/a 86 40
o Nespokojny/a 55 26
OIné: oo 5 2

Otazky cislo 5 — 8 mali za ulohu zistit’ spokojnost’ klientov spolo¢nosti s pontikanymi

produktmi a sluzbami, spokojnost’ s lokalitou a otvaracou dobou Kioskov Quatro

Finanénych Domov a tiez s ochotou a komunikaciou zastupcov CFH, a.s.. Otazka 6 bola

zamerana na zistenie, ¢i respondenti pripadne ich zndmi uz vyuzili ndkup na splatky ¢i uz

prostrednictvom znacky Quatro alebo Triangel. Z tabulky 5 je jasné, ze klienti

spolo¢nosti st so vSetkymi tymito oblastami spokojni, ¢o je pre spolo¢nost’ CFH, a.s.

vel'mi dobra informacia. Najviac by sme vyzdvihli otazku ¢islo 7 o lokalite a otvaracej

dobe Kioskov Quatro Finan¢nych Domov, ktora vyhovuje az 92 % respondentov. Najviac

vyhovuje fakt, ze v ndkupnych centrach si Kiosky QFD otvorené 7 dni v tyzdni

od 9 — 21 hod. a v sucasnosti ich je na Slovensku 20, pri¢om spolo¢nost’ zvazuje ich

rozSirenie.
Tabulka 6: Analyza otazok 9 - 10 §truktarovaného dotaznika (Zdroj: vlastné spracovanie)

9. AKy sposob komunikéacie preferujete?

MoZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
o Osobny 72 34
o Telefonicky 22 10
o E-mailovy 51 24
o Prostrednictvom internetu 21 10
0 Prostrednictvom socidlnych sieti 40 19
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([ 1) 7 3
10. Odkial’ poznate spolo¢nost’ CFH, a.s.?

MozZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
0 Z internetovych stranok 25 12
0 Z facebooku 38 18
O Z televizie 104 49
0 Z nakupnych centier 42 20
OIné: o 4 2

Najcastejsie odpovede na otazku Cislo 9 boli, ze klientom spolo¢nosti najviac vyhovuje
osobna forma komunikicie, nasleduje e-mailova akomunikéicia prostrednictvom
socialnych sieti. Osobna forma komunikacie je preferovana najmé z dovodu, ze klienti
Casto potrebuju radu vyskoleného persondlu, nez vyuziji sluzbu ¢i produkt spolo¢nosti.
Nakolko zijeme v dobe internetovej komunikacie vidime, ze dopyt po online

komunikacii stipa.

V otazke ¢islo 10 prevladala odpoved, ze klienti poznaji spolocnost’ predovSetkym
z televizie. Pre spolocnost’ je to impulz, Ze naklady ktoré vynaklada na reklamu v televizii
si dobre investované prostriedky, adobre zvoleny kandl pre komunikaciu
S potencialnymi ale aj stcasnymi klientmi. 4 respondenti spomenuli, Ze spolo¢nost’
poznaju od svojich rodinnych prislusnikov, ktori st s poskytnutou sluzbou a produktom

od spolocnosti spokojni.
Tabulka 7: Analyza otazok 11 - 13 Struktirovaného dotaznika (Zdroj: vlastné spracovanie)

11. Prosim, povedzte nam, ¢o by sme mali vylepSit’?

Mozinost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
213 100
12. Odporudili by ste spolo¢nost’ CFH, a.s. ¢lenom Vasej rodiny, priatePom alebo
znamym?
MoZnost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
o Rozhodne ano 55 26
0 Ano 78 37
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o Neviem 53 25
o Nie 27 12

o Rozhodne nie 0 0

13. Chceli by ste dostavat’ informacie o novinkach spolo¢nosti CFH, a.s.?

Mozinost’ Pocet odpovedi Podiel (%)
0 Ano 178 84
o Nie 25 16

Otazka ¢islo 11 je pre spolo¢nost’ CFH, a.s. najviac dolezita z dovodu, ze dava klientom
moznost’ vyjadrit’ svoj nazor ¢o by mala spolo¢nost’ vylepSit. Odpovedat’ na tto otazku

vyuzili vSetci respondenti. Najviac sa zhodovali v ndzore vytvorenia kamennej sieti

vvvvv

vvvvv

Na otazku cislo 12 az 37 % respondentov odpovedalo, ze by spolo¢nost’ CFH, a.s.
odporucili svojej rodine, priatelom a zndmym. Pre spolo¢nost’ je to priaznivé, pretoze to
tiez vypoveda o spokojnosti klientov. A az 84 % respondentov by chcelo dostavat

informacie o novinkach spolo¢nosti.

Na zaklade spracovaného dotaznikového Setrenia som zistila medzery, ktoré spolo¢nost’
CFH, a.s. vsucasnosti ma a taktiez aj nedostatky, na ktorych by spolo¢nost’ mala
popracovat’. Vysledky z dotaznikového Setrenia budem vyuzivat' v poslednej kapitole

prace.

2.7 SWOT analyza spolo¢nosti vzhPadom k predmetu podnikania

SWOT analyza sluzi ako zakladny podklad pre rozhodnutie o sustredeni sil je definovanie
silnych, slabych stranok, prileZitosti a hrozieb analyzovanej spolo¢nosti.
Udaje uvedené v nasledujicej SWOT analyze sa tykaju postavenia spoloénosti na trhu

mimo bankovych finan¢nych spolo¢nosti so zameranim na produkty Quatro a Triangel.
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Silné stranky:

lider na poli nebankovych subjektov licencovanych Néarodnou bankou Slovenska
so svojim aktualnym 54% trhovym podielom,

klientom poskytuje mnozstvo produktov pod silnymi zna¢kami (Quatro, Triangel,
Slovenska Pozi¢ovia, a iné),

lojalnost’ a vysoka kvalifikovanost’ zamestnancov,

od roku 2005 je CFH, a.s. 100% dcérskou spoloénostou VUB banky a obe st
¢lenmi vyznamnej talianskej finan¢nej skupiny Intesa Sanpaolo,

pre kazdy produkt je vytvorena kvalitna webova stranka, ktora je v pravidelnych
intervaloch aktualizovana,

pruzny marketing (spotrebitel'ské sutaze, tvorba newsletterov, sezénne akcie),
existencia Quatro Finan¢nych Domov (20) predovsetkym v ndkupnych centrach
najvacsich miest SR,

vlastnenie Uplnej bankovej licencie a moznost’ spravovat’ vklady klientov,
moznost’ nakupu tovaru na splatky cez obc¢iansky preukaz,

moznost’ poistenia schopnosti splacat’ splatky p6zicky,

silnd medialna podpora jarnej viny kampane Quatro P6zicky prostrednictvom
QFD, ktor¢ sa stali najsilnej$im predajnym kanalom,

prekroc€enie stanovenych planov v produkte HypopdZicky,

Slabé stranky:

chyba $irsia siet” kamennych pobociek,

slabsi kontakt spolo¢nosti a klienta, zvycajne prebieha vyhradne prostrednictvom
obchodného reprezentanta pripadne priamo v obchodnej predajni za ucelom kupi
tovaru na splatky,

pri niektorych produktoch, najmd Hypopo6zZicky, relativne dlha cakacia doba
klientov na vybavenie ich finanénych zélezitosti (spracovanie zlozky, schvalenie
uveru, a iné),

nakup na splatky je mozné vyuzit’ pri nakupe tovaru v celkovej maloobchodnej

hodnote do 5 000 Eur,

zla bonita niektorych klientov,
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PrileZitosti:

e chybna stratégia konkuren¢nych spolo¢nosti,

e moznost’ rozdirenia zahrani¢nych aktivit okrem CR aj do Rumunska, Pol'ska a
pod.,

e moznost’ zamerat’ sa na iny segment klientov — Studenti, mladé rodiny,

e priaznivy ekonomicky vyvoj a legislativne zmeny,

e mnohé nebankové spolo¢nosti neuspeli v ziskani bankovej licencie a tym museli
ukoncit’ svoju ¢innost’ — moznost’ prebrat’ ich skupinu klientov,

e vyuzitie novych, modernych reklamnych kanélov,

e ziskavanie novych obchodnych partnerov a rozSirovanie exkluzivnej spolupréce,

e novi klienti v segmente mladych l'udi,

Hrozby:
e nepriaznivé legislativne zmeny, obmedzenie EU a NBS,
e ckonomicka kriza,
¢ vysokd konkurencia nebankovych finanénych spolo¢nosti,
e neplatiaci klienti,
e strata dovery klientov,
e konkuren¢ny boj v oblasti klesajticich trokovych sadzieb,
e nevhodna marketingova stratégia,
e strata kvalifikovaného personalu,
e vysoka naro¢nost’ klientov,

e nepriaznivy vyvoj v oblasti splatkového predaja,
Na zéklade informacii spisanych vo SWOT matici mézeme pristipit’ k tvorbe stratégii,
pomocou ktorych sa poklisime poprepdjat’ vztahy medzi silnymi a slabymi strankami,

prileZitostami a hrozbami.

e WO — (stratégia ,.hPadania®) — vyuzitie prileZitosti pre odstranenie slabej

stranky. Dlhu ¢akaciu dobu klientov mdze spolocnost’ skratit’ tym, Ze rozsiri
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mnozstvo sluzieb a pocet kioskov, Quatro Finanénych Domov. Zaroven sa tym
aspoii ¢iastocne nahradi aj chybajica existencia kamennych pobociek spolo¢nosti.

e SO — (stratégia ,,vyuzitia®“) — vyuzitie silnej stranky v prilezitosti. Liderstvo na

trhu mimo bankovych finanénych produktov, odbornost’ zamestnancov, c¢i
Clenstvo v talianskej bankovej skupine Intesa Sanpaolo vytvara dobry zaklad
spoloCnosti pre expandovanie na dalSie trhy. V pripade, ze konkurencné
spolo¢nosti urobia chybnu stratégiu, CFH, a.s. vie na iiu pomerne rychlo reagovat’
pruznym marketingom a pravidelnou aktualizaciou webovych stranok.

e WT — (stratégia ,,vvhybania*) — minimalizaciou slabej stranky eliminujeme

hrozbu. V pripade d’alSieho rozsirenia siete pobociek QFD, ktoré vytvori silni
protivahu kamennym pobockdm bank, by sa dovera klientov v spolo¢nost’ zvysila,
rovnako by sa zlepsil kontakt konzervativneho klienta a spolo¢nosti. Ako d’alSie
plus vnimame moznost’ zefektivnenia doby spracovania ziadosti klienta o
Hypopozicku, ktord by so sebou mohla priniest posilnenie konkuren¢ného
postavenia spolo¢nosti na trhu nebankovych finanénych spolo¢nosti.

o ST — (stratégia ,.konfronticie) — odvratenie hrozby silnou strankou. Zvysenie

dovery klientov vidim v povedomi mena VUB banky, ktorej je CFH, a.s. 100 %
dcérskou spolo¢nostou. Za najvacsiu hrozbu povazujeme ekonomicku krizu,
ktorda v roku 2009 podlomila aj vykonnost bankového sektora a ostatnych
finan¢nych sprostredkovatel'ov, najmi v oblasti spotrebitel'ského financovania a

lizingu.

2.8 Zhrnutie analytickej Casti

V analytickej Casti prace som sa zamerala struénej charakteristike analyzovanej
spolo¢nosti Consumer Finance Holding, a.s. a predstavila som predmet jej €innosti,

¢lenov predstavenstva a dozornej rady. Taktiez som vysvetlila vyznam loga CFH, a.s.

Dalej som sa venovala analyze marketingového prostredia, ktoré som skumala
z mikroprostredia a makroprostredia. Pri spracovani analyz som sa v prvom rade
zamerala na analyzu obecného okolia spolo¢nosti — SLEPT, a vysvetlila som vsetky

faktory, ktoré na spolo¢nost’ vplyvaju. Ako druhu analyzu som spracovala analyzu
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oborového okolia, ktort som vytvarala pomocou PORTEROVE] analyzy 5 sil. Pomocou
analyzy marketingového mixu som sa zamerala na nastroje 7P: produkt, cena, distribucia,
propagacia, [l'udia, procesy a materidlové zabezpeCenie, ktor¢ som vSetky
charakterizovala. Dal§im mojim krokom bolo spracovanie su¢asného komunikaéného
mixu. V praci som uviedla vSetky nastroje komunikacného mixu, ktoré spoloc¢nost
vyuziva. Aby som zistila ako st s pontkanymi sluzbami spolo¢nosti spokojni jej klienti
aaj to, aké povedomie maju klienti o spolo¢nosti ajej znackach, spravila som
dotaznikové Setrenie. Prevadzala som ho prostrednictvom Strukturovaného dotaznika
azdielala som ho cez socidlne siete. Na zaklade dotaznika som zistila medzery
a nedostatky, ktoré spolocnost’ CFH, a.s. ma a taktiez j nedostatky, ktoré by sa spolo¢nost’

mala snazit’ odstranit’.

Poslednou analyzou, ktori som v druhej Casti prace spravila, bola SWOT analyza,
Vv ktorej som sa zamerala najmi na postavenie spolo¢nosti na trhu mimo bankovych
spolo¢nosti. Z udajov uvedenych v SWOT matici som nasledne vytvorila SWOT

stratégie.
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3. VLASTNE NAVRHY

V tejto Casti diplomovej prace bude mojou hlavnou ulohou navrhnut' spolo¢nosti novy
komunika¢ny mix, ktory jej pomoze zmiernit' nepriaznivy vyvoj, zvysit povedomie
u klientov, rozsirit’ portfolio klientov spolo¢nosti s dopadom na rast trzieb. Tieto navrhy
vychadzaju z vysledkov analytickej Casti prace, opieraju sa vysledky prevadzaného

dotaznikového Setrenia a spracovanej] SWOT analyzy.

