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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméiuje na problematiku marketingové strategie nového
produktu ve spole¢nosti Provident Financial. Zakladem pro vytvofeni nového produktu a
vhodné marketingové strategie jsou udaje ziskané na zdklad¢ teoretickych poznatkt a
aplikace zvolenych marketingovych metod. Vystupem diplomové prace je novy produkt

a konkrétni navrhy dil¢ich prvka marketingové strategie.

Kli¢ova slova

Marketingova strategie, marketingovy vyzkum, spotifebni chovani, dotaznik
spotrebitelska ptijcka

Abstract

This diploma thesis deals with issues concerning marketing strategy of a new product at
Provident Financial, s. r. 0. The main grounds for the new product and appropriate
proposal of marketing strategy are the figures acquired on the basis of theoretical findings
and application of chosen marketing methods. The outputs of the thesis is the new product

and the specific proposal of component parts regarding marketing strategy.
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Marketing strategy, marketing research, consumer behaviour, questionnaire, consumer

loan
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UVOD

Kazdy z nas jist€¢ nejednou zvazoval koupi nového hezkého automobilu, elektroniky,
oblec¢eni, drahého darku apod. Problém vsak nastava tehdy, kdy na danou véc nemame
dostatek finanénich prosttedki. V této situaci mizeme vyuzit bud’ kontokorentni uvér,

nebo rizné spotiebitelské piijcky. Lze je vyuzit v podstaté na jakékoliv spotfebni zbozi.

V dnesni dobé neni spotfebitelsky uvér zaddnd nezndma. Mnoho domaécnosti
prostfednictvim pravé této financni vypomoci fesi problémy s penézi. Jednd se o
nejjednodussi variantu nepodnikatelské pijcky. Spotiebitelsky uvér se da ve vétsing
piipadl ziskat rychle a jednodusSe a zakaznik si sam zvoli, na co jej vyuzije. Poskytnuté
finance jsou zpravidla vyuZivany na vybaveni domacnosti, nakup automobilu, dovolenou,

na vanoc¢ni darky apod.

Zajemci o spotiebitelsky tvér si mohou vybrat z mnoha produkti, jelikoZ na trhu ptsobi
cela fada bankovnich i nebankovnich instituci, které spotiebitelské Gveéry poskytuji.
Funguje to velmi jednoduse. Spotiebitel si vybere zbozi a v piipadé nebankovni
spole¢nosti podepise smlouvu o uvéru. Pokud vSak zada o spotiebitelsky uvér v bance,

vewvr

splatkami, jejichz vySe je urcena dle hodnoty uvéru a dobé splaceni (Penize, 2000 — 2016).

V ptipadé bankovni ptjcky zaplati zdkaznik diky niz§im trokiim jen o néco malo vice,
vzhledem k cené zbozi. Naproti tomu v piipadé nebankovnich spole¢nosti je ¢astka,

Kterou zakaznik pieplati, znacné vyssi.

Podminky poskytnuti spotiebitelského uvéru se u jednotlivych spolecnosti lisi.
VSeobecnou podminkou spolecnou pro vSechny spolecnosti je, ze klient musi byt
obéanem Ceské republiky, nebo cizincem, ktery ma trvaly pobyt v CR a byt dostateén&
solventni, tzn. schopny splacet dle smluvnich podminek. U spotiebitelskych avéra jsou

vysoké uroky, proto je dobré splatit dluh co nejrychleji (Finance media, 2000 — 2016).
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VYMEZENI PROBLEMU, CiLE A METODY PRACE

Vymezeni problému

Téma marketingovy vyzkum v oblasti spotiebitelskych ptijcek jsem si zvolila, protoze se
uz dva roky pohybuji v tomto odvétvi diky spolecnosti, pro kterou pracuji. Béhem mé
prace jsem pravideln¢ v kontaktu s klienty, ktefi vyuzivaji spotiebitelské uvéry, a myslim,
ze v této oblasti mam dostate¢né zkuSenosti. Trh se spotiebitelskymi ptjckami poskytuje
Jisté feSeni financnich problému lidi, ktefi postradaji finance na zbozi, které potiebuji
nebo cht&ji. Produkt je pro spotiebitele velmi atraktivni a je zde znacny prostor pro

vytvoteni nového produktu.

Cile prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout marketingovou
strategii nového produktu, ktery by mohla spole¢nost Provident Financial zafadit
vV budoucnu do svého portfolia. Novy produkt bude navrhnut dle vysledku
marketingového prizkumu kupniho chovani v oblasti spotiebitelskych pujcek a
zmapovanych faktort, které si zakaznici u pajcek zadaji a které ovliviuji jejich

rozhodnuti o volbé spole¢nosti pii zadosti o spotiebitelskou pijcku.
1. Diléi cil — analyza podnikového okoli
2. Dil¢i cil — vlastni prazkum

Metody prace

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd, ktera vysvétluje
zékladni pojmy a definice dané problematiky. Struktura a obsah teoretické ¢asti vychazi

z odborné literatury a elektronickych zdrojt.

