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Abstrakt

Bakalaiska prace pojednava o Marketingové komunikaci v rdmci nebankovni
spolecnosti poskytujici spotiebitelské¢ tvéry fyzickym osobam. V prvni ¢asti jsou
uvedeny zakladni pojmy marketingu, marketingovy a komunika¢ni mix a analyzy.
Analytickd cast popisuje konkrétni spolecnost a zpracovava udaje uvedené v predeslé
¢asti na miru spolecnosti. Na zéklad¢ dostupnych a analyzovanych idaji je zpracovana

posledni ¢ast a to ndvrhy na zlepseni marketingové komunikace spole¢nosti.
Abstract

The bachelor thesis deals with Marketing Communication within a non-banking
company providing consumer loans to individuals. The first part presents the basic
concepts of marketing, marketing and communication mix and analysis. Analytical
describes a specific company and processes the data listed in the previous section
tailored to the company. Based on the available and analyzed data, the last part is

processed, namely proposals for improving the company's marketing communication.

Kli¢ova slova

marketingovda komunikace, marketingovy mix, komunikaéni mix, nebankovni

spolecnost, pajcky
Key words

marketing communication, marketing mix, communication mix, non - banking

company, loans
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Uvod

V dnesni dobé se na vSech trzich svadi konkurenéni boje o kazdého potencialniho
zakaznika. VSechny firmy investuji do marketingu obrovské ¢astky. Kazdy z nas Si
naptiklad vzpomene na zeleného mimozemst'ana Alzaka, ktery si zpiva tu svou pisnicku
o tabletech, reklamu na kofolu (fofolu) se psem Stefanem nebo na reklamu s bonbony
znacky Skittles, které pan ziskdva dojenim zirafy. Marketing vSak neni pouze jen o
reklamach, ale velmi dilezitym faktorem marketingu je mimo jiné i marketingova
komunikace. Jak ale fe$i marketingovou komunikaci spole¢nosti poskytujici tieba

uvery? To se dozvime v této praci.

Tato prace je rozdélena na 3 Casti a bude se zabyvat marketingovou komunikaci
spolecnosti Home Credit, a.s., kterd poskytuje spotiebitelské financovani fyzickym
osobam. Cilem této prace je na zakladé analyz vytvofit vlastni navrhy na zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.

V teoretické Casti prace se seznamime s jednotlivymi pojmy marketingu a to
pfedev§im marketingového mixu a komunika¢niho mixu. V analytické ¢éasti budeme
zkoumat momentalni situaci spoleCnosti a na zaklad¢ téchto informaci bude

vypracovana nasledujici ¢ast.

24

V posledni navrhové ¢asti prace se zamécfime na celkové zlepSeni minéni o

spole¢nosti a také na propagaci jednoho vybraného produktu.
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1 Teoreticka cast
V této casti bakalaiské prace podrobné popisi zakladni pojmy z oblasti
marketingu pomoci odborné literatury. Dale se podivame na analyzy, které budou

zpracovany v nasledujici ¢asti prace.

1.1 Marketing

Kazda asociace nebo autor definuje marketing troSku jinak. Uz jen z tohoto
poznani mizeme vidét, ze marketing je velice rozsahla védni disciplina. Je tak na
kazdém z nas, aby si definoval marketing tak, jak mu to pfijde nejvice logické ¢i

smysluplné. (1)

Obecné vsak plati, Ze marketing je soubor aktivit, ktery ndm pomahé co nejlépe
poznat zékaznika a trh, na kterém vystupujeme, a piipravit co nejlep$i podminky pro

uskute¢néni smény. (1)

1.2 Definice marketingu
Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilit organizace.* (2)

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji

jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

(3)

,,Marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi

cestu, jak uspokojit jejich potreby a prani pri maximdlni efektivnosti vsech operaci.* (4)

., Marketing je proces vmimani, porozuméni, stimulace a uspokojeni potieb

specifickych cilovych trhi pri vyuziti podnikovych zdrojii. “ (5)

1.3 Marketingové prostredi
Kazdy podnik je ovliviiovan vnéjSimi a vnitinimi vlivy prostiedi, ve kterém se

podnik nachézi. Tyto vlivy zna¢né plisobi na marketingovd rozhodnuti. JelikoZ silu
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téchto vlivii neni jednoduché odhadnout a ptredpovédet, tak je rozdé€lujeme do

makroprostiedi a mikroprostiedi. (2)

1.3.1 Makroprostiredi
Patfi sem 6 faktord, které z vnéjska pfimo 1 nepiimo ovliviuji podnikové aktivity.
Spolecnost je ovladat nedokéaze a tak je lze pouze predpovidat a odhadovat, aby na né

firma dokazala co nejrychleji a nejlépe zareagovat. (6)
Témi faktory jsou:

Demografické faktory, patii sem porodnost, umrtnost, starnuti obyvatelstva,

migrace obyvatelstva, Groven vzdé¢lanosti, rist populace, ...

Ekonomické faktory, dopad nezaméstnanosti, zadluZzenost, rozdily mezi staty

(vysoce vyspelymi a mén¢ vyspélymi), mira inflace, obdobi hospodarského cyklu, ...

Piirodni faktory, znecisténi vodnich ploch, ovzdusi, tézby surovin, geografické

podminky, ekologické podminkys, ...

Technologické faktory, technologicka uroven, dopravni infrastruktura, rychlost,

s jakou ptichéazi a implementuji se inovace, ...

Politické faktory, Cinnost politickych stran a organizaci, zdkony na ochranu

spotiebitell a podnikateld, ...

Kulturni faktory, tradice na danych uzemich, jazykova a nabozenska specifika,

projevujici se v riznych kulturach, ... (6)

1.3.2 Mikroprostiedi
Sem patii faktory, na kterych je podnik do jisté miry zavisly a také podnikovou

¢innost podstatné ovliviuji, ale podnik je mize sam aktivné meénit. (6)
Témi faktory jsou:

Podnik a zaméstnanci, jsou to jedinci Ci spolecnosti, které napomahaji spravné

¢innosti podniku (1)
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Dodavatelé zasobuji podnik tim, co pravé potiebuje (suroviny, energie, finance,

...) za piedem sjednanou hodnotu, kvalitu, do ur¢itého terminu. (6)

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou specialni skupina dodavatelti sluzeb
potfebné¢ k marketingovym vyzkumtim, planim apod. (spolecnosti marketingovych

sluzeb, skladovaci spole¢nosti, pfepravni spolecnosti, atd) (6)

Verejnost, patii sem napf. média, internet, nadace, charitativni organizace a
hlavné obcané. Podnik totiz svou pfitomnosti a ¢innosti mistni obyvatele ovliviiyje, a
kdyz mistni lidé budou tuto situaci brat negativné, pomoci politickych a spravnich

organt by podnik dokézali i zlikvidovat. Neni radno brat silu vefejnosti na lehkou vahu.

(6)

Zakaznici jsou subjekty neboli spotiebitelé, které nakupuji zbozi. (doméacnosti,

firmy, stat). (6)

Konkurence jsou subjekty nabizejici stejné ¢i substituéni zbozi na stejném trhu

jako my. (6)

1.4 Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor parametra slouzicich k tomu, aby podle nich mohla

firma ptizptisobovat svou marketingovou strategii a podnikovou ¢innost na cilovém

trhu. (7)

Postupem casu se i1 ve sluzbach za€ala navySovat konkurence a firmy poskytujici
prevazné sluzby na to musely reagovat. Marketingovy mix ve sluzbach se zacal vice
vyuZivat a tim se nabizela otdzka, jaké by méli byt ty spravné prvky a jestli jich neni

malo, abychom nepodcenili celou problematiku. (5)

Objevovala se tvrzeni, Ze koncepce ,,4P“ je povaZzovadna v oblasti sluzeb za
omezujici. V dnesni dobé€ se na trhu vyskytuji, jak firmy poskytujici Cisté sluzby, tak 1

vyrobni firmy, pro néz sluzby hraji stale vétsi roli v podnikani. (5)

13



Zakladni prvky (4P) marketingového mixu:

e Produkt (product)
e Cena (Prize)
e Distribuce (Place)

e Marketingova komunikace (Promotion)
plus dalsi 3 prvky rozsitujici model na 7P:

e Lidé (People)
e Materialni prostfedi (Physical evidence)

e Procesy (Process) (5,8)

Payne ovSem ve svém marketingovém mixu Se V bod¢ materidlniho prostiedi
rozchazi s tvrzenim pani Vastikové a uvadi sluzbu zakaznikovi. Vzhledem k tomu, ze
svou praci piSu o spole€nosti, kterd nema pobocky pro klienty a veSkera komunikace
probiha telefonicky, emailem, dopisy atd. rozhodl jsem se ptiklonit na stranu Paynea, a
do marketingového mixu, ktery pouziju v této praci, zafadim namisto materialniho

prostiedi sluzbu zakaznikovi. (5,8)

Distribuce

Marketingova
komunikace

Obrazek 1 - RozSieny marketingovy mix sluzeb

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 5,8)
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1.41 Produkt
Na tvod si jesté ujasnime vyznam terminu produkt. ,,Produkt je souhrn objektu ci
procesiu, které prinasi zakaznikum urcitou hodnotu. “ Pro sluzbu i pro zbozi mize tedy

pouzit jednotné oznaceni produkt. (5)

Pravé zminénd predana hodnota, ktera uspokoji potieby zdkaznika, je velmi
dalezita. Pokud totiz dany produkt nebude pfinaset zdkaznikovi potfebnou hodnotu,

nema zadny davod jej kupovat. (9)

Povést spolecnosti a jejich produktd hraje také vyznamnou roli v rozhodovéni
zakaznika. Buduje se osobni zkuSenosti a informovani okoli zdkaznikem. Pokud je
zdkaznik opakované spokojen s produkty jedné spolecnosti, stdva se bezpochyby
vérnym zdkaznikem, pokud je nespokojen, jen obtizné ho budete piesvédcovat, aby opét

vasemu produktu dal $anci. (9)

Produkt mé Zivotni cyklus, ktery nam ukazuje, jak velky zdjem o né&j u zakazniki

je. Obsahuje 5 fazi produktu: (9)

o Faze zavadéni — je obdobi, kdy dodavatelé prichazi s novym vyrobkem na
trh a informuji o ném — objevuje se mald konkurence

e Faze ristu — trh se 0 novém produktu jiz dozvédél a roste jeho zajem o
néj — konkurence se snazi srovnat krok s prikopnikem

e Faze zralosti — trh zaCind byt pfesyceny, nenastane tzv. vrchol (boom) a
zajem zacne pomalu klesat - obdobi nejvétsich bojii mezi konkurenci

e Faze poklesu — muze ji zpusobit, Ze se produkt zd4 byt zastaraly a nastava
vrchol konkurenénich boji

e Faze omlazeni — produkt dostal novy impulz, inovaci, kterd ho opét

vyzdvihne a cely cyklus za¢ina od zacatku (faze zavadéni). (9)
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Cas
Obrazek 2 - Graf Zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 9)
1.4.2 Cena

., Cena je vySe penézni uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ci

poskytovanou sluzbu. * (2)

Urceni optimalni ceny bylo velkym ofiSkem uZ v historii, kde prodavajici a
kupujici usilovné smlouvali, aby ob¢ strany dosdhly svého. Je tedy naprosto ziejmé, ze
cena je dulezitym faktorem pii vybéru prodavajiciho zdkaznikem. V dnesni dobé totiz
diky internetu jsou spotiebitelé takika okamzit€¢ seznameni s cenou u konkurentl a to
vyviji na prodejce neustaly tlak, aby své ceny udrzovali pfiblizn€ v rovnovaze
s konkurenci a pfipadné vymysleli riizné slevy a investovali do podpory prodeje, aby

prave jejich produkt Sel nejvice na odbyt. (8)

Stanoveni ceny na zakladé nakladi — i kdyz je stanoveni ceny timto zpiisobem
nejjednodussi, tak nam netfekne nic o tom, kolik je zdkaznik ochoten za produkt zaplatit.