Z analyzovaného vyskumu a zhodnotenia komunika¢ného mixu spolo¢nosti som dospela
k zaveru, ze uroven aktualneho spracovania komunikacného mixu bola dobra, no mala

isté nedostatky, ktoré sa pokisim Vv tejto Casti prace vyrieSit'.

3.1 Cielova skupina

Na zéklade vysledkov analyzy makroprostredia navrhujem, aby sa spolocnost’ CFH, a.s.
zamerala okrem svojej stalej skupiny klientov taktiez aj na skupinu klientov, ktori st vo
veku od 0 do 25 rokov. Tato skupina klientov je mlada a od svojich rodi¢ov sa chce
osamostatnit’. Prave z tohto dovodu hl'adaji moZnosti ako financovat’ kiipu bytu ¢i domu
a taktieZ spdsoby pre kupu vybavenia pre domacnost. Pre spolo¢nost’ je to moZnost’

zvysit’ svoje trzby a tym si viac posilnit’ svoje postavenie na trhu.

DalSou moznost'ou pre spolocnost’ je zamerat’ sa okrem fyzickych aj na pravnické osoby,

ktori potrebuju financovat’ svoje podniky a ich vybavenie a zariadenie.

3.2 Stratégia komunika¢ného mixu

Marketingové aktivity, ktoré budi vhodné pre novy komunikaény mix som vyberala
podrl'a Gc¢innosti, aby spolo¢nosti pomohli vylepsit’ sucasnu situdciu, podporili atraktivitu
sluzieb pre klientov a tym zvysili trzby spolo¢nosti. Podl'a mdjho nazoru je moznostou
pre naplnenie spominanych cielov efektivnejsia marketingova komunikacia s klientmi

pomocou nastrojov nového komunikacného mixu. V sucasnosti spolo¢nost’ vyuZziva tie
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najdolezitejSie nastroje komunikacného mixu. V tom neprestane pokracovat’, len tieto

nastroje vylepsi a rozsiri 0 nové typy.
VylepsSené tipy komunika¢ného mixu, ktoré povazujem za vhodné su:

e Reklama — spolo¢nost’ disponuje 12 sluzobnymi vozidlami, ktoré by spolo¢nost’
mohla polepit’ svojim logom a logom svojich kampani. Dalsou moZnostou je
vyuzitie reklamy v prostriedkoch MHD, vyuzitie ackového stojanu pred
Kioskami Quatro Financnymi Domami, vytvorenie firemnych brozir a letdkov.

e Podpora predaja — pomocou tejto formy moze spolo¢nost’ zvysit' svoje trzby.
Spolo¢nost’ mdze zaviest’ rodinné zl'avy pre ndkup na splatky, vernostny program
alebo rozne daréekové poukazy. Dalsim moznym spdsobom ako tohto javu
dosiahnut’ je vyvinutie novych produktov, pripadne zlepSit’ technické faktory
makroprostredia.

e Vztahy s verejnostou — pre spolocnost’ je okrem vzt'ahu s klientmi dolezity aj
vzt'ah medzi zamestnancami. Preto by mala spolo¢nost’ zaviest’ teambuildingy
formou Sportovej ligy, celospoloCenskych aktivit. V sucasnosti spolo¢nost’
organizuje iba CFH, a.s. ples.

e Priama marketingova komunikacia — podl'a naSho nazoru je vyuZzivanie direct
mailu dobrou volbou. Pre klientov spolo¢nosti, ktori nemaji mailova adresu
a taktiez aj vypisy a roznu dokumentaciu zasiela spolo¢nost’ postou, navrhujeme
firme k zlozenym listom do obalok prilozit’ letak s aktualnou ponukou.

e Osobny predaj — spolocnosti chyba siet’ kamennych predajni, a jej vybudovanie
by viedlo k zvySeniu poctu zakaznikov ako aj k zvySeniu trzieb.

e Sponzorstvo — za sponzorstvo ziska spolo¢nost’ protisluZzbu vo forme reklamy. Pre
spolo¢nost’ odporu¢ujeme sponzorovat’ §portova akciu od Tatier k Dunaju, ktory

sa uskutociiuje pravidelne v auguste.

Vsetky tieto vylepSenia blizSie rozoberiem v nasledujtcich podkapitolach.
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3.3 Vyber marketingovych aktivit

Rozhodovanie, ktoré nastroje marketingovej propagacie zvolit vo velkej miere
ovplyviiuju financie, ktoré je spolo¢nost’ ochotna vyclenit’ na novy komunika¢ny mix. Pri
spracovani tejto podkapitoly som vychadzala z nedostatkov aktudlneho komunika¢ného
mixu, z prilezitosti na trhu, ktoré som zistila prostrednictvom SWOT analyzy, a taktiez aj

preferencii klientov vyplyvajacich z dotaznikového Setrenia.

Zamerala som sa na Upravu a vylepSenie uz vyuzivanych marketingovych aktivit

a rozsirila som ich o0 nové typy, ktoré by mali byt’ pre klientov pozitivnou zmenou.

3.4 Reklama

Na zaklade dotaznikového Setrenia mézem konstatovat’, Ze spolo¢nost’ ma okrem platene;j
formy reklamy aj propagaciu, ktora jej vytvaraju spokojni zakaznici. Ti na margo svojej
dobrej skusenosti s produktmi a sluzbami CFH odporacaju spolo¢nost’ svojim rodinnym
prislusnikom, priatelom a znamym. Televizna reklama oslovila az 49 % opytanych
respondentov, no zvySné reklamné kanaly maji omnoho mensi dopad na spravanie sa
zakaznikov. Preto bude potrebné tito formu propagécie zlepsit, pripadne ndjst’ nové

druhy kanalov.

3.4.1 Polep firemnych automobilov
Vzhl'adom k tomu, Ze spolo¢nost’ vlastni 12 firemnych osobnych automobilov, ktoré su

denne na cestach na po strednom a vychodnom Slovensku, st na ociach velkého

mnozstva l'udi. Nevyuzitie tejto marketingovej propagacie by bolo na skodu veci.

Navrhujem polepit’ 8 firemnych osobnych automobilov. 4 automobily navrhujem nechat’
nepolené a to z dovodu, aby bola zabezpecend anonymita v pripade vplyvnejSich l'udi,
ktori si nezelajli prezradzat’ z ktorej spolo¢nosti vyuzivaju sluzby a produkty. Spolo¢nost’
disponuje automobilmi znadky Skoda — Superb a Octavia vo farbach bielej, striebornej

a tmavozelenej. Navrhujem polepit’ bo¢né steny aut logom spolo¢nosti a vSetkymi jej
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znackami, ana zadné okno by som pridala adresu spolocnosti spolu s doélezitymi

kontaktmi.