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada ze tii cCasti. Prvni ¢ast obsahuje ptredstaveni
analyzované spolecnosti, dale jsou provedeny externi analyzy spolecnosti, konkrétné
PEST a Portertiv model 5 sil a interni analyzy, tzn. organizacni struktura spolecnosti,
marketingovy mix a analyza pomérovych ukazateli. Na zavér je sestavena analyza

SWOT, ktera vychazi z jiz zminénych ptedeslych analyz.
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Druha ¢ast zahrnuje primarni vyzkum provedeny formou dotaznikového Setfeni, pomoci
né¢hoz byly zjistény faktory, které si zakaznici zadaji u pajcky a které ovliviuji jejich
rozhodnuti o volb¢ spoleCnosti pii zadosti o spotiebitelskou pljcku. Dotaznik byl
zpracovan a Sifen k respondentim prostfednictvim internetovych portali
WWW.survio.com a www.vyplnto.cz, které poskytuji sluzby usnadiujici ¢innosti tykajici

se tvorby, distribuce a vyhodnocovani dotaznikd.

Nasledné doslo ke zpracovani dat. Pro zpracovani ziskanych dat byl vyuzit program
Microsoft Office Excel. Vysledky byly zpracovany do tabulek a grafti a doplnény slovnim

komentéaiem. Poté byla provedena shlukova analyza v programu SPSS.

Tteti ¢ast obsahuje ndvrhy feSeni, které by mély vést k ziskdni novych zakaznikii a

zvySeni ziskovosti spole¢nosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi je celkové okoli situace, ve které se spolecnost nachazi. Pokud je
brana v uvahu komplexnost trhi, marketingové funkce firmy a jiné faktory, je
marketingové prostfedi velmi proménlivé a ma znacny vliv na danou firmu. Jelikoz se
marketingové prostfedi Casto méni, je tfeba prubézné zjistovat jeho stav a vyvoj

(Zamazalova, 2010).

1.1.1 Portertuv model péti sil

Analyza mikroprostfedi vétSinou za¢ind analyzou odvétvi, v ramci néhoz podnik soutézi
S ostatnimi konkurenty. Pokud management analyzuje odvétvi, zjiStuje atraktivitu
odvétvi, zmeénotvorné hybné sily a konkurenc¢ni sily. Aby management ziskal vérny obraz
konkuren¢niho prostiedi, je dobré vyuzit analyzu Michaela E. Portera. Jedna se o pét

zakladnich konkurenénich sil, které zasadné ovliviiuji ¢innost podniku (Strateg, 2015).

Hrozba nové konkurence
Potencidlni konkurenci pfedstavuji spolecnosti, které nejsou soucdsti konkrétniho
odvétvi, ale jsou schopné v ném puisobit, pokud se rozhodnou do néj vstoupit (Hill a

Jones, 2009).

V tomto ptipad¢ zalezi na bariérach, které brani vstupu na trh a vystupu z néj. Pokud jsou
bariéry vysoké, je potencionalni zisk také vysoky, avSak v ptipadé, ze firma neuspéje, je
ekonomicky naro¢né vystoupit z odvétvi. Naopak pokud jsou nizké, nové firmy mohou
do odvétvi snadno vstoupit i vystoupit, ale dochazi zpravidla k nizké rentabilité

(Sedlackova a Buchta, 2006).

Hrozba stavajici konkurence

Pokud je v odvétvi vétsi pocet silnych firem, nebo klesa tempo rtstu prodeje, je atraktivita
tohoto odvétvi nizkd. Podnik pak nevyuZziva vSechny vyrobni kapacity, fixni ndklady jsou
vysoké, a jestli jsou navic vystupni bariéry pfili§ veliké, mize dochazet napt. k cenovym

valkam (Sedlackova a Buchta, 2006).
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Substituty a komplementy

Na mnoha trzich existuje cela fada alternativnich vyrobku a sluzeb, které mohou slouzit
jako zaménitelné vyrobky, jez nabizi pravé nase spoleénost. Cim vyssi je hrozba
substituce v odvétvi, tim niz$i bude s nejvétsi pravdépodobnosti jeho ziskovost. Je tomu
tak z divodu, ze kvili ohrozeni substitu¢nimi vyrobky musi podnik snizovat své ceny

(Sedlackova a Buchta, 2006).

Dodavatelé a jejich kupni sila

Dodavatelé néas ovliviiuji z hlediska cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci sila je
vysoka tehdy, pokud jsou organizovani, neexistuji zddné jiné alternativy, dodavky jsou
pro firmu velmi dilezité, nebo je nemozné najit jiné dodavatele (Ahlstrom and Burton,
2009).

Ziakaznici a jejich kupni sila

Zakaznici maji, stejné jako dodavatelé, zacnou vyjednavaci silu. Tim, Ze vyvijeji tlak na
snizovani cen, vyzaduji kvalitngj§i vyrobky a vyvolavaji napéti mezi konkurenty,
ovliviiuyji ziskovost v odvétvi. Vyjednavaci sila zakaznikli vypovida o tom, jak snadno
mohou pfejit na jiné vyrobky nebo sluzby se zanedbatelnymi naklady (Kozel, Mynéfova
a Svobodova, 2011).

Obrazek 1: Porteriv model 5 sil

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek Strateg, 2015)
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1.1.2 Mikroprostiedi

Ukolem marketing managementu ve spolecnosti je vytvafet a posilovat vztahy se
zakazniky. Uspéch viak nezavisi pouze na marketingovych manazerech, nybrz na dalsich
Cinitelich mikroprostfedi spolecnosti, jako jsou ostatni oddéleni, dodavatelé, zakaznici,
konkurence a vetejnost. Mikroprostfedi se firmy tyka bezprostiedné a firma jej mtze

snaze ovliviovat (Kotler, 2007).