Proto se tento zplisob vypoctu da pouzit pouze pro srovnani, zda je produkt ziskovy a

16



zda se pro firmu vyplati. To ndm uréi pomér mezi variabilnimi naklady a cenou, kdy

variabilni naklady by nemély byt vyssi nez samotna cena produktu. (9)

Stanoveni ceny podle ofekavané vySe — na zéklad¢ analyz ¢i dotazovani se
zjistuje, kolik by byl zdkaznik ochoten zaplati za dany produkt. Prodévajici tak maji
pomérné piesné informace, podle kterych se mizou fidit pfi urCovani ceny. Tento druh

stanoveni ceny muze vsak byt dost nakladny. (9)

Stanoveni ceny podle o¢ekavaného finanéniho prinosu produktu — na zakladé
predeslych zkuSenosti s podobnymi zakazkami se urcuje cena produktu. Tento zplsob
muzeme najit u pramyslovych produkti, stroji apod. v ramci piedpokladu usetfeni

energii. (9)

Stanoveni ceny podle intenzity poptavky — pouziva se na produkty, které jsou
rozliSeny podle uzitku, mista nebo cCasu. Cenu spolecnost poupravi od piedem
stanoven¢ho zakladu. Pfikladem muze byt sezénni slevy, mira vybavy dopravnich

prostiedkd ¢i pohonné hmoty. (9)

Stanoveni ceny na zakladé konkurence — spolecnosti poupravuji cenu na
zaklad¢ podnikové strategie a analyz cen konkurencnich podnikli na miru zékaznika.
Nevyhodou muze byt, ze se spolecnost natolik soustfedi, aby dorovnala cenu
konkurence, Ze opomene kvalitu a také, Ze v oCich zakaznika dany produkt muze

pusobit totozné s konkurenci. (9)

1.4.3 Distribuce

Pokud vSechny ptedeslé faktory marketingového mixu ma spolecnost vyfesene,
tak je jeSt€¢ potfeba se zamyslet nad tim, jakym zpusobem se budou produkty
distribuovat. Nejednd se vSak o samotné dorucovani produktl, ale i o strategické
umisténi firmy nebo pobocky. Distribuci, jako slozku marketingového mixu, bych
rozdélil do dvou oblasti a to Misto a Distribu¢ni cesty. Kazdou oblast si zvlast

popiseme. (5,8)
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1.4.3.1 Misto

Vybér provozovny vzdy zévisi na druhu poskytované sluzby. Misto vybirdme
podle toho, jestli jdeme my k zakaznikovi, zakaznik pfichazi k nam nebo jestli sluzba
probiha na dalku. (5)

V piipadé, ze knam ptichazi klienti, je potieba vybrat strategickou pozici
pobocky na zadkladé dostupnosti, vyse poptavky, mnozstvi konkurenc¢nich firem v dané

oblasti apod. (5)

Pokud pracovnici navstévuji klienty, mlze se stat, Zze vybér mista nebude mozny,
jako v pfipadé instalatéra, kterého si zakaznik objedna, protoze ma problém
Vv domécnosti s ucpanym odpadem. Kadeinice si zase vybrat muize, zda navstivi

zakaznika, nebo on pfijde k ni do provozovny, zéalezi na predeslé domluvé s klientem.

()

V ramci poskytovani sluzby na dalku, vybér mista neni stézejny pokud jsou
dostate¢né zajisténé komunikacni kanaly, jako v ptipad¢ poskytovateld energii. I piesto
je potfeba myslet na to, jestli osobni kontakt s klienty nebude potieba, bankovni

spolec¢nosti. (5)

1.4.3.2 Distribucni cesty
RozliSujeme 2 podoby a to piimou distribucni cestu a nepiimou distribuc¢ni cestu.

Jedna se cestu produktu od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. (8)

Nejcasteji se setkdme s primou distribucni cestou, kdy je produkt koncovému
zakaznikovi dorucen ptimo od poskytovatele bez vstupu riiznych zprosttedkovateli. Ale
fadime sem napiiklad 1 prodejni automaty nebo ndkup jizdenek prostiednictvim

telefont. (8)

U neprimé distribucni cesty nachdzime meziclanky, které poméhaji prodejciim
doruc¢it produkt k zakaznikovi. Tyto mezi¢lanky se rozliSuji na spoluproducenty, kdy
takové meziclanky zpfistupiiuji sluzbu a zaroven i nesou riziko ze zprostiedkovani

sluzby, anebo zprostiedkovatele, kteii pouze prodavaji, ale samotnou sluzbu

neposkytuji. (8)
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Spolecnosti se na zdklad¢ analyz musi rozhodnout, jakou distribu¢ni cestu vyuzit,

ptipadné ktery zprostfedkovatel bude ten nejvhodnéjsi.(8)

1.4.4 Marketingova komunikace

Je pfenos informaci, ktery probihd mezi prodejci a zdkazniky. DéEli se na interni
komunikaci (komunikace v ramci spolecnosti) a externi komunikaci (komunikace
s potencialnimi zakazniky). V ramci externi komunikace, kdy se spole¢nost snazi
oslovit cilové skupiny potencialni zékaznikii se pouziva komunika¢ni mix. Nize mame

uvedené nastroje komunika¢niho mixu. (10)

1.4.4.1 Reklama

V dnesni dobé¢, kdy vidime reklamu pomalu na kazdém kroku, je naprosto ziejmé,
ze se kazda reklama po n¢jaké dobé okoukd nebo uplné vyjde z mody. Je potreba
takovou reklamu, at’ uz dobrou nebo Spatnou, stile obméiovat a aktualizovat, aby stale

napliiovala svij cil. (11)

Reklama je forma masové komunikace prostiednictvim vSemoznych medialnich
kanalu (tisk, televize, vylohy, poutace, internet, ...). Hlavnimi cili reklamy je seznamit
zdkaznika s vyrobkem, vytvofit povédomi o vyrobku a ovlivnit ho, aby pravé vaSemu
vyrobku ¢i sluzbé dal zdkaznik pfednost pred jinym. Samotnd reklama vSak ke koupi

vede malokdy a proto je potieba reklamu podpotit ¢innosti podpory prodeje. (11)

Spolecnosti by si taky mély uvédomit, zda plytvani penéz na reklamu, i na tu
Spatnou, je vyhodné a neni to jen ztrata ¢asu. KdyzZ by si totiz spocitali, kolik financi do
reklamy vloZi a jaky uUspéch tato reklama méa mohli by dojit k zavéru, Ze tyto
vynaloZené finance by se vyplatilo investovat n€kam jinam. KdyZ by tyto finance
investovali na vyvoj €1 vylepSeni zbozi nebo zdokonaleni sluzby a spokojeni zakaznici

by se k vam radi vraceli, tak tady mate nejlepsi reklamu, co mize byt. (11)
Druhy reklam:

Reklamu mitizeme rozdélit dle mnoha hledisek. Zéakladni rozdéleni reklamni
aktivity je reklama, ktera se snazi propagovat spolecnost anebo pak reklama propagujici
dany vyrobek/produkt. (4)
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Podle toho, co chceme sd¢lit, rozlisujeme reklamy:

1. Informativni — snazime se potencidlnim zdkaznikim oznamit, ze mame
pro n¢€ novy produkt a ma nam pomoci vzbudit poptavku po produktu.

2. Presvédcéovaci — ma za ukol zédkaznika odradit od konkurence a jak nazev
napovida, presvédcit, Zze nas produkt je ten pravy.

3. Pripominkova — snaha o to, aby zékaznik se vracel k naSemu produktu a

nezapomng¢l na n¢j. (4)
Vybér reklamnich médii:

Velmi dulezitym rozhodnutim, s kterym se musime potykat je vybér spravného
média, kam chceme umistit reklamu. Faktort, jaké médium vybrat, je mnoho a kazda
firma si je musi stanovit napiiklad v zavislosti, jakou cilovou skupinu chceme oslovit,

jak moc toto médium v dané zemi je kvalitni a popularni, také z hlediska ceny apod. (4)

Televize — mizeme ji rozdélit dle pienosovych moznosti na: internetovou,
kabelovou, narodni, mezinarodni a lokalni televizi. Dale lze rozd¢lit na zakladé

vysilaciho charakteru jednotlivych stanic, naklady na vysilani, vysilaci ¢as apod. (4)

VSechny tyto vySe uvedené faktory je potieba zohlednit, pfi jejim pouZivani.
Televize jako takovad v dneSni dobé funguje i jako pouhd kulisa, Cetnost reklam nuti

divaky piepinat programy a proto televize nemusi byt vzdy to pravé médium. (4)

Nicméné diky audiovizualnimu spojeni dokdzeme velmi efektivné oslovit divéka,

vzbudit emoce, Iépe piedstavit produkt a jeho fungovani, vyhody, znacku. (4)

Rozhlas — dle pfenosovych moznosti je na tom velmi podobné jako televize,

mame lokalni, internetovy a narodni rozhlas. (4)

Tento druh média lze povazovat pouze jako dopliikkovy, protoze ho miizeme
vnimat pouze sluchem, ale 1 pfesto svilj potencidl ma. Mnoho lidi toto médium pouziva
jako kulisu pfi cestach autem do zaméstnani, na dovolenou atd., kde se déa skvéle vyuzit
tim, aby se znacka/produkt dostal do podvédomi, upozornéni na slevové akce apod.