Nawrh &1

Obrazok 9: Vzor polepu osobného automobilu (Zdroj: http://www.polepy.sk/polepy-aut)

Pre spolo¢nost’ som zvolila stredny polep od spolo¢nosti VLmedia. Suma polepu na jedno
auto je vo vySke 200 Euro bez DPH so zivotnostou folii 5 — 7 rokov v zavislosti od
pouzivania automobilov. Pokial’ by sa spolo¢nost’ rozhodla polepy zmenit, ¢i Gplne

odstranit,, ceny za odstranenie stredného polepu su vo vyske 85 Euro. (www.vimedia.sk)

3.4.2 Vonkajsia reklama
Ako spdsob marketingovej komunikacia vyuziva CFH taktieZ vonkaj$iu reklamu vo

forme billboardov pri cestach prve;j triedy a dial'niciach a taktiez panely na parkoviskach

obchodnych centier.

Obrazok 10: Ukazka Kiosku Quatro Finanény Dom (Zdroj: http://galerialc.sk/_sluzby/ quatro/)
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Na vysSie uvedenom obrazku vidime ukézku Kiosku Quatro Finan¢ného Domu
v ndkupnom centre. Co sa tyka reklamnej cedule nad vchodom predajne, ta by som
ponechala tak ako je. Je dobre viditel'na, vystizna a v dobrom stave. Obsahuje Logo vo
farbach spoloc¢nosti. Ako zmenu by som odporucala spolo¢nosti doplnit’ pred Kiosky
reklamu na stojane v tvare ,,A*, na ktorom by mala spolo¢nost’ uvadzat’ svoje aktualne
kampane, spolu s novinkami a akciami, ktoré v danej chvili platia. Pre spolo¢nost’ som
vybrali reklamny stojan 4¢ko A1 s oblymi rohmi a metalickou zadnou stenou. Cena tohto
stojanu sa pohybuje od 62,80 Euro za kus (spolo¢nost’ ich potrebuje 20 ks). Tento stojan

som vybrala z ponuky na stranke www.reklamne-systemy.sk.

Co sa tyka billboardov, tie su v celkovom spracovani v poriadku, len nakol’ko nam vyslo
z dotaznikového Setrenia, ze klienti vel'mi nevnimaji samotny nazov spolocnosti,

doplnila by som do I'avého horného rohu nazov spolo¢nosti spolu s logom.

3.4.3 Tlacena reklama
Spolo¢nost’” CFH, a.s. doteraz vyuzivala reklamu v tyzdennikoch a dvojtyzdennikoch.

Podl'a mojej analyzy je tato propagacia nepostacujica, a preto by som navrhovala

spolo¢nosti doplnit’ tladent reklamu eSte o formu letdkov a brozr.

Letak by sluzil ako propagacna tlacovina, a vkladal by sa do poStovych schranok spolu
s aktualnym letdkom spolo¢nosti, s ktorymi spolo¢nost’ spolupracuje a prostrednictvo
ktorych ponuka svoje sluzby (NAY elektrodom, DATART, ...). Letdk by bol spracovany
kreativne, aby zékaznika uputal na prvy pohl'ad. Navrhujem obojstrannu tla¢ a rozmer

formatu A6, v nasledujucom prevedeni:

e Prednd strana letdku by bola zamerana na konkrétnu ponuku a aktudlnu kampan
spolo¢nosti
e Zadné strana letdku by mala obsahovat’ zékladné informécie o spolo¢nosti spolu

s uvedenim vSetkych potrebnych kontaktov, adresy a internetovych stranok

Néklady na obojstrannu tla¢ plnofarebnych letdkov formatu A6 na natierany leskly papier
0 plosnej hmotnosti 115g/m2 sa pohybuju na 60 000 ks vytlackov vo vyske 360 Euro.
60 000 ks navrhujem zatial’ len orienta¢ne a pocet by sa menil Vv zavislosti na mnozstve

priobjednanych letdkov. Ceny letdkov som nasla na stranke www.printy.sk.
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Obrazok 11: Vizualizacia letaku aktualnej kampane (Zdroj: vlastné spracovanie)

Brozura ako d’alSia tlacovina by obsahovala zakladné informacie o spolo¢nosti, zékladné
informacie o vSetkych znackach spolocnosti spolu s aktualnom kampaiiou a taktiez by
boli uvedené aj informacie o materskej spolo¢nosti VUB banky. V brozare by boli
uvedené aj vsSeobecné obchodné podmienky spolo¢nosti. Brozura by slazila pre

obchodnych zastupcov, bola by umiestnend v Kioskoch Quatro Finanénych Domoch.
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Na zaciatok uvazujem 0 tla¢i 50 ks brozar na jeden QFD, ¢ize celkovo ich spolo¢nost’
potrebuje 1 000 ks. Brozaru navrhujem vyrobit' vo formate A5, slepenym bokom,
a s natieranym lesklym papierom. Tla¢ by bola obojstranna. Celkové naklady na 1 000 ks
vytlacku tvoria 2 820 Euro. Format aj material som volila na zéklade najvyhodnejsej

ponuky, ktori som nasla na stranke www.tlac-sevt.sk.

3.4.4 Reklama v mestskej hromadnej doprave
Dalsou formou reklamy, ktorti spoloénost CFH, a.s. doteraz nevyuzivala je reklama

v mestskej hromadnej doprave. Hromadna doprava je velmi vhodnym reklamnym
kanalom, nakol'ko sa v nej prepravi vel’ké mnozstvo cestujicich. Pre spolo¢nost’ som
vybrala reklamu pre verejni dopravu v hlavnom meste Bratislava, konkrétne
v trolejbusoch a autobusoch. Reklama bude vo forme aktualnej kampane spolo¢nosti vo
formate banneru Square Button 300x300 s dobou inzerovania 28 dni. V stcasnosti
prebieha akcia dopravného podniku, a reklama ktora je uverejnena dlhSie ako 28 dni ziska
zadarmo tyzden inzerovania navyse. Preto volim tGto dobu. Reklamny banner bude
dodany vo formate JPG. Pocet autobusov, v ktorych spolo¢nosti odporac¢am uverejnit’
reklamu je 10 ks a 5 ks trolejbusov. Linky som zvolila podl'a startovnej a ciel'ovej stanice
a do kazdej linky odporuc¢am umiestnit’ 3 ks bannerov. Celkové naklady na tito formu

propagacie su vo vyske 2 000 Euro bez DPH. (www.dpb.sk)

Nakupujte na apldtly
~ ZAS A ZNOVA

Obrazok 12: Navrh square button pre reklamu v MHD (Zdroj: vlastné spracovanie)
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3.5 Podpora predaja

Tento druh marketingovej komunikéacie ma vplyv na celkovy objem trzieb spolo¢nosti,
nakol’ko prave pomocou podpory predaja moze spolocnost’ prilakat’ novych zdkaznikov
a zvysit’ sucasné trzby. Ako mozné névrhy pre rozsirenie podpory predaja uvadzame

stitaze o ceny od spolo¢nosti, rodinné zl'avy a vernostny program.