Nejprve je nutné analyzovat samotné odvétvi, ve kterém firma piisobi. Pti analyze odvétvi
se sleduji jeho zakladni charakteristiky, jako jsou velikost a rist trhu, faze zivotniho
cyklu, naroky na kapital, bariéry odvétvi — jak vstupni, tak 1 vystupni apod. Dale 1ze urcit

1 strukturu odvétvi, ktera mize byt (Jakubikova, 2013).:

e atomizovand — mnoho malych podnikd,

e konsolidovana — n€kolik malo silnych podniki.

Spolecnost

Vnitini mikroprostfedi a jeho faktory se tykaji podniku z hlediska jeho struktury,
organizace, vyvojového stddia a zdravi. Lze sem zatadit naptiklad pracovni moralku
podniku, jeho finanéni zdravi, délbu prace mezi jednotlivymi utvary a jejich spolupraci.
Jakékoliv vnitini problémy nebo nesouhra se mohou projevit navenek, proto je nutné, aby
vyroba, vyzkum a vyvoj, marketing, finan¢ni a dalsi oddé€leni spolupracovala a spravné

komunikovala (Zamazalova, 2010).

Dodavatelé

Dodavatele piedstavuji firmy a jednotlivci, kteti nabizeji zdroje nutné pro ¢innost
spole¢nosti. Konkrétn¢ jimi chapeme zdroje surovin, materiali, polotovard, dil¢ich celku,
prace a energie. Dale to mohou byt stroje a zatizeni, vybaveni pracovist, dopravni
prostiedky apod. V mnoha piipadech dodavatelé poskytuji zdroje také ostatnim firmam
Vv odvétvi, tedy i1 konkurenci. Je proto namisté zajistit oboustranné korektni vztahy
s dodavateli, které zajisti v nejlepSim piipad¢ konkurencni vyhodu, nebo alespon stejné

podminky pro v§echny (Kozel, 2006).

Dodavatel¢ ovliviiuji v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdrojt, které dana spolecnost potiebuje
pro své fungovani. Pii analyze dodavatelii firmu zajima jejich postaveni na trhu, Groven,

kvalita, komplexnost, v€asnost a spolehlivost dodavek, dale zkuSenosti, finan¢ni
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zajisténi, ceny a kontraktani podminky. Je velmi dilezité vybrat spravného dodavatele,
protoze prave tento faktor miize byt podstatny i pro budoucnost firmy naptiklad z divodu

problémi s dodavkami, krachem dodavatelt apod. (Jakubikova, 2013).

Z divodu selhani dodavatele mtze dojit k poskozeni spokojenosti zakaznikli, coz miize
mit na spolecnost vliv z dlouhodobého hlediska, protoze zédkaznici se v takovém piipadé

radé&ji obrati na konkurenci (Kotler a Armstrong, 2010).

Distribu¢ni ¢lanky a prostirednici

Distribuce nezahrnuje jen konecné distribuéni firmy a piipadné spolupracujici
prostiedniky, ale také pfimé zdkazniky, kterymi rozumime velkoobchody a obchody,
prostfedniky prodavajici na cizi ucet, ale 1 nékteré organizace, které jsou vidény spiSe
jako dodavatelé. Jsou to napt. marketingové a reklamni agentury pomahajici
s komunikaci, umisténim a odbytem, dale organizace, které zajist'uji distribuci a pfepravu
atd. Tyto instituce pomahaji spole¢nosti s marketingem a prodejem, dopliuji nékteré

funkce nebo je nahrazuji tak, aby firma usetfila a 1épe prosperovala (Zamazalova, 2010).

Zakaznici
poptava a pfijima vysledek vyrobni nebo provozni ¢innosti podniku a rozhoduje, jestli

podnik uzavie uspésny obchod (Bouckova, 2003).

Predstavitelé zakaznikli nejsou nijak homogenni — jedna se o bézné fyzické spotiebitele
nebo o prumyslové a neprimyslové firmy. Firemni zakaznici mohou vyrobky vyuzivat
jako vstupy ve vyrob&, naopak béZni spotiebitelé je mohou spotiebovavat odlisné

(Zamazalova, 2010).

Nejcenngjsi zakaznik ten, ktery utrati nejvice penéz, nebo ten, ktery je nejvérnéjsi. Pokud
si mame n¢jakého zadkaznika vybrat, nejlepsi je ten, ktery ma nejvétsi vliv na své druhy.
Firmy by se mély zajimat o chovani davu, protoZze velka Cast zakaznikova chovéani je

vysledkem piisobeni ostatnich, jelikoz jsme nadmérné spolecensky druh. (Earls, 2008).

Konkurence
Firmy se v ramci urcitého odvétvi nachazi v konkuren¢nim prostiedi, kde jsou obklopeny

dal§imi firmami, které poskytuji zdkaznikim podobné vyrobky. Firmy mezi sebou
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vzajemné soupefi a snazi se byt lepsi nez konkurence. Tu lze ¢astecné ovlivnit, a proto se
konkurence fadi do mikroprostfedi spole¢nosti. Cim vice jsou produkty subjektu a
konkurence blizsi, tim 1épe musi firma provést analyzu konkurence. Je tfeba identifikovat
jeji slabé a silné stranky, odhadnout strategii a sledovat jeji vykon. Bohuzel neexistuje
jedina optimalni strategie pro boj s konkurenci — vyskytuje se zde mnoho rtznych

moznosti chovani (Jakubikova, 2013).