Vyhodou jsou i nizké naklady. (4)
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Internet — je levnym, flexibilnim a velmi atraktivnim médiem 21. stoleti, lidé
travi vice a vice ¢asu na internetu a proto muze byt skvélou volbou pii propagovani

produkti, znacek. (4)

Je nespocet zpusobii, jak mize byt reklama na internetu zpodobnéna, ve své
podstaté vSe co na internetu uvidime, mize byt reklamou. Diky interaktivnosti jednim
kliknutim na reklamu se potencialni zékaznik mize dozvédéet vice informaci a dokonce

si produkt okamzité koupit. (4)

Noviny — jsou flexibilni a dokazi velmi rychle pfedat detailni informace, tomu
napomahd samotna prestiz novin, kterd ma své stalé odbératele. Nevyhodou vSak muze

byt nevhodné zasazeni inzeratu v zavislosti na tématech novin. (4)

f:asopisy — délime je na tydeniky, mési¢niky, Ctvrtletniky nebo také odborné,

zabavné, spotiebitelské. (4)

Vyhodou je, ze diky vydavatelim, kteti maji pomérn¢ pfesné informace o cilové
skupiné, mizeme oslovit dostatecn¢ presnou skupinu lidi v zavislosti na orientovani
Casopisu. Inzerat, diky tematickému casopisu, ma velkou pravdépodobnost, ze dokaze
zaujmout a presveédcit. Podstatnou nevyhodou je vSak ¢asovy interval od zadani inzeratu

po vydani ¢asopisu. (4)

Venkovni reklama — je velmi G¢innd, protoZe s ni miZzeme zacilit na konkrétni
skupiny potencialnich zakaznikl napiiklad v misté prodejen. Také se témto reklamam
velmi Spatn€ vyhyba, nejdou vypnout, pfepnout apod. Slouzi k opakovanému predavani

rychlych a jasnych informaci, pfipomenuti produkti, novych sloganti a znacek. (4)

Nevyhodou v§ak miize byt, Ze tento druh reklamy spotiebitelé odsuzuji z diivodii
esteticnosti a také maji malo Casu na jejich zpozorovani. Proto se dnes masivné
investuje do inovaci tohoto druhu reklamy, dynamické zmény ploch, novy a obrovsky

format by m¢l pomoci zaujmout. (4)

Patii sem billboardy, reklamni tabule, plakaty, polepy na dopravnich prostfedcich
I v nich atd. (4)
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Indoor reklama — tento druh reklamy je zavisly na originalit¢ (samolepky,
plachty, reklamni displeje, motivy podlah, reklamni ramecky, ...). Mizeme ho najit ve
vnitinich prostorach prodejen, obchodnich a sportovnich center apod. Diky svému

spravnému umisténi dokazou zacilit na pozadované skupiny zakazniku. (4)
Co obsahuje ,,spravna“ reklama?

Abychom naSli odpovéd na naSi otdzku, musime se na to podivat

z psychologického hlediska, jak funguje lidsky mozek. (12)

1) Reklama by nem¢éla trvat déle nez 30 sekund — je to z toho divodu,
protoze prvotni pfijem informaci se uklada ve smyslové paméti, ktera si
dokéze zapamatovat maximaln¢ 30 sekund.

2) Reklama by neméla obsahovat vice nez 5 zakladnich informaci — pokud by

informaci bylo vice, smyslova pamét’ je premaze. (12)

Informace se poté posouva do kratkodobé paméti, kde je filtrovana a kdyz je

dostate¢né posilena tak sméfuje do paméti dlouhodobé. (12)

Obecné plati, Ze si lidsky mozek zapamatuje spi§ obrazek nez slovni sdé€leni.
Spravna reklama by vSak méla obsahovat oboji, méla by byt jedine¢néd a argumentacni,

aby ob& hemisféry mozku byly vyvazené a na danou reklamu reagovali pozitivng. (12)

Pravidlo, které plati vzdy, je Ze musime ukazat, co vSechno pii uziti zakaznikem

na$ produkt generuje za vyhody.(12)
Dalsi drobné faktory:

Obrazy — jsou to hlavni aktivatory pozornosti, jsou lépe zapamatovatelné,

duvéryhodnéjsi a tim jsou velmi dilezitou slozkou pro reklamu. (12)

Slova — nejlépe puisobi snadno zapamatovatelné a srozumitelné kratké véty, fraze
nebo hesla, které zaroven sdé€li dostatek informaci a nepiimo pozitivné ohodnoti

produkt (napr. zvykacka bez cukru). (12)
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Barvy — nepochybné nesou skryty vyznam. Jsou vSude kolem nas a na vSechny
Z nas po celém svété kazda barva muze pusobit trosku jinak v zavislosti, jakou emoci

V nas vzbudi a tak je potieba je pouzivat s rozmyslem. (12)

I kdyz je vSude mnoho zdroji a studii, jak vytvofit efektivni reklamu, tak reklamu,

ktera by platila na kazdého z nas, vytvoiit NELZE! (12)

1.4.4.2 Podpora prodeje
Oproti reklamé, ktera argumentuje, pro¢ si dany produkt koupit, tak podpora
prodeje nabizi konkrétni podnét. VétSinou je to formou kuponii, darkovych baleni,

vzorkd, ale existuje i vice metod, na které se podivame nize. (4)

Podpora na misté prodeje — také POS — point of sale, POP — point of purchase.
Je to Cinnost, ktera ma za ukol, zakaznika oslovit v misté, kde nakupuje a rozhoduje se,
které zbozi si koupit. Naptiklad zakaznik pti svém klasickém nakupu narazi na zbozi,
které né€kdo z pracovnikll zrovna piedstavuje, a rozhodne se na zaklad¢ prezentace

produktu si dané zbozi koupit. (4)

Dale sem patii merchandising, coz je upozoriiovani na zbozi v misté prodeje,
Které je zrovna vystavené v regalu. Muze tim byt spravné osvétleni na produkt, viné
peciva, umisténi zboZi na vice mist, kreativni obaly vyrobkl, vystouplé bannery

z regalt, které upozoriiuji na nové zbozi, slevu atd. (4)

Darkové a upominkové piredméty — slouzi k tomu, aby co nejdéle zakaznikiim
pfipominali firmu. MaZe jimi byt propiska s logem spolecnosti, zapalovac, flashdisk,

vyvrtka, kelimek, hrnek atd. (4)

Vzorky — jsou takovou malou ochutnavkou produktu s u¢elem budouciho vétsiho
odbéru. Lze je kombinovat 1 se vzorky jiného druhu zbozi a prodavat samostatné.

Distribuuji se poStou, pii prezentaci nového zbozi, jako darek k jinému produktu. (4)

Dale jimi mizou byt kupony, odmény za vérnost, obchodni znamky, které
dostanete pfi ndkupu a pak je mlZete vyménit za konkrétni produkt nebo na n¢j miZete

dostat slevu. (4)
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Podpora prodeje obchodniho personialu — prostiednictvim soutézeni mezi
pracovniky spolec¢nosti motivuji k lepSim vykoniim pii prodeji. Prodavajici si déavaji
vice zélezet pii doporuovani doplitkového zbozi atd. Odménou pro pracovniky muize

byt néjaka hodnotna cena, poukaz, slevovy kupon, finanéni odména apod. (4)

1.4.4.3 Public relations

Jinak také feceno ,,vztahy s vetejnosti“ maji za cil komunikovat a udrzovat dobré
vztahy s okolim firmy. Jedna se o komunikaci se zakazniky, odbérateli, dodavateli,
médii, vladou, Skolstvim, zdravotnictvim apod. Nejedna se o propagovani produkti, ale
snazi se vytvofit pozitivni minéni o spolecnosti, které se v budoucnu pienese i na
potencidlni zékazniky. Proces je to dlouhodoby, ale v porovnani s ostatnimi formami

malo néakladny a pfesto velmi G¢inny. (10)

Dale sem patii neméné dulezité vnitini vztahy neboli Human Relations.
Spole¢nost se snazi, aby zaméstnanci svému zaméstnavatel diivétovali a ztotoZinovali se
s ¢innosti firmy. Kdyz mate spokojené zaméstnance tak jsou loajalni vici firmé a i vice
produktivni. Zaméstnavatel se tohoto vysledku snazi dosdhnout riiznymi teambuildingy,
firemnimi vecirky, schizkami se zaméstnanci, kde se naptiklad probiraji navrhy na
zlepSeni od samotnych zaméstnancti, Skoleni, pfednasky, firemni noviny, informacni

dopisy, brozury apod. (10)

Vztahy s médii — (média relations), sila médii je v dneSni dob& obrovska, je to
hlavné diky rostouci interaktivnosti a jejich vlivu na okolni prostfedi. Kazda firma by
méla s medialnimi spole¢nostmi udrZovat dobré vztahy, poskytovat dostatek informaci a
treba 1 darkové ¢i nové produkty k riznym testovacim ucelim, protoZe diky tomu se
spoleCnost miize dobfe zviditelnit oproti konkurenci a stavaji se zaroven

divéryhodnéjsimi na trhu bez vynalozeni vétsich nakladu. (10)

Sponzorstvi — diky sponzorstvi je mozné oslovit takové skupiny, které by
normalné oslovit nebylo moZzné nebo jen velmi obtizné, ale zaroven i k upevnéni si
postaveni na trhu. Spole¢nosti dikladné sestavuji sponzorské plany, rozhoduji se jak

dlouho a koho chtéji sponzorovat, aby se jim tato investice vratila. (10)
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Jedna se o oboustranné vyhodnou spolupraci, kde sponzor i sponzorovany se
domluvi na podminkdch a sponzorovany nejcastéji formou reklamy se snazi

sponzorovaného maximalné propagovat. (10)

Oproti sponzoringu se darcovstvi lisi tim, Ze ten kdo poskytne dar, nezada zZadnou

protisluzbu, ale i diky této Cinnosti se zpravidla zlepSuje image firmy. (10)

Krizova komunikace — neni nic neobvyklého, jednou za Cas se kazda spolecnost
setka s tim, ze musi fesit a reagovat na né¢jakou krizovou situaci a popi. vyvracet rtizné
dezinformace. Je to takové obdobi zkousky, kdy se ukaze, jak pevné postaveni mé na
trhu a jak ma vérné zékazniky. Spole€nosti se snazi na tyto situace jiz piedem pfipravit

a v€as na né reagovat, aby tuto hrozbu dokazali co nejdfive eliminovat. (10)