Aby si spolo¢nost’ zaistila u€innost’ novych druhov propagéacie musi klientov a Sirokt
verejnost’ vopred informovat’ prostrednictvom internetovych stranok, profilu na

facebooku, e-mailom ¢i sms spravou.

3.5.1 Sataze o ceny a darcekové poukazy
Pre spolo¢nost’ navrhujem vytvorit sitaze o rézne hodnotné ceny, ¢i uz reklamné

predmety s logom spolo¢nosti (powerbank so zabudovanou baterkou, $portovy batoh,
privesok na kI'i¢e, ...) ale aj o hodnotnejsie ceny ako herné konzoly, dar¢ekové poukazy,
¢i bielu techniku. Spolo¢nost’ by sa mala snazit’ prilakat’ svojich klientov k sledovaniu
svojej internetovej stranky a facebookového profilu, ale aj k nakupom prostrednictvom

svojho e-shopu Triangel.
Odporucam nasledujuce stut’aze:

e Sledovanie a zdiel'anie facebookovej stranky — kde sa potom vyberie vyherca,

e Zapajanie sa do sut'azi fotografiami, pribehmi — zameranie sa na komodity, ktoré
by potrebovali zdkaznici do svojej domacnosti,

e Kontrolna otazka,

e Sutaz v pocte plateni kreditnou kartou a podobne.

Variant, ako vyhlasit’ sutaze je neskutocne vel’a, no spolo¢nost’ by na tento kanal nemala

zabudat’ a mala by ho zacat’ vyuzivat'.
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3.6 Vztahy s verejnost’ou

Z nastrojov tejto formy propagacie vyuziva spolo¢nost’ len identitu svojich znaciek. Pre
spolocnost’” su dolezité aj dobré vztahy so svojimi zamestnancami. V sucasnosti
spolo¢nost’ usporaduiva len ples CFH. Preto navrhujem tento kanal rozsirit,, ako napriklad
0 Sportové akcie pre zamestnancov, rozne teambuildingy, vytvorenie Sportovej ligy €i

zavedenie celospoloc¢enskych aktivit.

3.6.1 Sportové aktivity pre zamestnancov
Z mojho dotaznikového Setrenia mi vyplynulo, ze az 40 % respondentov je spokojnych

s ochotou a komunikaciou zastupcov spolo¢nosti. Napriek tejto skuto¢nosti nepodnika
spolo¢nost’ skoro Ziadne aktivity prdve pre zamestnancov. Spolo¢nost’ sidli Poprade
blizko Vysokych Tatier a Z toho dévodu navrhujem spolo¢nosti vytvorit’ napriklad ligu
lyziarov, pripadne usporiadat’ Sportovu akciu Vikend na lyziach, kde by mohli
zamestnanci priviest’ aj svojich rodinnych prisluinikov. Dal§ou moznostou ako odmenit’
zamestnancov za ich pracu je usporiadanie firemnych hier, pri ktorych by si kazdy

zamestnanec sam zvolil Sport, ktory obl'ubuje, ¢i v iom vynika.

Co sa tyka navrhnutej akcie Vikend na lyZiach je pre spolonost’ dobrou spravou, Ze
nemusi kalkulovat’ s ndkladmi na ubytovanie, pretoze lyziarske strediskd su pomerne
blizko Popradu a kazdy zamestnanec sa domov moéze prepravit vlastnym autom.
Néklady, ktoré by spolocnosti s touto akciou vznikli, st len naklady na skipasy, ktorych
cena sa pohybuje pri dvojdiiovych cenach v hlavnej sezone od 69 Euro na osobu, podl'a

aktualneho cennika Vysokych Tatier. (www.onthesnow.sk)

3.6.2 Celospolocenské aktivity a teambuilding
Dobry kolektiv je zdkladom pre to, aby zamestnanci podavali kvalitné vykony. Na to by

spolo¢nost’ nemala zabudat aztoho dovodu odporuCam spolocnosti organizovat
teambuildingy a zaviest’ celospolocenské aktivity. V roku 2003 sa cez Tatry prehnal
Orkan, ktory zni¢il velku cast’ lesa. Niekol’ko konkurencnych firiem uz v minulosti
organizovalo vysadzanie stromcekov pre obnovu Tatier, no v sucasnosti tato
dobro¢innost’ upadla. Preto by CFH mohlo tuto dobro¢innu akciu obnovit’ a usporiadat’

ju ako teambuilding pre svojich zamestnancov.
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Spolo¢nost’ pomaha prostrednictvom Dobrého anjela 'ud’om, ktori st vo finan¢nej tiesni.
V ramci celospolocenskych aktivit, by spolo¢nost’ mohla zaviest’ navstevy v domovoch
dochodcov, ¢i detskych domovov, kde by mohli zamestnanci stravit’ ¢as s det'mi, a taktiez
im mozu priniest’ hracky, ktoré uz deti zamestnancov nepotrebuji. Existuje mnozstvo

aktivit, ktoré spolocnost’ mdze zaviest, zalezi len na vol'be z0 strany spolo¢nosti.

3.7 Priama marketingova komunikacia

Z tejto formy propagacie sa v sucasnosti vyuziva len direct mail, ktory sluzi ako nastroj
pre informovanie klientov o sti¢asnych novinkach a akciach. Spolo¢nost’ ma svoju stalu
databazu kontaktov klientov, ktori sthlasia s posielanim informdcii na svoj email.
Niektori klienti s tym nesuhlasia, ini uviedli Ze email nemajl. Jednd sa o starsich klientov
vo veku od 60 rokov. Z toho dévodu navrhujem spoloc¢nosti zaviest’ pri zasielani vypisov
a inych druhov dokumentacii postou prikladanie letakov do obalky, pripadne dat’ obalku

priamo potlacit’ aktualnou kampanou.

3.8 Sponzorstvo

Moznost’ sponzorstva pre spolo¢nost’ sa otvara na Sportovej akcii Od Tatier k Dunaju. Ide
0 345 km dlhy $tafetovy beh druzstiev. Start je v Jasnej v Nizkych Tatrach a ciel’ je pri
nabrezi Dunaja v Bratislave. Spolo¢nosti sa tymto otvara moznost za sponzorsky
prispevok 1 500 € ziskat’ reklamu po celom Slovensku, reklama by bola umiestnend na
beach vlajkach v kazdom meste, cez ktoré¢ sa beh uskuto¢ni, atieZ na banneri nad
vitaznymi stupienkami. Tento rok sa organizuje uz 4. ro¢nik a kazdoro¢ne sa akcia

organizuje v auguste.
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3.9 Casovy harmonogram

Navrhnuté druhy propagacii bude spolo¢nost’ zavadzat’ v roznych ¢asovych obdobiach
a taktiez ich priebeh bude stanoveny na urcitu dobu. Z tohto dovodu vytvorim prehl'adny
¢asovy harmonogram vsetkych navrhovanych marketingovych aktivit komunika¢ného
mixu. Harmonogram zostavim pre rok 2017, nakolko som prave pre tento rok
komunika¢ny mix zostavovala a bude rozdeleny na 12 mesiacov. Suhrnny casovy

harmonogram je spracovany pomocou Ganttovho diagramu.