Verejnost

Vsechny jiz zminované elementy s nami maji bud’ dodavatelsko-odbératelsky vztah, nebo
maji ekonomicky zajem na naSem netuspéchu. Pod pojmem vetejnost si pfedstavme osoby
a organizace, které maji vyrazny vliv na chovéni a jednani spolecnosti, a to vSe bez
obchodni vazby se spolecnosti nebo trhem, na kterém puasobi. Proto je vzdy dobré dbat
na vytvafeni oboustranné prospéSnych vztahi pifi uskuteciiovani jakychkoliv kroki.
Firmy si buduji zvlastni oddéleni — Public Relations, kterd se staraji o dobré vztahy
s vetejnosti. Jejich tkolem je sledovat postoje vefejnosti, rozSifovat pozitivni informace
o spole¢nosti a vytvaret ji tak dobré jméno nebo naopak odstrafiovat negativni publicitu

(Kozel, 2006).

Existuje nékolik skupin vefejnosti (Kozel, 2006):

e Financ¢ni vefejnost — tyto subjekty ovliviiuji schopnost firmy ziskévat finan¢ni
prostiedky. Jedna se napft. o banky, investory, akcionafe, pojisStovny apod.

e Meédia — pfedstavuji hlavni tviirce a ovliviiovatele vefejného minéni, konkrétné se
zabyvajici zpravodajstvim, dokumentaristikou a publicistikou. Prostfednictvim
médii mizeme vytvaiet a udrzovat dobré jméno firmy.

e Vladni vefejnost — vytvari pravni prostiedi, napt. kladenim diirazu na bezpecnost
vyrobkd, pravdivost reklamy apod., a tim ovliviigji firmu a jeji marketing. Pokud
je firma v rozporu s témito pravidly, musi zapojit vyjednavani a lobovani.

e Obcanské iniciativy — jednd se o organizace na ochranu Zivotniho prosttedi,
nejriznéjsi svazy, spolky, odborové organizace apod. Jejich ukolem je prosazovat
spoleCenské nebo skupinové zdjmy, spoleCnosti tedy z jejich strany hrozi
zpochybnéni nebo oslabeni marketingovych aktivit. Proto je dobré, aby firemni

odbornici spolupracovali s témito iniciativami.
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e Mistni samosprava a ob¢ané — zaslouzi si byt v centru pozornosti firmy, protoze
Ziji v jejim sousedstvi. V praxi si spolecnosti Casto ziizuji pozici referenta pro
misti vztahy, jehoz tikolem je jednani s mistni vefejnosti, Gcast na nejriaznéjsich
jednénich, dobroc¢innych akcich apod.

e Siroka vefejnost — vytvaii postoje k vyrobkiim a obchodnim praktikam, a tim
ovlivituje zakazniky a tedy i objem prodeje vyrobki a sluzeb firmy.

e Vnitini vefejnost — predstavuje zaméstnance firmy. Pro spolecnost je dilezité, aby

zamestnanci byli spokojeni a pfenaseli pozitivni pfistup na veiejnost.

1.1.2.1 Pomérové ukazatele

Diky finan¢ni analyze mtizeme komplexné zhodnotit financ¢ni situaci podniku. Finan¢ni
analyza pomahd vypatrat ziskovost podniku, posoudi jeho kapitdlovou strukturu, zda
vyuziva efektivng sva aktiva, zda je schopen dostat vcas svym zavazkim a mnoho dalSich

vyznamnych informaci (Knapkova, Pavelkova a Stérek, 2013).

Pomérové ukazatele jsou zdkladnimi prostfedky finan¢ni analyzy. Vyjadiuji vztah mezi
dvéma udaji z ucetnich vykazi, ktery zjistime pomoci jejich podilu. Mezi idaji musi byt
vzajemnd spojitost, diky které maji zietelnou vypovidaci schopnost. Z divodu jejich
velkého mnozstvi jsou pomérové ukazatele rozdéleny do nékolika skupin (Mrkvicka,
2006).

Ukazatele rentability

Rentabilitu mizeme téz nazvat jako vynosnost vlozeného kapitalu. Jedna se o
nejvyznamnéj§i a v podniku nejcastéji vyuZivanou metodu. Pfedstavuje méfitko
schopnosti podniku vytvaret nové zdroje a dosahovat zisku pouzitim investovaného
kapitalu. Tyto ukazatele poméfuji zisk s jinymi veli¢inami. Pokud nam jde o
mezipodnikové srovnani, vyuzijeme EBIT — zisk pfed odectenim trokt a dani, jinak také
provozni vysledek hospodateni. Jestlize mame v umyslu zhodnotit vykonnost firmy,
vyuzijeme EAT — jde o tu ¢ast zisku, kterou muzeme roz¢lenit na zisk k rozdéleni, tzn.

dividendy, a zisk nerozdéleny, ktery slouzi k reprodukci podniku (Ruckova, 2015).

® Rentabilita trieb
Ukazatel vyjadtuje, jaka je velkost zisku, ktery podnik vyprodukuje z jedné koruny trzeb.