Event marketing — cili se zde na emoce zakaznikt,, ma za ukol podpofit minéni o
firm¢ formou neopakovatelnych zazitkli a udéalosti. Tyto udalosti byvaji vétSinou spjaté
s vyro¢imi firem, predstaveni nového produktu, prezentace pro obchodni partnery,
propagovani brandu apod. Forma event marketingu neni piedem dand, mize to byt
opravdu cokoliv, mize se jednat o zabavni akci, informativni, k utuzeni internich i
externich vztahl,, pro Skoleni apod. Kazda akce ma pfedem stanoveny scénaf, pro
naplnéni cile akce, zaroven vSak plati, Ze nejlepsi akce byvaji takové, kdy se navstévnici

aktivné zapojuji do déje udalosti. (4)

1.4.4.4 Primy (direct) marketing

V soucasné dobé se spoleCnosti snazi piimo oslovovat pfedem vybrané klienty
namisto masovému osloveni. Maji za cil navazat se zdkazniky dlouhodobou spolupréci.
Mize se jednat o zasilani katalogii poStou, zasilani maild nebo kontaktovani klient

prostiednictvim telemarketingu. (4)

Jedna se o velmi rozvijejici druh marketingu diky svému jednoduchému méteni
uspésnosti. Nejlépe funguje tam, kde firmy maji databaze klientl, které by mohli
oslovit. Pozor vSak na to, aby pfima reklama nebyla pfili§ obtézujici, v tomhle ptipadé
by to mohlo mit opacny efekt a zdkaznici by mohli reagovat velmi negativnim
zpusobem. Mnoho firem pfimému marketingu klade az takovou dulezitost, Ze do néj

investuje vice nez naptiklad do klasické reklamy. (4)
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Radime sem:

Direct mail — jedna se o zasilani postovnich zasilek, které mizou obsahovat jiz
zminéné katalogy, poukazky, slevové kupony nebo kreditni karty, kterou je mozné

Vv piipadé potieby aktivovat a pouzivat. (10)

Slouzi, u stavajicich klientli, k navyseni prodeje a u novych k jejimu osloveni.
Tato metoda nemusi byt vzdy tou nejlepsi, jelikoz se bézné stava, ze takovym nabidkam
klient nevénuje dostatek pozornosti, z divodu piehlceni, nebo se ne vzdy dostane do

rukou adresata. (10)

Telemarketing — ma formu pasivni a aktivni. U pasivni linky operator sedi a
¢ekd, nez mu zdkaznik zavola. U aktivni linky se obvolavaji cileni zdkaznici za pfedem
stanovenym ucelem. Pasivni linku si spolecnost mlize zfidit sama, pokud nemé dostatek
pracovni sily, mize si k tomu najmout agenturu. Tento zplsob ovSem byva v mnoha

ptipadech vniman negativng. (10)
Online marketing

Najdeme ho ve svém telefonu nebo na internetu. Internet se postupné u kazdého
Z nas stava neoddelitelnou soucésti zivota a tak o tento druh reklamy je velky zdjem.
Prostfednictvim internetu Ize oslovit obrovsky pocet potencialnich klient a tento druh
reklamy nemusi byt tolik otravny diky uzivatelskému nastaveni Casového pisobeni na

internetovych strankach apod. (4)

Slouzi krychlému pfesmérovani zdkaznika na na§ web, pfedvedeni nebo
vyzkouseni naSeho produktu, predvedeni z riznych uhli. Vyborné€ zde i funguji soubory
Cookie, které si uklada informace o navstivenych strankach zakaznikem a pii pfiStim

nakupu ho dokaze rychleji pfesmérovat na dany produkt. (4)
Katalogy

Nejcasteji sou Vv tisténé podobé, ale ¢im dal Castéji je mizeme nalézt i v té
elektronické. Nalezneme zde produkty ¢i sluzby, které dana spolecnost nabizi. Slouzi

k informovani zakaznika bez navstévy kamenné prodejny na ptipadné slevy a novinky.
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Zakaznik si tak muze objednat zbozi z pohodli domova a produkty mu jsou dodany

ptimo na adresu. (4)

Takové katalogy, at' uz tiSténé nebo internetové, musi byt graficky dobie
zpracované, prece jen reprezentuji danou firmu, a meély by obsahovat dostatek
informaci, aby se zvysila pravdépodobnost, Ze si zdkaznik néco objedna, i kdyz si dané

zbozi nemuze dostatecné prohlédnout, vyzkouset, osahat apod. (4)

1.4.4.5 Osobni prodej

Jedna se o mezilidské ptredstavovani produkti tvaii v tvar se zédkaznikem nebo
skupinou zdkaznikl. Snazime se ovlivnit zdkazniky, aby dany produkt koupili, pii tom
muzou ob¢ strany reagovat na chovani protistrany. Vyhodou je, Ze prodavajici miize
hodnotit, zda kupujici dany produkt pochopil tak jak ma, ptipadné upiesnit

nesrovnalosti a tim i analyzovat dopad sdéleni. (4)

Vyhodou této formy sdéleni mize byt obrovska flexibilita pii jednani
s potencialnim kupujicim. Nevyhodou muize byt, Ze kupujici tento styl prodeje muze
brat jako pomlouvani konkurence, natlak ze strany prodavajiciho, slibovani modrého
Z nebe, coz nevrha na znacku dobré svétlo. Tomu ale ovSem lze prfedejit pravidelnému

Skoleni v ramci komunikace a osobniho prodeje. (4)

Oproti reklamé vSak tato forma prodeje nema tak Siroky dosah, coZ opét mize byt
vyhodou 1 nevyhodou. Nevyhodou mize byt, ze pokud mame Sirokou klientelu, tak
osobni prodej zde ztraci vyznam a mnohem Iépe zde vyuzijeme masovou reklamu.
Pokud ovSem naSe klientela je izka, tak v komunikaci se zakazniky mizeme odhalit
chyby na produktech a dané produkty stdhnout diive neZ si toho vSimnou ostatni
potencidlni zdkaznici a tim bychom naptiklad ptedesli poskozenim dobrého jména

firmy a sniZeni odbytu. (4)

Tato obchodni ¢innosti sahd hluboko do minulosti a i dnes se najdou firmy, které
tento zpiisob hojné vyuzivaji a investuji i 40% svého obratu. Tak jako vSe by mélo mit
sva pravidla i zde neni vyjimka. Prodejce by mél byt profesional, ktery umi vystupovat
a seridzn¢ komunikovat s potenciondlnim zédkaznikem. Nemél by lhat a nutit ke koupi

jako néektefi podomni prodejci. V konecném disledku by se pak mohlo stat, Ze mnoho
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zakaznikl tento zplsob bude odrazovat a spolecnosti, které by mohli mit v tomto

sektoru prodeje velké zisky, tak nebudou natolik efektivni, jak by mohly. (4)

Prodej v terénu je jednim ze zpusobu osobniho prodeje, kdy je zakaznik
navstiven prodejcem na adrese bydlisté. Dale sem patii pultovy prodej, ktery
nalezneme v maloobchodnich jednotkach. Zakaznici si sami urcuji, kde svij nakup

uskutecni. Prodejci se snazi je ovlivnit formou slev, akci a reklamnich letacku. (4)

Spravny obchodnik by mél byt presvédcen, ze ten produkt, ktery prezentuje je
ten nejlepsi, mél by pusobit jako dokonaly znalec produktu, a tuto skutecnost predavat
zakaznikim. M¢l by vystupovat sebevédomé, na prvni pohled by mélo byt vidét, ze
svou praci déla rad. Dokaze se vcitit do pozice druhé strany a byt ndpomocny
K uspokojeni potieb zakaznika a svymi ¢iny kupujici pak pocituje, ze obchodnik
opravdu radi a te$i vzniklou situaci. M¢l by byt také dostatené motivovany od

zamé&stnavatele, coz zvySuje produktivitu obchodnika. (4)

145 Lidé

V oblasti sluzeb se zaméstnavatelé snazi, aby jejich zaméstnanci byli dostatecné
Skoleni, méli potfebnou motivaci a byli spravné vedeni. Lidé v této oblasti jsou velmi
dalezitym faktorem, svymi Ciny, empatii a pfistupem do zna¢né miry reprezentuji svou
spolecnost a sluzby, které poskytuji, proto se klade velky dlraz na vybér zaméstnanct.

()

Lidé v této oblasti byli natolik dilezitym faktorem, ktery spole¢nosti donutil se
vice zaméfovat na interni marketing. Jedna se o uspokojovani potfeb zaméstnancti a
zvySovani jejich kvality. Predpokladd se, ze spokojeni zaméstnanci jsou vice
produktivni a jejich ¢innost tak prospiva celé spolecnosti ve vSech marketingovych
aktivitaich. Aby byl podnik konkurenceschopny, je potfeba, aby lidsky faktor byl

podporovan praveé touto ¢innosti. (5)

Interni marketing je v dnesni dobé velkym tématem, coz dokazuje, Ze je pro
kazdou spolecnost velmi podstatny. Je teprve na svém zacatku vyzkumu a v budoucnu

budou bezpochyby pokracovat diskuze a nové studie praveé na tuto praktiku. (5)
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1.4.6 Sluzba zakaznikovi

Spolecnosti se snazi svou kvalitou sluzeb odlisit od konkurence, coz na trhu, kde
se sluzby potad rozviji a zlepSuji, neni jednoduché. Zakaznici maji vice a vice

wewr

mélo na sluzbu zdkaznikovi nahlizet jako na samostatny faktor marketingového mixu.

()

Cilem je si zajistit vérné zakazniky prostiednictvim zkvalithovani sluzeb a
vybudovani si dlouhodobou spolupraci. V riznych callcentrech jsou telefonické
rozhovory nahrdvany pravé na zéklad¢ zkvalitiiovani sluzby. K tomu je mozné dospét
zjednodusovanim a zkvalithovanim procesu, zajisténim zakaznické podpory kdykoliv
bude zékaznik potfebovat, celkové porozuménim potieb zakaznika a naslednou zménou.