1.1.2017 20.2.2017 11.4.2017 31.5.2017 20.7.2017 8.9.2017 28.10.2017 17.12.2017

Polep firemnych automobilov |

A stojan ‘

Letaky |

Firemné brozary |

Reklama v MHD - 1. faza |

Reklama v MHD - 2. faza |
Sttaze- 1. fiza [———

Sutaze - 2. faza |

Sutaze - 3. faza |

\

\

\

\

Sutaze - 4. faza

Sportové aktivity pre zamestnancov — lyZovacka
Firemné hry - 1. faza

Firemné hry - 2. faza

Celospolocenské aktivity a teambuilding

Letaky do obalok

Sponzorstvo |

Graf 5: Casovy harmonogram - Ganttov diagram (Zdroj: vlastné spracovanie)

Novo navrhnuté marketingové aktivity zahajila spolo¢nost’ v januari roku 2017. Co sa
tyka celospolocenskych aktivit, je na zvazeni spolo¢nosti, v ktorom mesiaci budu aktivity
podnikat’, pripadne sa do navrhov mézu zapojit' aj zamestnanci. Pred Velkou nocou
zahdjila spolocnost’ sutaz o hernti konzolu prostrednictvom svojho facebookového
profilu. Predchadzalo tomu oznamenie stit'aze, stanovenie terminu konca zapajania sa
a zrebovania vitazov. Pre firemné hry zvolila spoloCnost’ Sviatok prace 1.5.

a zorganizovali ich na likke pri Kvetnici. Daldie mnou navrhované aktivity zavedie

76



spolo¢nost’ od juna tohto roka a to z dovodu predchadzania doby pripravy, navrhu, tlace

a objednania stojanov, vybavenie novych pobociek a vyberové konanie zamestnancov.

Harmonogram som zostavila tak, aby c¢o najviac vyuzil ucinnost zvolenych

marketingovych aktivit. Cinnosti som rozvrhla na zaklade kampani spoloé¢nosti,

s ohl'adom na finan¢ny rozpocet, potreby a priania zakaznikov a zamestnancov.

3.10 Rozpocet

Tuato Cast’ diplomovej prace budem venovat’ finanénému rozpoctu. Zhrniem tu vsetky

financné prostriedky, ktoré je potrebné na novovytvorené marketingové aktivity

vynalozit’. VSetky naklady (ceny st uvedené bez DPH) zhrniem do tabul’ky.

Tabulka 8: Celkovy rozpocet na novy komunika¢ny mix (Zdroj: vlastné spracovanie)

L g - Pocet | Celkom
Zvolené médium Popis Cena (€/ks)
ks )
Polep ﬁrgmnych Stredn}’l polep bo¢nych stien aut 200 8 1 600
automobilov a zadného okna
« cpns reklamny stojan 4cko Al s oblymi
»A" stojan rohmi a metalickou zadnou stenou. 62,80 20 1256
Reklamny plagatdo | g/ 1,115 9 o) 10 40 400
»A% stojanu
obojstrannti tla¢ plnofarebnych
Letaky letakov formatu A6,natierany leskly 0,006 60 000 360
papier (115g/m2)
Obojstranna tla¢, format A5, s
Firemné broziry lepenym bokom, natierany leskly 28,20 1000 2820
papier
Reklama v MHD banner Square Button 300300, 44.4 45 2000
inzerovanie 28 dni
Sut'aze Herna konzola, dar¢ekovy poukaz 700 4 2800
Sportové aktivity pre
zamestnancov — Skipasy 69 432 29 802
lyZovacka
Firemné hry Luka Kvetnica, rozne Sporty 0 432 0
Celospolocenské
aktivity Vysadenie stroméekov, Cistenie lesa 43 1000 4 300
a teambuilding
Letaky do obalok Priobjednanie podla letakov 0,006 1500 9
Sponzorstvo Akcia Od Tatier k Dunaju 1500 1 1500
Celkom 46 847 €

77



Aktivity, ktoré uz spoloCnost’ vyuziva som do tabulky nezahriovala. Z tabulky 8
vyplyva, ze celkové naklady na novo navrhnuty komunika¢ny mix su 46 847 Euro. Oproti
roku 2016, kedy spolo¢nost’ na reklamu a marketing vynalozila vySe 400 000 Euro, je
tato suma pomerne zanedbatelnd, apreto spoloCnost s vyuzivanim novych
marketingovych kanalov za¢ne ¢im skér. Mojim predpokladom je, ze tento novy
komunika¢ny mix a cielena marketingova propagacia na poziadavky a potreby klientov

bude Uc¢inna a prinesie rastice trzby spolo¢nosti.

3.11 Rizika

V pripade planovania v kazdom podniku je vel'mi ddlezitd najma analyza rizik. Odhal'uje
zavazné rizika eSte pred realizaciou projektu a spolo¢nost’ by na nich mala reagovat

a snazit’ sa ich vyriesit’.

Rizikd, ktoré podl'a mdjho ndzoru spolo¢nosti hrozia su: novd konkurencia, neochota
klientov nakupovat’ prostrednictvom e-shopu, neochotni zamestnanci, nutny redizajn

Kioskov Quatro Finanénych Domov, ¢i ekonomicka kriza.

Riziko novej konkurencie, aj v pripade bariér vstupu na trh, je pre spoloc¢nosti vzdy
zavazny faktor. Neochota klientov nakupovat’ prostrednictvom e-shopu je aj napriek
sti¢asnej modernej online dobe stéle isté riziko, pretoZe klienti si radSej vyrobok prezra
osobne, poradia sa s predajcom. To cez internet mozné nie je. Preto sa spolo¢nost’ snazi
klast’ velky doraz na kvalitu poskytovanych sluzieb a sortimentu, atiez na to, aby

klientom ktori vyuZili ndkup cez e-shop bola dorucend kvalita.

Dal3ie riziko pre spolo¢nost’ si neochotni zamestnanci. Oni tvoria prave ten &lanok, ktory
vstupuje do kontaktu s klientmi, a klienti vytvaraji spolocnosti trzby. Preto sa musi
spolocnost’ snazit’ starat’ sa aj o svojich zamestnancov. Ako dalSie riziko vnimam
pripadny nutny redizajn Kiosko Quatro Finanénych Domov. V sucasnosti je ich 20 ks po

celom Slovensku a ich redizajn by bol ¢asovo ale najmé finan¢ne naro¢ny.