Pokud je hodnota nizka, je nizkd i cena prodavaného vyrobku a zaroven vysoka
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nakladovost. Naproti tomu vys$$i hodnota vypovidd o vysoké trovni firmy a dobrém

jméné na trhu (Knapkova, Pavelkova a Stérek, 2013).

V ptipadé, Ze chceme zjistit ziskovou marzi, vyuZzijeme v Citateli zisk po zdanéni. Pokud
nam jde o mezipodnikové srovnani, vyuzijeme k vypoctu zisk pred zdanénim (Rackova,

2015).
Rentabilita trzeb = EAT / trzby (Rackova, 2015)
Rentabilita trzeb = EBIT / trzby (Knapkova, Pavelkova a Stérek, 2013)

¢ Rentabilita aktiv
Rentabilita celkového kapitalu méii vykonnost podniku, a proto je velice vyznamnym
ukazatelem. Pomé&fuje rizné druhy zisku s aktivy vlozenymi do podnikani. Po¢itame-li
s Cistym ziskem (EAT), pak vypocet udéava, jaky dil ¢istého zisku ptipada na jednotku
majetku zapojeného do podnikani. V tomto tvaru je poméfovan vystup pouze pro
vlastniky. Jestlize poméfujeme zisk pred platbou uroki a dani (EBIT) s aktivy, vysledek
vypovida o hrubé produkéni sile podniku (Vochozka, 2011).

Rentabilita aktiv = EAT / aktiva

Rentabilita aktiv = EBIT/aktiva (Vochozka. 2011)

e Rentabilita vlastniho kapitalu
Ukazatel vyjadiuje vynosnost kapitalu vlozeného majiteli podniku. Zjisténi je dilezité
nejen pro podnik, ale 1 pro akcionare, které¢ zajima, jak efektivné je spravovan jejich
majetek. Hodnota by méla byt vyssi nezli ptipadnd vynosnost alternativni investice pii

stejné mife rizika (Knapkova, Pavelkova a Stérek, 2013).

Rentabilita viastniho kapitalu = EAT / viastni kapital (Knapkova, Pavelkova a Stérek,
2013)

e Rentabilita investovaného kapitdilu
Ukazatel rentability investovaného kapitalu urcuje, kolik provozniho hospodaiského

vysledku pfed zdanénim doséhl podnik z jedné koruny investované véfiteli a akcionafi
(Vochozka, 2011).

19



Rentabilita investovaného kapitilu = EBIT / vlastni kapital + rezervy + dlouhodobé
zavazky + bankovni dlouhodobé uvery (Vochozka, 2011)

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity vyjadiuji schopnost podniku hradit své zavazky. Setkdvame se zde
S pojmem solventnost, coz vyznacuje miru ptipravenosti podniku hradit své dluhy v dobg,
kdy nastane jejich splatnost. Pokud nastane situace, ze se likvidita podniku snizi, hrozi
zde vyrazny pokles ziskovosti, neschopnost plnit podminky sjednanych smluv a tim
padem jsou ohrozeny dobré¢ vztahy s obchodnimi partnery. Naproti tomu pftili§ vysoka
likvidita zna¢i nevhodné vyuziti finan¢nich prostiedka, kdy jsou ulozeny v dlouhodobych

aktivech a nejsou efektivné investovany (Ruckova, 2015).

o Bé&nd likvidita
Bézna likvidita nebo také likvidita 3. stupné, nas informuje o skute¢nosti, kolikrat jsou
kratkodobé dluhy kryty kratkodobymi aktivy. Jestlize obéZna aktiva nerostou stejnym
tempem jako kratkodobé cizi zdroje, hodnota ukazatele kleséa a likvidita podniku neni

dostacujici. Doporuc¢ené hodnoty se uvadi v intervalu 1, 5 — 2, 5 (Ostring, 2004).
Bézna likvidita = obézna aktiva / krdtkodobé zdvazky (Ostring, 2004)

e Pohotova likvidita
Pii vypocltu pohotové likvidity, uvadéné také jako likvidita 2. stupné, vylucujeme
Z obéznych aktiv zasoby. Ty totiz predstavuji nejméné likvidni polozku majetku podniku
a jdou nejhtiife proménit na penize. Hodnoty pohotové likvidity by se mély pohybovat

v rozmezi 1 — 1, 5 (Mrkvicka, 2006).
Pohotova likvidita = (obézna aktiva — zasoby) / krdtkodobé zdavazky (Mrkvicka, 2006)

e OkamZita likvidita
Likvidita 1. stupné neboli okamzita likvidita srovnava pouze finan¢ni majetek a
kratkodobé zavazky. Finanénim majetkem rozumime penize v hotovosti, na béznych
uctech a kratkodoby finan¢ni majetek. Jako doporucena hodnota se uvadi interval 0,2 —

0,5 (Riickova, 2015).