()

Potieby nebo spokojenost zakaznika muzeme zjistit vybudovanim systému na
reklamace ¢i stiznosti, odkud je pak mozné nasbirat data K pravé jiz zminénim zménam

a zaroven tak napravit chyby u nespokojenych zakaznikd. (5)

1.4.7 Procesy

Procesy jsou opét v oblasti sluzeb velmi dilezitou slozkou marketingového mixu.
Kazda sluzba obsahuje mnoho procesi, kterych si zdkaznik v§ima a do zna¢né miry ho 1
ovlivituji. Jakym zplsobem je sluzba doruCovdna a provozovana mize byt praveé
rozhodujicim faktorem pro zékaznika, jestli si pfisté¢ vybere opét vas nebo pljde ke

konkurenci. (5)

Poznani zdkaznika miZze vézt k velké vyhod€ oproti konkurenci. Spole¢nost tak
muze své procesy individudln€ upravovat na miru zdkaznikovi a tim efektivné
uspokojovat jeho potieby. Toto se vSak déje spiSe u podniki, kde je prostor a moznost
pro osobni rozhodovani, tam kde se sluzby poskytuji bez ohledu na zdkaznika vzdy

standardnim zpisobem, tak se vytraci potencial prave individualnich pfistupa. (5)

1.5 Porteriv model 5 sil
Konkurenéni prostfedi je néco, co spolecnosti dikladné sleduji a analyzuji. Je to

misto, kde se neodehrdva pouze souboje spolecnosti tvaii v tvar napiiklad o
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konkuren¢ni zékazniky, ale hlavné se zde snazime dosdhnout zisku. Je to vlastné
mnohem obsahlejsi ,,soupeieni. Spolecnosti zde soupeti se stavajici konkurenci, ale i

S tou potencialni, s odbérateli a dodavateli. (13)

Velmi podstatnym prvkem je, v jakém odvétvi se spole¢nost pohybuje. Detailnéjsi
pohled na jeho strukturu ndm pomize vytvorit Porteriv model péti sil. Ne v kazdém
odvétvi je potencidl dosdhnuti stejné vyse zisku a tento potencidl zévisi na péti

konkurenénich silach, které jsou uvedeny nize. (13,14)

Hrozba vstupu
| substitutd

~ —_—

. Soupefeni
Vyjednavaci sila mezi Vyjednavaci sila
kupuijicich \ stavajicimi \4 dodavateld
.\»Itonkurenty

Hrozba vstupu
nové konkurence

Obrazek 3 - Portertiiv model 5 sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 13)
1.5.1 Vyjednavaci sila kupujicich
Jednd se o silu, ktera mtze dost nepfijemné snizit ziskovost firmy. Mizou

napiiklad zadat, abyste snizili cenu svych produktii, pfipadné navysili hodnotu. Hodnota

mize byt navySend V konkrétnim produktu nebo se muze jednat i o zkvalitnéni

distribu¢ni cesty. (13)
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Tento piipad nastdva vétSinou, kdyz kupujicim se zda byt vyse ceny neadekvatni
vicéi poskytované sluzbé ¢i prodavanému vyrobku v souvislosti s vysi uspokojovani

jejich potieb nebo v souvislosti s vysi diachodu kupujicich. (13)

1.5.2 Vyjednavaci sila dodavateli
Zde hrozi, ze dodavatelé by pozadovali lepsi podminky a Ze si naacétuji vétsi cenu
za dodani jejich produkti. Ale jedna se 1 o pracovniky spole¢nosti a veskeré vstupy,

které jsou potieba k provozovani ¢innosti. (13)

Abychom se této situace vyvarovali, mél by napfiklad zaméstnavatel udrzovat
dobr¢ vztahy, jinak muze dojit i ke stivkam zaméstnanct, coz opét zvysi nalady a snizi
zisk. Celkové je potieba vybudovat strategii se zaméfenim na dobré postaveni firmy na
trhu a minimalizovani pfechodovych nakladii nebo se snahou snizit jejich vliv na

podnikani. (13,14)

1.5.3 Hrozba vstupu substituti

Substituty jsou produkty, které stejné¢ dobie avSak jinym zpisobem dokaZou
uspokojit potfebu jako originalni produkt. Jeho odhaleni je pomémé dost narocné.
Musite najit produkt, ktery spliiuje stejnou funkci, ale ptfitom piesné nevite, odkud miize

piijit. (13)

Spolecnost se pak musi rozhodnout, zda do své strategie dany substitut zahrne a
pocitd snim do budoucna nebo jestli se bude snazit (ve spolupraci s ostatnimi

spolecnosti) dany substitut z odvétvi eliminovat. (14)

1.5.4 Hrozba vstupu nové konkurence

Aby k ptichodu nové konkurence nedoslo nebo se snizila jeji pravdépodobnost, je
odvétvi chranéno vstupnimi podminkami. Tyto podminky naptiklad urcuji maximalni
vysi ceny za produkty v odvétvi. To ma za nasledek, Ze nové piichozi si musi predem
propocitat, jestli vstup na dany trh a riziko s tim spjaté se jim vyplati a jestli by byli

schopni byt konkurenceschopni jako nova firma na trhu. (13)
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1.5.5 Soupereni mezi stavajicim konkurenty
Korekce cen, investice do reklam, inovace, zkvalithovani sluzeb, toto vSe jsou
zpusoby, jak mezi sebou stavajici spole¢nosti v odvétvi soupeti. Veskeré tyto ¢innosti

jsou vsak jednoduse viditelné a zjistitelné, coz muze vést k okamzité reakci konkurence.

(13)

Vsechny tyto reakce vSak nemusi nutn€¢ znamenat, ze si upeviujete pozici na trhu
oproti konkurenci, pravé naopak, kdyz se tato soupeteni piili§ vyhroti, miizou zpusobit
vice katastrofy nez uzitku, coz se promitne také do ziskovosti zapojenych firem do
Hkonfliktu®. (13,14)

1.6 SWOT analyza

Jméno ma odvozené od pocatecnich pismen jednotlivych kategorii (strenghts=S,
weaknesses=W, opportunities=O a threats=T). Tato analyza je velmi komplexni a
analyzuje mikroprostfedi (silné stranky a slabé stranky) i makroprostiedi (piileZitosti a
hrozby) firmy. Da se sestavit velmi jednodu$e a pozit v jakékoliv situaci. Vzhledem
k tomu, Ze je to jisté miry hodné subjektivni, je lep$i tuto analyzu vyuzivat jako tzv.

odrazovy mustek nebo naopak jako doplitkovou pro jiné dalsi vice detailni analyzy. (15)

Jelikoz analyza obsahuje interni i externi faktory, Ize ji sestavit oddélené ve
dvojicich (S-W a O-T). Je vSak nutné myslet na to, Ze tyto sparované faktory je potieba
posuzovat spole¢né, oddélené jsou takika nepouzitelné. Co je pro jednu firmu silnou
strankou, pro druhou muze byt slabou a naopak, to stejné plati i u prilezitosti a hrozeb.
Kazdy faktor ma jiny vliv a dalezitost pro firmu a je potfeba ke kazdému faktoru
pfistupovat zvlast. Na zaklad¢ této analyzy je pak mozné vypracovat plan na zlepSeni
¢innosti, které nas brzdi, v ¢em excelujeme, co d€lat kdyZ se naskytne ptilezitost nebo

objevi hrozba. (15)
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je spole¢nost napted oproti

konkurenci a co je jeji prednosti

interni faktor, ktery nam fika, v ¢em

interni faktor, ktery nam tika, v ¢em
je spolec¢nost pozadu oproti
konkurenci, co brzdi jeji potencial

k lepsim vykonim

nasledné realizaci mizou spolecnost

vyzdvihnout oproti konkurenci

externi faktor, po jejich identifikaci a

externi faktor, po jejich identifikaci
je potieba rychle reagovat, aby
Skodu, které pro podnik hrozi, co
nejrychleji eliminovali nebo aspon

zmirnili jejich dopad na podnikani

Tabulka 1 - SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle 15)
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2 Analyticka cast
V této Casti prace si rozebereme marketingovy a komunika¢ni mix spolecnosti.
Dale je soucasti kratkd zprava z pozorovani béhem praxe a na zavér zpracujeme

Porteriiv model 5 sil a SWOT analyzu na miru spolec¢nosti.

2.1 Charakteristika podniku

Home Credit, a.s. je nebankovni spolecnosti poskytujici finan¢ni prostiedky
fyzickym osobam. Skupina Home Credit, jejiz je Home Credit, a.s. soucasti, ptisobi
V Asii, stfedni a vychodni Evropé. Vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku dne 1. fijna
2005 formou rozdé€leni ze spole¢nosti Home Credit Finance, a.s. avSak znacka jako
takova vznikla jiz v roce 1997. Od roku 2005 je spolecnost ¢lenem investicni skupiny

PPF. (16,17)

HOME
CREDIT

Obrazek 4 - Logo
(Zdroj: 17)
Logo se skladd z nazvu spolecnosti a v pismené ,,0* je vyobrazen smajlik, ktery

ma predstavovat lidsky pfistup a inovace. (17)

2.1.1 Zakladni udaje spoleCnosti

Obchodni firma: Home Credit a.s.

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Sidlo: Nové sady 996/25,Staré¢ Brno, 602 00 Brno
1CO: 269 78 636

Zikladni kapital: 300 000 000 K¢
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2.1.2 Produkty

Spolec¢nost Home Credit, a.s. nabizi nasledujici druhy produktti.
Hotovostni uvér

Je to uvér, ktery Home Credit vyplaci v hotovosti na pobockéach post. K témto
uvérim spolec¢nost nabizi doplikové sluzby jako je odklad splatek a zména vyse
splatek. Diky témto sluzbam spolecnost muze 1épe reagovat na ne¢ekané udalosti, které
mohou u klienta nastat. Nové Home Credit na trh pfivedl pojisténi, které pomaha

klientovi okamzité fesit situaci, kdy ztrati pravidelny piijem. (16)
Konsolidace

Pti poskytnuti tohoto produktu se predcasné doplati a ukonci staré tivéry a vzniké
novy uvér. Mnohdy se stavd, Ze starSi uvéry u jinych spolecnosti jsou vedeny za
nevyhodnych podminek nebo s vysokymi urokovymi sazbami. Konsolidace touto
cestou nabidne delsi dobu splatnosti, odstranéni nadbyte¢nych poplatki nebo moznost
vyrazného sniZzeni mésicni splatky. Pro klienta je to finanéné vyhodnégj$i a miize se mu

zna¢né uvolnit rodinny rozpocet.(16)

Spolecnost zajisti témét veskerou administrativu, kterd je s konsolidaci spjata, aby

tento prechod mél klient co nejjednodussi. (16)
Spotiebitelsky uvér

Je to tradi¢ni produkt spole¢nosti. Tento uvér lze ziskat u partneri spole¢nosti
v Ceské republice, mezi které patii e-shopy, cestovni kancelate, velké obchodni fetézce,
drobni nezavisli prodejci a dalsi. S t€émito obchodnimi partnery spolecnost podepisuje
Smlouvu o zastoupeni. Obchodni partnefi poté sepisuji jménem spole¢nosti navrhy na

uzavieni Gvérové smlouvy s jednotlivymi klienty (fyzickymi osobami). (16)

Témito Gvéry jsou financovany mobily, tablety, notebooky, pocitace, zahradni

technika, ¢erna technika (TV), bilé zbozi (lednice, mycky nadobi, pracky), atd. (16)

Ttetim rokem spolecnost nabizi klientim opakované nakupy na splatky formou

»one click”. Je to zplsob, kdy klientovi uvér zlstdva v aktivnim stavu (vSak

35



doplaceném) a pfi kazdém dalS§im nékupu na splatky se Cerpaji finance z tohoto tvéru.