Ako posledné riziko uvddzam pripadnu ekonomicku krizu, ktorej dopady st na

jednotlivcov ¢i spolocnosti citelnejSie. V Case ekonomickej krizy celilo Slovensko
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vysokou nezamestnanostou, rastom cien surovin, energii a potravin a klesajucou

Zivotnou Uroviiou obyvatel'stva.

Tabul’ka 9: Skéla hodnotenia (Zdroj: vlastné spracovanie)

HODNOTA  PRAVDEPODOBNOST  HopnoTa e
<0;4> mala <0;4> zanedbatel'na
(4;7> stredna 4;7> stredna
(7;10> vel'ka (7;10> znicujuca

Pomocou vysSie uvedenych rizik ur¢im pravdepodobnost P, dopad rizika D

a vyznamnost’ rizika H.

Tabul’ka 10: Rizika (Zdroj:vlastné spracovanie)

OZNACENIE
RIZIKA RIZIKO P D H
R1 Nova konkurencia 4 6 24
Neochota klientov
R2 nakupovat’ cez e- 1 4 4
shop
Neochotni
R3 zamestnanci . 8 36
Nutny redizajn
R4 Kioskov 4 3 12
R5 Ekonomicka kriza 2 5 10

Z tabulky 10 vidim, ze najvicSie rizikd spolocnosti st hrozba novej konkurencie,
neochotni zamestnanci a nutny redizajn Kioskov Quatro Finan¢nych Domov. Ako d’alsie
rizikd som uviedla neochotu klientov nakupovat’ prostrednictvom e-shopu a pripadna

ekonomicka kriza.

Rizika zhrnuté v tabul’ke 10 este doplnim v grafickej podobe do pavu¢inového grafu.
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Nova konkurencia

8
4
Ekonomicka kriza Neochot? klientov
nakupovat’ cez e-shop
0
Nutny redizajn Kioskov Neochotni zamestnanci

Graf 6: Pavucinovy graf rizik (Zdroj: vlastné spracovanie)

3.12 Prinosy rieSeni a d’alSie odporucania

Hlavnym prinosom novej marketingovej komunikacie je zameranie sa na zamestnancov,
a vytvorit’ pre nich Sportové akcie a firemné hry. TaktieZ moznost’ vziat' na Vikend na

lyziach svojich rodinnych prislu§nikov privita mnoZstvo zamestnancov.

Marketingova komunikacia prostrednictvom novych letdkov, ktoré buda distribuované
do postovych schranok prildka novych zékaznikov pre spolo¢nost’ a tym jej trzby budi
rast’. TaktieZ zmena a doplnenie loga spolo¢nosti na billboardy a vietky letaky prehibia
u stalych ale aj potencionalnych klientov povedomie o samotnej firme, ataktiez aj
0 znackach, ktoré spoloénost vlastni. Dal§im odpora¢anim pre spolo&nost
je vybudovanie novych pobociek v Kosiciach a v Presov, spolu s moznost'ou zamestnat’

zamestnancov so vzdelanim v obore bankovnictvo a finanénictvo.

Spolo¢nosti CFH, a.s. odporu¢am prevadzat dotaznikové Setrenie Spokojnosti
zakaznikov pravidelne, pretoze prave ich néazor, potreby a priania st dolezité pre

budovanie a upeviovanie vzt'ahov.
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DalSie odporuc¢ania

Ako dal$i navrh, ktory povazujem za vhodny pre spolocnost’ je vybudovanie siete
kamennych pobociek, prostrednictvom ktorych by si mohli zakaznici vybavit’ aj produkt
Hypopdzicky osobne, a nie prostrednictvom zastupcu. Pre spolo¢nost’ by som navrhovala
otvorenie dvoch novych pobociek, v Presove a v KoSiciach. Priestory vyberam tak, aby
boli na prizemi, aby boli dobre dostupné pre pesich a taktiez s parkoviskom pre auta.
Vychodné Slovensko volim z dévodu, Ze spolo¢nost’ nechce expandovat’ do Bratislavy,

ale pracu ponuknut’ v regionoch, kde jej je nedostatok.

V Kosiciach by som navrhovala priestory na Ulici Letna 45, v Podnikatel'skom centre.
Priestory su v dobrej dostupnosti MHD, taktiez s velkym strdzenym parkoviskom.
Podnikatel'ské centrum aktualne poniika na prenjjom dve miestnosti na prizemi
s rozlohou 75 a 83 m2. K prendjmu taktiez prislicha kuchynka a kancelaria pre vedenie
0 rozlohe 32 m2. Cena prendjmu je 7,45 Euro/m2/mes. + 2,35 Euro/m2/mes. preddavky
na prevadzkové naklady. Ak by spolo¢nost’ zvolila prendjom mensej miestnosti, celkové

naklady by sa pohybovali na urovni 1 048, 60 Euro/mes.

V PreSove by som navrhovala priestory na Levocskej ulici, v SirSom centre mesta.
V ponuke st dve miestnosti na prizemi budovy o rozlohe 81 m2. Vstup do priestorov je
priamo z chodnika s oknami do Levocskej ulice. Dostupnost MHD necelé 3 mintty je
vel'mi atraktivna a pre motoristov je moZnost’ parkovania vo dvore. Néklady na prenajom

tohto priestoru su vo vySke 850 Euro/mes.

Ponuky tychto dvoch priestorov s v aktualnej databaze ponik www.nehnutelnosti.sk

a www.kancelarie.sk.

3.13 Zhrnutie navrhovej Casti

V tejto poslednej Casti prace som sa zamerala na navrh nového komunika¢ného mixu,
ktory spolo¢nosti pomoze zmiernit’ nepriaznivy vyvoj, zvysit povedomie o spolo¢nosti u

klientov, rozsirit’ portfélio klientov spolo¢nosti s dopadom na rast trzieb.
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Pri zostavovani nového komunika¢ného mixu som vychadzala zo zistenych medzier
a nedostatkov povodného komunika¢ného mixu spolo¢nosti, ktoré som zistila na zaklade
analyz a dotaznikového Setrenia V analytickej Casti prace. Niektoré nastroje som len

rozsirila, pripadne som navrhla uplne nové aktivity, ktoré budu pre spolo¢nost’ prospesné.