Okamzita likvidita = kratkodobi financni majetek / kratkodobé zavazky (Ruckova, 2015)
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Ukazatele aktivity

Zjisténé hodnoty téchto ukazatelll nam podévaji informace o objemu aktiv, které ma
podnik k dispozici, vzhledem k hospodatské Cinnosti firmy a jejim aktivitam. Pfili§
mnoho aktiv zptsobuje zvySeni nakladl na jejich provoz a zaroven tim klesa zisk. Nizké
mnozstvi aktiv mize pro podnik znamenat nevyuziti vS§ech podnikatelskych ptilezitosti,

které ma k dispozici (Knapkova, Pavelkové a Stérek, 2013).

e Obrat celkovych aktiv
Timto ukazatelem zjistime, jak efektivné vyuzivame celkova aktiva. Vypocitana hodnota
znamena, kolikrat se béhem daného obdobi aktiva obrati. Doporu¢ena minimalni hodnota

je 1 (Rackova, 2015).
Obrat celkovych aktiv = trzby / aktiva (Ruckova, 2015)

e Doba obratu zdavazki
Timto ukazatelem zjistime, jak rychle podnik spléaci své zdvazky z obchodnich vztahi,
konkrétn¢ vypocitame pocet dnti, které¢ uplynou od vydani faktury do splaceni zadvazkt
za nakup dalsich zasob. Plati, ze doba obratu zasob by méla byt delsi, nez doba obratu

pohledavek (Rickova, 2015).
Doba obratu zdavazkii = zavazky I (trzbyl/360), (Ruckova, 2015)

e Doba obratu pohledavek
Vypocet ukazatele ndm da informace o tom, za kolik dni od samotného prodeje vyrobk
jsou pohledavky splaceny. Jako doporuc¢ena hodnota se uvadi bézna doba splatnosti faktur

(Knapkova, Pavelkova a Stérek, 2013).

Doba obratu pohledivek = pohledavky | (trzbyl360), (Knapkova, Pavelkova a Stérek,
2013)

Ukazatele zadluZenosti

Zminéné ukazatele zkoumaji vztah mezi vlastnim kapitalem a cizimi zdroji. Podnik diky
témto ukazatelim zjisti, jaky dluh maji vli¢i svym bankdm a investorim. Ne vzdy ma

zadluzenost negativni dopad na chod a stabilitu podniku. Ur¢itd mira zadluZenosti je
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pfinosna pro rentabilitu podniku. AvSak pfili§ velka zadluzenost s sebou piinasi riziko

finan¢ni nestability, je proto tfeba sledovat vysi dluhu (Sedlacek, 2011).

o Celkova zadluZenost
Zakladnim ukazatelem zadluZenosti je celkova zadluzenost, kterd uvadi, do jaké miry se
investofi finan¢né podili na celkovém kapitdlu podniku. Lze tedy tvrdit, ze véfitelé
preferuji nizkou hodnotu ukazatele zadluzenosti, nebot’ s rostouci hodnotou celkové

zadluzenosti roste 1 mira vétitelského rizika (Sedlacek, 2011).
Celkova zadluzenost = cizi kapital / celkova aktiva (Sedlacek, 2011)

e Koeficient samofinancovani
Abychom zjistili, jak se podili zdroje vlastniki podniku na celkovych aktivech,
pouzijeme doplitkovy ukazatel - koeficient financovani. Udava, jak moc jsou aktiva
financovana vlastnimi zdroji. Soucet koeficientu samofinancovani a celkové zadluzenosti

se rovna 1 (Knapkova, Pavelkova a Stérek, 2013).

Koeficient samofinancovani = vlastni kapital/ aktiva celkem (Knépkova, Pavelkova a

Stérek, 2013)

o Urokové kryti
Dalsim ukazatelem, ktery hodnoti zadluZenost podniku, je trokové kryti. Urokové kryti
nam zjistuje vysi zadluzenosti podle toho jak je firma schopna splacet své dluhy. Cim
vy$$§i je hodnota ukazatele, tim vétsi je schopnost podniku splacet své Gvéry. Pokud ndm
vyjde hodnota 1, podnik realizoval zisk, jenz sta¢i pouze na splaceni uroku véfiteltim, ale

stat a vlastnik neobdrZi nic. Doporu€ena hodnota je vice nez 5 (Sedlacek, 2001).
Urokové kryti = EBIT / ndkladové viroky (Sedlagek, 2001)

1.1.3 Makroprostredi

Soucasti makroprostfedi jsou faktory, které muze firma ovlivilovat jen slabé
prostiednictvim dlouhodobé redakce. Makroprosttedi je totiz ovlivilovano externimi
organizacemi, na které maji spolecnosti velmi maly vliv, a tak se jedna o faktory pro
firmu dané a kratkodob& nezménitelné. Tyto faktory je tfeba respektovat, pokud se tak

firma nechova, pfinasi ji to rizika rtizné sily a velikosti (Zamazalova, 2010).
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,» Makrookoli predstavuje celkovy politicky, ekonomicky, socialni a technologicky ramec,
V némz se podnik pohybuje (Sedldackova a Buchta, 2006, str. 16).

Vlivy makroprostfedi mohou vyznamné pusobit na efektivnost a uspé$nost podniku a
rozdilnd uroven schopnosti jednotlivych spole¢nosti vyrovnat se s témito vlivy a zaroven
na né aktivné reagovat predstavuje zcela zasadni Cinitel ovliviiujici ispéSnost podniku.
Jedna o vlivy a podminky, jez vznikaji mimo podnik bez ohledu na jeho konkrétni

chovani (Sedlackova a Buchta, 2006).