Pfi nakupu se ¢erpani pouze on-line verifikuje prostfednictvim ovéfovaci SMS. (16)
Revolvingovy tvér

Je to dlouhodoby, opakovatelny a obnovitelny tvér. Klient ma k dispozici finance
do vyse uvérového ramce. Kazdym Cerpanim se klientovi snizuje disponibilni zistatek,
ktery mize pouzit. Kazdou splatkou se disponibilni zlstatek k ¢erpani naopak zvysuje.
Pti této formé Givéru neni potieba znovu sepisovat smlouvu, tim se klientovi zjednodusi

proces dalSiho nakupu. (16)

Home Credit také nabizi revolvingové karty, které se prezentuji svym tzv.
beziroénym obdobim. To je obdobi, ve kterém klient mize vyuzivat finan¢ni

prostiedky, aniz by za né po dobu az 51 dni zaplatil Grok. (16)
Autouvéry

Spolecnost poskytuje financovani piedevsim ojetych osobnich automobili a
uzitkovych vozidel. Spolu s financovanim automobilu spole¢nost nabizi i uvér az do

vyse 150 000 K¢ k financovani doplikt k vozu. (16)
K autouvérum spoleénost nabizi také havarijni a povinné smluvni pojisténi. (16)
Mikrouvér Kamali

Pokud mate zajem o malou ptjc¢ku (do 30 tis. K¢) na kratkou dobu (zpravidla do
30 dnil), pak mikrouvér Kamali je pro Vas tim pravym feSenim. Tento produkt byl

vyhlaSen organizaci Cloveék Vv tisni a Navigator bezpecného tvéru jako nejbezpecnéjsi

uvér ve srovnani s konkurenci. Mikrouvér se navic da uzavtit kompletné online. (16)

2.1.3 Cena

Za poskytnuti ptjcky se plati urokem, ktery je vypocitdvan predevSim na zakladé
vyse uvéru a na jak dlouhou dobu jsou finance poskytnuty pomoci trokové sazby.
Miuizeme tedy fict, Zze skoro kazda ptlijcka nas stoji jinou vysi aroki. Kdybychom chtéli
tu cenu za pijceni financi porovnat s ostatnimi bankami, nejlépe ndm poslouzi prave

urokova sazba.
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Vyse uroku se samoziejmé odviji také podle toho, kdo vam pijcku poskytne.
Muze se jednat o bankovni ¢i nebankovni spolecnost, pifipadné stit. Bankovni
spolecnosti maji obvykle vyssi pozadavky na bonitu klienta, schvalovaci proces trva
financi nez nebankovni spolecnosti. Ty ale maji zase rychlejsi proces schvalovani, nizsi
pozadavky na bonitu, uctuji si obvykle vyssi iroky a RPSN a nabizi mensi ¢astky

k ptijéeni. (18,19)

2.1.4 Distribuce

Spolecnost nemd pobocky pro klienty a tak veSkeré doruceni dokumentl
K ptijckam probiha emailem, posStou, nebo nahranim do internetového bankovnictvi,
které spolecnost provozuje (spravce financi nebo mobilni aplikaci Home Credit). Pfi
podpisu smlouvy ma spole¢nost moznost vyuzit kuryrni sluzby, ktera pfijede na adresu
klienta pfedat smlouvu k podpisu, smlouvy se také daji poslat poStou nebo emailem

s vyuziti elektronického podpisu.

Finance se pfevadi bankovnimi transakcemi, klienti maji moznost si zjiz
aktivnich revolvingovych uvérti finance pfevést sami prostfednictvim internetového
bankovnictvi, pfipadné mohou telefonicky kontaktovat operatora na klientské lince,
ktery ptevod zada za n€. U hotovostnich uvéra je moznost zaslani poStovnich poukazek

na adresu klienta, diky nim si pak klient finance vyzvedne sim na poboc¢kach post.

Dale se vyuziva zprostfedkovatelli naSich sluzeb, jako kamenné prodejny nebo
eshopy, kde si klienti mohou koupit produkt na splatky prostfednictvim nakupniho
revolvingového Uvéru, ktery mu na nakup na splatky poskytneme. Tesco finanéni

sluzby jsou dal§im ptikladem naseho zprostfedkovatele.

2.1.5 Marketingova komunikace
V ramci marketingové komunikace spole¢nosti jsem nize zpracoval komunikacni

mix spolecnosti.

2.1.5.1 Reklama
Novinovou, ¢asopisovou a indoor reklamu Home Credit viibec nepouziva, nebo

jen velmi vyjimec¢né, venkovni reklamu muizeme najit pouze v blizkosti sidla Home
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Creditu (pfevazné¢ pouze na Slovensku) a rozhlasovou reklamu jiz spolecnost také

prestava vyuzivat, i pesto na ni Ize jesté potfad narazit.

Televizni reklama je pouzivdna, protoze dokaze oslovit velké procento
potencialnich zékazniki a v porovnani nékladu a vykonu je vyhodna. Nejvétsi

zastoupeni ma vsak internetova reklama.

Volba téchto médii je na zakladé faktu, ze firma nema pobocky pro klienty a
veskera komunikace probiha telefonicky, emailem, chatem, ktery najdeme na webovych
strankach spolecnosti, a zfidka i poStou. Ztoho divodu spolecnost poziva pouze
internetovou a televizni reklamu. Na tuto reklamu potencialni klienti mohou neprodlené
reagovat prostiednictvim online svéta, piipadné okamzité sjednavat pajcku, a proto jsou

tato média nejvhodnéjsi.

V televiznich reklamach se vétSinou prezentuje flexibilni pijcka. Je to druh
revolvingového uvéru, sjednany na dobu neurcitou s moznosti opakovatelného Cerpani.
Tak jak reklama sdé€luje, jeji velkou vyhodou je, ze klient mize splacet libovolnou
¢astku s jednou podminkou a to, ze mésicni splatka nesmi byt mensi nez minimalni

splatka, kterou klienti pfedem znaji.

Tyto reklamy maji maximalné¢ 30 sekund a vétsinou jsou zde vyobrazeni lidé,
ktefi nepfedvidatelnou situaci se snazi vyfeSit nelplné vhodnym, provizornim a
pomérmné usmévnym zpisobem. Kazdy reklamni spot pak konéi sloganem ,, Home
Credit, pro lepsi pribéhy “. V reklamé je pak vyzdvihnuto u flexibilni pujcky ta nejveétsi
vyhoda, flexibilni splaceni (klient mtize kazdy mésic poslat jinou vysi splatky bez
zadného postihu). V jiné reklamé je zminéna dalsi vyhoda a to, ze si klient za 6 mésici
fadného splaceni miiZze bezplatné odlozit 1 splatku. V kazdé reklamé je tak sdélen

rozdilny diivod, pro¢ praveé nase ptijcka je ta nejlepsi.
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Flexibilni pujéka

N

@ 800 999 000 s HomeCredit.cz

VySe splétky u revolvingového Gvdru je libovolnd, stanovena je pouze minimdlni vyde mésiéni splétky. Po & F6dn o vias uhrazenych splétkéch si mZete odloZit jednu mdsidni spldtiu.

Obrazek 5 - Televizni spot na flexibilni pijcku
(Zdroj: 20)
2.1.5.2 Podpora prodeje
Ve spolupraci s prodejci Home Credit nabizi akci nakup na splatky bez navyseni.
Tato akce se vztahuje pouze na nekteré predem urc¢ené produkty. Koupené zbozi je zde
hrazeno z Gvérového Gc¢tu nakupniho revolvingového uvéru, ktery se vytvoti, kdyz pti

objednani nebo koupi je produkt hrazen variantou nakupem na splatky.

Timto zptsobem si klient koupi zbozi, které¢ se mu rozdéli vétSinou do 10 stejnych
splatek a nezaplati ani korunu na vic. Je to forma vyzkouseni produktu a seznamenim
S procesy spolecnosti. Kdyz je se spolecnosti klient spokojeny, tak svij ndkupni
revolvingovy ucet miize bez opakovaného sjedndvani znovu vyuzivat a to bud’ opét
nakupem na splatky bez navySeni, nebo pak klasickym nakupem na splatky
s navySenim, kde si klient mize urcit vysi splatky podle rozptylu, ktery je mu nabidnut.
A kdyz mu nakupy na splatky nevyhovuji nebo se jednalo o jednordzovou zélezitost, tak

ma klient moznost zazadat o vypovézeni uvérové smlouvy.
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Detall splatek «

Vybrat splatky
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[

OKE 14 000 K¢
Doba splaceni: 6 mésica
e

& mésich 72 mésicd
MEsieni splatka 3 544 K¢

Vybrat splatky

Obrazek 6 - MozZnosti splatek pri nakupu na splatky
(Zdroj: Vlastni archiv)
2.1.5.3 Publicrelations
Spole¢nost je soucasti programu Malina. Je to charitativni program, kdy
zameéstnanci firmy usporadavaji charitativni akce, a vytézek z téchto akci je spolecnosti

zdvojnasoben. Vybrané penize sméiuji na pfredem vybrané projekty.

Dale je Home Credit generalnim partnerem extraligového hokejového tymu Bili
Tygfi Liberec. Dikazem je toho i to, Ze je v Liberci hokejova hala pojmenovana jako

Home Credit Arena.
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Obrazek 7 - Home Credit Arena

(Zdroj: 21)
2.1.5.4 Primy (direct) marketing
Kdyz se naptiklad klientovi rozbije n¢jaky nenahraditelny domaéci spotiebi¢ nebo
telefon, tak je potieba co nejrychleji koupit novy. Jsou to véci, bez kterych se ¢lovek
V dnesni dobé& jen tézko obejde. Jedna se o neocekavatelny ndklad a pravé v téchto
situacich se spole¢nost prostfednictvim nize zminénych aktivit snazi pfipomenout a

nabidnout feSeni.