Co sa tyka reklamy, venovala som sa navrhu polepenia firemnych automobilov reklamou,
roz§ireniu vonkajsej reklamy o stojany v tvare ,,A“, na ktorych by spolo¢nost’ mohla
uverejnovat’ svoje aktudlne kampane a akcie. Ako d’al$i navrh som uviedla rozsirenia
tlaCovej reklamy o tla¢ letakov a brozar a taktieZ som navrhla reklamu v MHD v hlavnom
meste. Navrhy z oblasti podpory predaja som orientovala skér na internetové stranky
a facebookovy profil, prostrednictvom ktorych by klienti sttazili o rozlicné ceny
a daréekové poukazy. Vztahy s verejnostou som rozvinula do roviny zamestnancov,
ktori s hlavnou taznou zloZkou firmy. Na nich by spolo¢nost’ nemala zabtdat’ a preto
by som navrhovala vytvorit’ §portové aktivity pre zamestnancov ako Vikend na lyziach
pripadne Sportové hry, teambuildingy a celospolocenské aktivity. Ako posledny mozny
nastroj som uviedla moznost’ spolo¢nosti sponzorovat’ akciu Od Tatier k Dunaju a ziskat’

tak reklamu vo vSetkych mestach, cez ktoré sa bude akcia tiahnut’.

V zavere navrhovej Casti som vytvorila prehladny ¢asovy harmonogram pomocou
Ganttovho diagramu, v ktorom som zhrnula vSetky navrhy v ¢asovej naslednosti. Ako

posledny krok som vytvorila celkovy rozpocet nového komunikaéného mixu.
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ZAVER

V tejto diplomovej préci s nazvom ,,Navrh komunika¢ného mixu spolo¢nosti® som sa
zaoberala oblastou marketingu a propagécie analyzovanej spolo¢nosti. Dobre zacielena
marketingova komunikacia napomaha spolo¢nosti uspiet v tazkom konkurenénom
prostredi. V sucasnosti, kedy sa kazda spolo¢nost’ snazi byt” jednotkou vo svojom obore

je tento pojem Coraz viac aktualnejsi.

Svoju pracu som aplikovala na akciova spolo¢nost’ Consumer Finance Holding so sidlom
Vv Poprade, ktora sa zaobera spotrebitel'skym financovanim, predajom komodit na splatky
pod silnymi znackami: Quatro, Triangel, Slovenskd PoZi¢ovia a iné. Zostaveny novy
komunika¢ny mix spolu s ndvrhmi rieSeni problémov v spolo¢nosti bude viest’ k
zlepSeniu nepriaznivej situacie v spolo¢nosti, ziskaniu novych zdkaznikov a taktiez aj

k zvySeniu povedomia o znacke a firemnom image.

Samotnej analyze komunika¢ného mixu som sa venovala v analytickej Casti prace,
Vv ktorej som najprv struéne predstavila analyzovanu spolo¢nost’ s predmetom jej ¢innosti
a nésledne som previedla vSetky analyzy, ktoré som najprv pomocou odbornej literatiry
predstavila v prvej, teoretickej Casti prace. Ako metddu pre spracovanie analyzy som Si
zvolila Strukturovany dotaznik, ktory som vytvarala v Google aplikacii a zdiel'ala som ho
prostrednictvom socialnej siete so stalymi, ale aj potencidlnymi klientmi spolo¢nosti

CFH, as..

V poslednej €asti prace bolo mojim hlavnym ciel'om odrazit’ sa od zistenych nedostatkov
z aktudlneho komunikacného mixu a navrhnut novy komunikacny mix, ktory bude
vhodnym a optimalnym rieSenim nepriaznivého vyvoja spolo€nosti (strata zédkaznikov,
zamestnancov, pokles trzieb, ...), a zaroven pomdze CFH, a.s. posilnit povedomie
0 spolocnosti medzi klientmi. Z analytickej Casti prace vyplyva, Ze konkuren¢né
prostredie spolo¢nosti je vel'mi silné a firiem s podobnym zameranim je tu mnoho. Preto
spolo¢nost’ CFH, a.s. musi poznat’ svojich najvacsich konkurentov a vediet’ reagovat’ na

ich stratégiu.

Sucasny komunikaény mix spolo¢nosti bol spracovany pomerne kvalitne, ale aj tak som

nasla nedostatky napriklad v nevyuzivani niektorych reklamnych kanalov a podobne.
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Nastroje marketingovej komunikacie, ktoré doteraz spolo¢nost’ vyuzivala boli reklama
Vv televizii, vradiu, vonkajSia reklama atlacend reklama vo forme tyzdennikov
a dvojtyzdennikov. Marketingovy vyskum, ktory som prevadzala, bol zamerany na
celkovli spokojnost’ klientov spolo¢nosti a vdaka tomuto vyskumu som natrafila na
miesta, Vv ktorych mala medzery jedna sa napriklad o vzt'ahy s verejnostou, veltrhy

a vystavy, ¢i podpory predaja. Ziskané poznatky som zhrnula do SWOT matice.

Néavrhova cast’ sa odraza od nedostatkov sti¢asné¢ho marketingového a komunikacného
mixu a potrieb zakaznikov a zamestnancov spolo¢nosti. VSetky tieto poznatky som
nasledne zhrnula a vytvorila som novy komunika¢ny mix. Novy komunika¢ny mix berie
ohl'ad na objem finan¢nych prostriedkov, ktoré je spolocnost’ ochotna vynalozit na
propagaciu spolo¢nosti, a taktiez som brala do tivahy aj moznosti spolo¢nosti. Nastroje,
ktoré som do nového komunikacného mixu zvolila, som volila tak, aby boli najmi

vhodnym rieSenim a kompromisom medzi cenou a u¢innost'ou daného nastroja.

V dnesnej online dobe si vSetci h'addme informadcie na internete, ¢i na socialnych siet’ach
a preto som spolo¢nosti odporucala zamerat’ sa na svoje internetové stranky a profil na
facebooku. Novy komunika¢ny mix som zostavila tak, ze som stary komunika¢ny mix
poopravila a rozsirila 0 nové komunika¢né kanaly, ako bolo doplnenie tlacenej formy
reklamy o letaky a brozary, umiestnenie reklamy na stojany v tvare ,,A“, polep firemnych
automobilov, organizovanie réznych sut'’azi o ceny a daréekové poukazy pre klientov,
organizovanie Sportovych aktivit ateambuildingov pre zamestnancov spolo¢nosti,

rozsirenie chybajucej siete kamennych pobociek a sponzorstvo.

Realizaciu aktivit som rozvrhla pre rok 2017. Verim, mnou navrhnuty novy komunikaény
mix bude prinosny pre analyzovant spolo¢nost’ a pomdze jej prilakat’ novych klientov
ako aj posilnit’ povedomie o znacke. Vypracované navrhy koreSpondujlii so zistenymi
nedostatkami a medzerami, ktoré som zistila na =zaklade jednotlivych analyz
a spracovan¢ho marketingového vyskumu. Tento celkovy suhrn bol smerovany
K naplneniu vytyCenych cielov tejto diplomovej prace ato navrhu nového

komunika¢ného mixu spolo¢nosti. Tymto povazujem stanoveny ciel’ za splneny.
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Priloha ¢&. 1: Struktirovany dotaznik
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