1.1.3.1 PEST analyza

Pro zhodnoceni vn¢jSiho prostfeni mizeme vyuzit PEST analyzu, kterd déli vlivy
makrookoli do c¢tyt zékladnich skupin. Obsahem kazdé z téchto skupin je celd fada
faktorit makrookoli, které¢ odliSnou mérou ovliviiuji podnik a pro jednotliva odvétvi je
dilezitost téchto faktord odlisna. Z toho vypliva, Ze cilem neni vypracovat vyCerpavajici
seznam téchto faktort, ale rozlisit dilezitost a vyznamnost jednotlivych faktora pro urcity

podnik (Sedlackova a Buchta, 2006).

e Politické a legislativni faktory
Prvni faktor, ktery ur¢uje a ovliviiuje podminky podnikani je politicky faktor a legislativa.
Jedna se zejména o pravni oblast, jejiZ subjekty urcuji podminky pro existenci firem na
trhu a zaroven pro samotné fungovéani trhl, vydéavaji zdkony slouzici k ochrané
spotiebiteld a zivotniho prostiedi, dale to mohou byt ¢innosti zajmovych sdruzeni a svazu,
Clenstvi zemé Vv riznych politickych seskupenich, dohody o zamezovani dvojiho zdanéni,

které napomahaji snizovani nakladt podnikateli apod. (Jakubikova, 2013).

o Ekonomické faktory
Zéakladni makroekonomické indikatory, které znacn€ ovliviuji podnik pii svém
rozhodovéni, jsou mira ekonomického rlstu, irokova mira, mira inflace, sménny kurz a
daniova politika. Konkrétné mira ekonomického riistu plisobi na podnik tim, Ze pfimo
udava rozsah pfileZitosti a zaroven 1 hrozeb, pfed které je podnik postaven. Ekonomicky
rust pak vede ke zvySovani spotfeby, a urokova mira ma vliv na celkovou vynosnost
podniku a pilisobi na skladbu pouzitych finan¢nich prostiedki. Tim, Ze urcuje cenu

kapitalu, ptisobi na investi¢ni aktivitu spolecnosti (Sedlackova a Buchta, 2006).

23



e Socialni faktory
Tyto faktory mizeme dale dé€lit na demografické a kulturni. Kulturnimi faktory rozumime
soubor hodnot, ideji a zvykd skupiny spottebitelli, kulturni hodnoty a spolecenské
vnimani, avs$ak kultura neobsahuje pouze tyto dusevni stranky, ale mize se tykat i téch
materidlnich. Nazory a postoje spotiebitelit mohou byt primarni a sekundarni. Primarni
spotrebitelé ziskavaji od svych rodicli, sekundarni jsou naopak promeénlivé, podle
socidlnich skupin a prostfedi, ve kterych se spotfebitel pochybuje, pficemz plati, Ze
sekundarni postoje spottebitelit mize firma snaze ovlivnit, avSak u primarnich faktort se
ji to povede jen ziidka. Z toho vyplyva, Ze firma se primarnim faktorim podftizuje

(Zamazalova, 2010).

Naproti tomu demografické faktory sleduji obyvatelstvo jako celek — jeho velikost,
sloZeni, rozmisténi a hustotu, nebo jin¢ statistické velic¢iny. Struktura se mtze tykat napf.
pohlavi, zaméstnani, vzdélani, z4jmi apod. Tyto informace jsou pro marketingové
pracovniky velice dilezité z divodu segmentace, kdy je potieba sledovat 1 historicky a

nasledn¢ ptedpokladany vyvoj pozadovanych skupin obyvatelstva (Zamazalova, 2010).

e Technologické faktory
Technologické faktory piedstavuji nové trendy ve vyzkumu a vyvoji technologii vyroby.
Aby se podnik vyhnul vyrobé podle zastaralych metod, musi byt informovan o pokrocich,
které v technologii probihaji. Inovace v této oblasti mohou vyrazné ovlivnit okoli, v némz
se podnik nachazi. Pfedvidavost téchto inovaci je vyznamnym cCinitelem UspéSnosti
podniku, a k tomu aby byla ispés$na je potieba provést souhrnnou analyzu oc¢ekavanych
vlivll technickych a technologickych zmén jak na stav okoli, tak na konkuren¢ni pozice

(Zamazalova, 2010).

Nové vynalezy v technologiich vyznamné ovliviiuji 1 samotné obchodni organizace. Pfi
zmeéné technologie firma riskuje preziti ve stavajicim odvétvi. Jeji vznik totiz muize
nahradit, ohrozit ale 1 znicit trh, na kterém firma ptisobi a stane se tak v pfipad¢, kdy jsou
zastaralé vyrobky nahrazovany novymi, modernimi a multifunk¢énimi vyrobky (Young a

Pagoso, 2008).
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1.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejzndméjSich a nejuzivangjSich analyz prostiedi, ve kterém se
podnik nachazi. Jejim cilem je vyhodnotit kli¢ové silné (Strenghts) a slabé stranky
(Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) a zdroven zaméfit se a

vyzdvihnout ty, které maji strategicky vyznam (Bensoussan a Fleisher, 2008).

vvvvvv

tak pfi realizaci strategie hraji rozhodujici roli. Podobn¢ je tomu tak u slabych stranek
podniku. Nékteré mohou byt pro podnik osudové, zatimco jiné nejsou tak dulezité a daji
se snadno odstranit. Nékteré piileZitosti mohou byt pro podnik ldkavéjsi nez jiné a stejné
tak muze byt podnik zranitelny pouze ve vztahu s uréitymi hrozbami. Je proto velmi
dilezité vytvotit zavéry vztazené ke konkrétni situaci podniku a zhodnotit jejich dopad

na vybér strategie (Vachal a Vochozka, 2013).