Spole¢nost informuje stavajici klienty prostfednictvim SMS nebo emailil, Ze maji
na svém Uveérovém uctu kladny zistatek, ktery mohou v ptipadé opakované potieby
Cerpat (pouze u revolvingovych uvért). Na adresu bydlist¢ se jednou za cas posila
vybranym klientim nabidkové kreditni karty, které kdyz si klient nékdy v budoucnu
aktivuje, tak se mu uzavie ramcova smlouva a klient tak ma moZnost Cerpani dalSich

financi.

Spolecnost také disponuje telemarketingem, kde zaméstnanci obvolavaji klienty
s moznymi nabidkami a dale vyuziva i online marketing. Nazorna ukazka internetového

banneru na obrazku ¢. 8.
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Flexibilni pujcka
Splacejte podle svého

a znovu vyuZzivejte
splacené penize.

SJEDNAT ONLINE

HOME
CREDIT

Obrazek 8 - Internetovy banner
(Zdroj: Vlastni archiv)
2.1.5.5 Osobni prode;j

VSsichni zaméstnanci jsou pravidelné Skoleni a informovani o vSech zménach ¢i
novinkach produkt, které spole¢nost nabizi. Kazdy zaméstnanec na pasivni ¢i aktivni
lince ma moznost nabidnout sjednani pujcky, stejné tak i prodavaci v obchodech,

s kterymi spole¢nost spolupracuje.

2.1.6 Lidé
Klienti se se zaméstnanci dostavaji do kontaktu nejcastéji telefonatem. Prave
setkani. Klade se diraz na ochotu poradit, slusné vystupovani a empatii, aby klient vzdy

ukoncoval hovor s dobrym pocitem.

Zaméstnanci, jak jiz bylo zminéno, jsou pravidelné¢ Skoleni v nejriznéjSich
oblastech. Jsou jim zprostiedkovany zkousky Ceské narodni banky, $koleni v oblasti

GDPR, v ramci spolecnosti o produktech, bezpecnostni §koleni apod. *

Zaroven jsou vyhlasovany rizné soutéze o ceny, aby se zvySila motivace a
soutézivost mezi zameéstnanci. Dale jsou uskuteciiovany porady, kde mé zameéstnanec

moznost vyjadfit své nazory, navrhy na zlepseni apod.
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2.1.7 Sluzba ziakaznikovi

Telefonické rozhovory s klienty jsou nahravany a nasledn¢ zkoumany za ucelem
zkvalitnovani sluzeb. Je to pro spole¢nost vyborny zdroj informaci pfimo od klientti. Na
zaklad¢ téchto informaci muzou zhodnotit, zda jsou klienti spokojeni a jak nastavené
procesy funguji, ptfipadn¢ mohou okamzit¢ reagovat a prizpisobit se pozadavkim

klienta.

Zaroven spole¢nost provozuje oddéleni reklamaci a stiznosti, kde pracovnici
kazdy podnét dikladné zkoumaji. Eventudlni nesrovnalosti vedou k okamzité napravé a

naslednému kontaktovani klienta, jak jejich stiznost ¢i reklamace byla vyieSena.

Zakaznici maji k dispozici nonstop klientskou linku, kam se v pfipadé potieby

muzou kdykoliv dovolat a vytidit svilj pozadavek ¢i dotaz s operatorem.

2.1.8 Procesy

Mnoho procesi je u nas ve spolecnosti, ktera poskytuje finan¢ni sluzby,
kazdodenni soucésti. Jedna se predevSim o pracovni postupy jako zpracovani smluv,
zadavani dat do systémi, komunikace s klienty a prodejci, rizné schvalovaci procesy,
procesy zadosti o pijcku a podobné. Nize na obrazku mlzeme vidét pravé proces

sjednani pujcky prostfednictvim telefonatu s operatorem.

Zamitnuto Zrugent
Nabidka neni Zadosti
¢ .
j Seznameni ETT ::J(:amruz indini
| () Klienta se EuiE ey e e
( s 0souzeni
A/ 7 6 = Nabidkaje e
i zprac. os. (daju whodnoceni ; J piicky
g Zavolini Posouzeni
Klienta Zadosti P Vyplnéni
= 5 Vi ky z -
£ systémem Loy PljEka | Ostatnich idajd
3
2 whovuje Schvéleno
5 Rozhodnuti
§ klienta
£
i
£ |3 -
& 'i Predbéiné schvileno Predano
; Zamitnuto kurymi sluzbé
3
-
Y Ruéni kontrola Vypracovani Poslano
3 Kl Schwileno Slsly Pt
Ed
E Opétowné Predano k Nahréno do
posouzent odesiani intemetového
bankownichi

Obrazek 9 - Proces sjednani pijcky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

KdyZz si budete chtit sjednat Flexibilni piijcku, neni vzdy nutné kontaktovat

operatora, ale muzete vyuzit online zazadani o paj¢ku prostiednictvim webovych
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stranek. Proces je stejny s jedinym rozdilem a to, Ze veSkeré udaje vypliujete vy a ne

operator.

Dale spolecnost provozuje internetové bankovnictvi (spravce financi a mobilni
aplikaci Home Credit), kde si klient sdm miize obsluhovat sviij ivérovy ucet a zaroven
tam najde vesker¢ informace o svém produktu. Je kladen velky diraz na to, aby veskeré
procesy V internetovém bankovnictvi byly pro klienta pokud mozno co nejvic
jednoduché a srozumitelné. Pripadna narocnost procesit by pak vedla k nevyuzivani

internetového bankovnictvi, coz by ztracelo veskery potencial této sluzby.

Ve vysledku si tak klient pfi fadném splaceni mize od Home Creditu pujcit
finance, podepsat smlouvu, uzivat svlij produkt a nasledné ho splatit aniz by byl nucen
jediného telefonatu s operatory na klientské lince. Takto nastavené procesy jsou pro

spole¢nost s velkym poctem zdkaznikl velmi vyhodné.

2.2 Vysledky pozorovani béhem praxe
Soucasti mé praxe byla komunikace s klienty na klientské lince a 1 vyfizovani

emaild od klientu.

Nejvice mé¢ pii vykonu praxe prekvapilo, ze klienti viibec neznaji princip
revolvingovych uvért, které spoleCnost poskytuje v rlznych formach. Lidé se
vSeobecné nejvice boji toho, co neznaji, a myslim si, Ze kdyby lidé méli v této oblasti
vice znalosti, nebali by se ndkupl na splatky a podobné. Proto bych doporucil rozsitit
povédomi o revolvingovych tvérech formou kratkych videoklipti, kde by vzdy bylo
vysvétleno par zakladnich charakteristickych rozdili oproti jinym tvért. Rozsitilo by to

povédomi o znaéce a samoziejme zlepsilo védomosti v tomto oboru.

Kolikrat se totiz miZe stat, ze klienti neznaji princip opakovatelného cCerpani a
dostavaji se potom do neptijemnych situaci a takovy klienti se dalSim ptjckam radéji

vyhnou obloukem, coz sniZzuje pocet potencidlnich klienti pro spolecnost.

2.3 Porteruv model 5 sil
Na trhu spotiebitelského financovani pisobi mnoho konkurencnich spolec¢nosti.

Sledovani konkurence a analyzovani jejich krokt je potieba k vytvareni strategie, aby si
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spolecnost udrzela svou ziskovost a dale ji navySovala. Abychom si pfiblizili
konkuren¢ni prostiedi spole¢nosti Home Credit, podivame se na 5 sil, které uvadi Porter

ve svém modelu.

2.3.1 Vyjednavaci sila kupujicich
Jejich sila zavisi na poctu klientd a vysi jejich Cerpani financi. Aby si spole¢nost
stavajici zdkazniky udrzela, snazi se neustale zkvalitiiovat své sluzby a své produkty

zlepSovat tak, aby byly jednickou na trhu poskytovani uvért.

U néekterych produktt existuji programy, kdy se klientiim vraci ¢ast urokii zpét a
tyto uroky pak pomahaji k diivéjsimu doplaceni ptjcky. Nebo ve spolupraci s Tescem
pfi pouzivani Tesco tvérovych karet se klientim jednou za urcité obdobi piipocitavaji

bonusové clubcard body.

2.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli
Za dodavatele mizeme povazovat bezpeCnostni agentury, firmy poskytujici
kancelaiské potieby, opravaiské sluzby, poskytovatelé energii, elektfiny, telefonnich a

uklidovych sluZzeb.

Nejvyznamnéj$im dodavatelem pro spole¢nost je vSak vyrobce plastovych
platebnich karet. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost poskytuje mnoho kartovych produkti
je tento dodavatel velmi dulezity. Zavislosti na tomto dodavateli se spole¢nost snazi
aspon trochu odprostit tim, ze si kazdy klient (pouze u revolvingovych uvérl) mize
vydat virtualni kartu prostfednictvim mobilni aplikace a tuto kartu nahrat do telefonti ¢i
hodinek. Klient tak muize fungovat, jako kdyby mél kreditni kartu, i kdyz vlastné
fyzicky nikdy vyrobena nebyla.

2.3.3 Hrozba vstupu substituti
Vzhledem k tomu, Ze uvér, jako takovy nahradit nelze, hrozba substituti, zde
momentalné neni. Jediny zpiisob, jak nahradit konkrétni Givér, by bylo jinym druhem

uvéru nebo vybérem konkurenéni spolecnosti.
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2.3.4 Hrozba vstupu nové konkurence
Aby nova spolecnost mohla vstoupit na trh, kde se poskytuji uvéry, musela by
splnit fadu vstupnich podminek a obdrzet licenci od Ceské narodni banky. Tento fakt

nasvédcuje, ze v nejblizs$i dobé€, Zadna nova spolecnost na trh nepfijde.

Potencialni hrozbou v§ak mohou byt banky na zahranicnich trzich. Pro tyto banky
by splnéni vstupnich podminek bylo jednodussi procedurou nez pro nové spolec¢nosti a

tim padem vstup na tuzemsky trh pravdépodobné;si.

2.3.5 Soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Na trhu sposkytovanim spotiebitelskych uvérd je mnoho bankovnich i
nebankovnich spole¢nosti, které si jsou navzdjem velkymi konkurenty. NejvétSimi
konkurenty jsou vsak Hello Bank, Moneta Money Bank a Ceska spofitelna. Tyto
spoleCnosti se se svymi uvérovymi produkty nejvice podobaji produktim od Home

Creditu. Do téchto konkurenéni boju se vSak snazi zasahnout i ostatni spole¢nosti. (22)

Nejvetsi zménou v konkurenénim prostfedi byl odchod Sberbank z trhu
prostiednictvi odebrani bankovni licence Ceskou narodni bankou 30. dubna 2022. Od

tohoto data Sberbank jiz nesmi na ¢eském trhu poskytovat avéry. (23)
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2.4 SWOT analyza

Na zaklad¢ informaci, které mé byly poskytnuty nebo vypracovanim prace
zjistény, jsem nize sestavil SWOT analyzu. Vypracovanim této analyzy zjistime, jak je
na tom spolecnost oproti konkurenci, v ¢em tkvi jeji silné a slabé stranky, na co si dat

pozor a v ¢em je prostor pro zlepSeni.

e Technicka podpora e Neexistujici poboc¢ky pro
e Doba ptisobeni na trhu Klienty
e Znamost znacky e Vyssi uroky
e Zakaznicka podpora e Nizka reputace
e ZlepSovani procest e ZvySovani fixnich ndklada
e Expanze na nové zahrani¢ni e Ztrata zakaznikl
trhy e Zmeéna legislativy
e Inovace vyrobki e Vstup konkurence
e Vytvareni spolupraci S vyhodnéj$imi nabidkami

Tabulka 2 - SWOT analyza spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 Navrhova cast

Na zéklad¢ informaci, které mi byly spolecnosti poskytnuty, jsem se dozvéd¢l, ze
98% lidi znd znacku Home Credit nebo o ni nékdy slySeli. V tomto piipad¢ ztraci
vyznam vymyslet navrhy na rozsifeni povédomi o znacce. Co ale miizeme zlepsit je,

aby lidé na tuto znacku koukali spi§ pozitivné nez negativné. (22)

Déle mé navrhy budu sméfovat na propagaci produktti a celkové na komunikaci

ke klientum.

3.1 Spoluprace s influencery

Na zéakladé vykonu praxe ve spole¢nosti jsem se setkal s mnoha ptipady, kdy
klienti neznali zakladni principy rtiznych druht avéri. Konkrétné nevédéli, jak funguje
revolvingovy uvér (princip opakovatelného Cerpani), mysleli si, ze kazdy uvér funguje

stejné.

Skoro kazdy z nés se v zivoté s néjakym Gvérem potkd at’ uz je to hypotéka, avér
na auto, uvér u nakupu na splatky apod., a proto bych navrhl, aby spolecnost se
spolupréci s influencery rozvijeli uvérovou gramotnost. Influencer je znama osoba,
ktera ptisobi na socidlnich sitich. Takové osoby lidé sleduji s velkym zdjmem a svou
tvorbou oslovuji a ovliviiuji velmi pocetné skupiny sledujicich, proto bych navrhl

spolupréci prave s témito osobami.

Influencer by ve svém videu vyhradil tficeti aZ Sedesati sekundovou ¢ast, kde by
pokazdé fekl zakladni princip riznych avért, které Home Credit nabizi. Piipadné by se
mohlo jednat i o video formou interview, kde by influencer vedl s pracovnikem
spole¢nosti otevieny rozhovor o Givérové gramotnosti, ivérovych pojmech apod. Nebyla
by to reklama, pomoci které by byl sledujici pobizen k uzavirani ptjéek, ale pouze by je

vzdélaval.

Spolecnosti vybrany influencer by mél mit pocet sledujicich minimalné 100 000.
Méla by to byt osoba, ktera se neobjevila v zddné kauze. Svoji tvorbu cili na sledujici

starSich 18 let.
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Az by si pak sledujici naptiklad potieboval ptj¢it nebo by si chtél vzit n¢jaké
zbozi na splatky, tak by si uvédomil, Ze vlastné tento druh tivéru znd, néco o ném slysel
a véd¢l by, ze se to dozveédél od influencera pravé ve spolupraci s Home Creditem. To

by zvysilo Sanci, Ze si vezme uver praveé pies nasi spolecnost.

3.2 Spoluprace se skolami

Dale bych navrhl, aby se spolecnost Home Credit zapojila do vzd€lavani avérové
gramotnosti na stfednich a vysokych skolach. Jednalo by se o pirednésky, které by trvali
45 az 60 minut s tim ze v poslednich 10 az 15 minutach by byl prostor pro dotazy a

pfipadnd ujasnéni pojmda.

Obsahem piednasek by bylo vysvétleni jednotlivych druhii uvéria (hotovostnich
uvérl, revolvingovych uvérd), pojmu, které souvisi s uvéry (RPSN, trokova sazba,
rucitel, vetitel, dluznik, bonita, akontace, anuita, umor, jistina, rozdily mezi kreditni a

debetni kartou, atd.), a také néco méalo o pouceni, jak nespadnout do dluhové pasti.

Efekt by byl vlastné Gplné stejny jako v ptipad¢ s influencery. Studenti v pozdéjsi
fazi zivota, az by potiebovali pujcit, tak by néco malo o uverech znali, protoze ptisel
k nim do tfidy nékdo od nas ze spolecnosti a fekl jim to. Opét by to zvysilo Sanci, ze

uzaviena pujcka bude v budoucnu pravé s Home Creditem.

3.3 Reklama na youtube
Youtube je internetova platforma jehoz uZivatelé mohou sdilet sva videa a

sledovat videa ostatnich.

Doporucil bych vkladat videa (reklamu) S navodem jak si sjednat Gvér na naSem
webu, do videi. Tim bychom ukazali, Ze sjednani je opravdu jednoduché a zabere pouze
par minut. Vyuzil bych i jiz hotovou televizni reklamu a pouze ji pfesunul na platformu

youtube.

Tuto reklamu bych doporucil vklddat do videi s tématikou o rekonstrukci,
recenzemi ohledné domadciho nabytku, domécimi spotiebici, telefony, pocitaci apod.
Tato videa by se dala urcit podle klicovych slov a dalo by se timto zpisobem oslovit

potencialni 1 stavajici zadkazniky.

49



3.3.1 Konkrétni druhy youtube reklam
V dnes$ni dobé Youtube nabizi mnoho druhti reklam a kazd4 z nich mé jiny cil.
Velkou vyhodou reklamy na Youtube je jeji méfitelnost. v youtube ucté totiz existuji

statistiky jeji efektivnosti (pocet zhlédnuti, kliknuti atd.)

Kdyz se tekne ,reklama na youtube® urcité si vybavime ty reklamy, které se

spousti ve videich. Jedna se o in-stream pteskocitelné a nepteskocitelné reklamy.

Podminkou nepreskoc€itelné reklamy je, ze nesmi byt delSi nez 15 vtefin.
Vyhodou je samoziejmé, ze sledujici je nucen si poslechnout celé¢ znéni reklamy a jeji
autor ma tak moznost pfedat kompletni sdéleni. Cena této reklamy se odviji od toho,
kolik tisic zobrazeni probéhlo. To znamena, Ze autor plati za kazdé tisicité zobrazeni

reklamy a cena se pohybuje od 75,1 do 95,6 K¢ za tisic zobrazeni.

Tento druh reklamy by vSak mohl v naSem piipad¢ pisobit otravné a dost vtirave,
coz by mohlo mit za nasledek, ze si naSi znacku potencialni klienti budou spojovat

prave s tou nepteskocitelnou reklamou. Z toho divodu ji povazuji za nevhodnou.

U preskocitelné reklamy se doporucuje jeji délka alespon 12 vtefin (u kratSich
videi nelze sbirat cookies) a uzivatel ji mlze pteskocCit po 5 vtefinach. Cena této
reklamy se odviji podle poctu zhlédnuti (jedno zhlédnuti se pocita, kdyZz uzivatel
zhlédne cel¢ video nebo ho sleduje alespont 30 vtetin). To znamena, Ze autor plati za

kazdé zhlédnuti reklamy a cena se pohybuje od 0,1 do 0,4 K¢ za kazdé zhlédnuti.

Tento druh reklamy bych doporudil jesté¢ s malym doplikem, ktery je k tomu
nabizen a nazyva se TrueView for Action. Béhem nebo na konci reklamy se zobrazi

tlacitko s akci, které motivuje sledujiciho ke kliknuti.
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Obriazek 10 - TrueView for Action reklama

(Zdroj: 24)

Potencialni zakaznik naptiklad sleduje videa stématem stavby altanku a
zkraSlovani své zahrady. Je rozhodnuty, Ze si takovy altanek chce pofidit na svou
zahradu, ale momentalné nema dostatek financi na jeho zfizeni. A tak dale sleduje

videa, jak takovy altanek postavit, aby ho to vySlo co nejlevnéji.

V jednom stéchto videi se objevi reklama na Flexibilni pujcku, kde je
prezentovano, ze jeji sjednani je jednoduché a rychlé, Ze klient mize posilat libovolné
¢astky, pokud budou vétSi neZ minimalni splatka a samotny uvér mize kdykoliv
bezplatné diive splatit. Béhem reklamy a na jejim konci se zobrazi tlacitko s vyzvou

,»Flexibilni pijcku si muzete sjednat online zde®.

Sledujici, tak jednim kliknutim bude pfesmérovan na web spolecnosti, kde se
podiva, jak by dany uvér vychézel, jaka by byla splatka, jaké by byli uroky a v tento

moment je jiz velka pravdépodobnost, Ze si ptijcku opravdu sjedna.
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Dalsim formatem reklamy, ktery bych doporucil, je format Discovery. Jedna se o
reklamu, kterd se zobrazuje pod vyhledavaci listou pti vyhledani. Tato reklama cili na
moment, kdy uz je sledujici rozhodnut, Ze chce dany produkt, ale neni si jisty

spolecnosti.

vtefin. Cena se pocitd podle poctu kliknuti na reklamu. Za jedno kliknuti tak autor

zaplati 0,23 az 0,4 K¢.

WD W —

Obrazek 11 - Discovery reklama

(Zdroj: 24)
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Zavér
Cilem této prace bylo analyzovat nebankovni spolecnost a jeji marketingovou
komunikaci. Konkrétné¢ se jednalo o spole¢nost Home Credit, a.s., kterda poskytuje

spottebitelské uveéry fyzickym osobam.

V prvni kapitole byla vymezena teoretickd vychodiska, kterd ndm méla pomoci

analyzovat spolecnost a na jejich zaklad¢ zpracovat analytickou a navrhovou ¢ast.

V druhé casti byla zvolend spolecnost pfedstavena a byly pouzity stanoviska
z predeslé casti a byly implementovany na miru spolecnosti. Jednalo se o marketingovy

a komunika¢ni mix, Porteriiv model 5 sil a SWOT analyzu.

Tteti a posledni navrhova ¢ast této prace vychazela ze zpracovanych informaci
na zakladé¢ Casti teoretické. Nejveétsi problém predstavuje Spatnd povést spolecnosti. Na

zaklad¢ tohoto faktu, byly vytvofeny vlastni ndvrhy na zlepSeni minéni o spolecnosti.

Dale byl navrzen zptsob propagovani jednoho z uvért, které spolecnost nabizi.
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