Na nasledujicim obrazku mizeme vidét, jak vypada klasickd SWOT analyza v podobé¢

matice:

SWOT analyza

Obriazek 2: SWOT analyza

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013)

Z analyzy nam mohou vyjit ¢tyii nésledujici strategie spolecnosti (Vachal a Vochozka,

2013):
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e SO —jedna se o strategii, kterd vyuziva své silné stranky ke zhodnoceni piilezitosti
identifikovanych ve vn¢jSim prostfedi. Tato strategie se vSak v realité témert
nevyskytuje, proto se tento kvadrant vymezuje jen jako zadouci stav, kam by
podnik mél smétovat.

e WO - nasledujici strategie se zabyva ptredevSim odstranénim slabych stranek,
&ehoz docili pomoci vyuziti piileZitosti. Castym piikladem je ziskani dodate¢nych
zdroji k vyuziti ptilezitosti, napt. pomoci joint venture.

e ST —zpusob této strategie Ize vyuzit tehdy, pokud je podnik dost silny na pfimou
konfrontaci s hrozbami. Jako piiklad muizeme uvést silné pravni oddé€leni
podniku, které vymaha pokuty u konkurenti, ohrozujici pozici podniku, za
kopirovani produkti spolecnosti, ktera je patentoveé chranéna.

o \WT — strategie ma ochrannou funkci a je zamétena na odstranéni slabych stranek
a zaroven se snazi vyhnout veskerym ohrozenim zvenci. Podnik v této pozici
zpravidla bojuje o preziti, nejCastéjsi strategii byva fuze, omezeni vydajui,

likvidace nebo vyhlaseni bankrotu.

1.2 Nakupni chovani spotiebitele

Marketingové oddeleni v kazdé spolecnosti se snazi uspokojit ptani zakazniki 1épe nez
konkurence. Z toho dtivodu je nutné zkoumat chovani spotiebiteld, a to podle toho jak si
jednotlivci, skupiny ¢i firmy vybiraji, kupuji a vyuzivaji zbozi, sluzby nebo prozitky,
které uspokojuji jejich ptani a potfeby. Nakupovani nemusi pro spotiebitele znamenat
pouze uspokojeni potieb, lidé nakupuji vyrobky a sluzby také pro zabavu a traveni
volného €asu. Zkoumani spotiebitelského chovani pomaha ke zlepSovani nebo zavadéni
novych vyrobki ¢i sluzeb, slouzi i k tvorbé cen, obratnému vymysleni marketingovych
sdéleni a rozvijeni dalSich marketingovych aktivit. Marketingovi pracovnici neustéle

hledaji nové vzniklé trendy, které ukazuji nové prilezitosti (Kotler a Kellner, 2007).

»Nakupni chovani spotrebitele znamend nakupni chovani konecnych spotiebitelii —
Jjednotliveu a domacnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu. Dohromady

tvori tito konecni spotrebitelé spotrebni trh (Kotler, 2007, str. 307).

1.2.1 Modely spoti‘ebniho chovani
Do spotiebniho chovani nepatii pouze otdzka, pro€ a jaké produkty zédkaznik kupuje, jak

Casto a kdo produkty spotifebovava, ale také, jak dlouho ndm produkty slouzi a kdy a pro¢
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je prestdvame uzivat. V ramci spotiebniho chovani rozliSujeme nékolik zakladnich smért,

které vysvétluji chovani jednotliveii nebo domacnosti (Mulacova a Mulag, 2013).

Racionalni modely

Vysvétluji spotfebni chovani racionalné uvazujici osobnosti, ktera se chova zvlasté na
zéklad¢ zasad ekonomické efektivnosti a uvazuje o vyhodnosti ndkupu. Raciondlné
uvazujici spotiebitel pfemysli o vztahu mezi pfijmem, cenami, omezenimi, které jsou
dany rodinnym rozpoc¢tem apod. V téchto modelech je spotiebitel vnimam jako osobnost
bez vlivu emoci, osobnostnich nebo spolecenskych preferenci a ostatnich vlivi

(Mulacova a Mulac, 2013).

Psychologické modely

Spotiebni chovani je brano jako dusledek psychickych faktord, proto se modely zamétuji
na psychické procesy, napt. vlivy podnétti, motivl, procesti vnimani a projevy podnéti v
chovani spotiebitele. Psychologické modely délime na dva zékladni pristupy —

behavioralni a psychoanalyticky (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).

Behavioralni pfistup zkouma chovani spotiebitele a jeho reakce, protoze povazuje vnitini
dusevno c¢loveéka za nepoznatelné. Sleduje odezvu na ur€ité podnéty, napt. reakce na
zpusob prezentace vyrobku, reklamni sdéleni, doporuceni prodavace, modni trendy apod.

(Mulacova a Mulac, 2013).

Psychoanalyticky pfistup je naproti tomu zaloZen na postiZzeni hlubSich motivacnich
struktur a vztahu védomi a podvédomi. Tento piistup piedpoklada, ze vétsSinu motivu si
spotiebitel neuvédomuje, protoze jsou skryty. Dals§i psychoanalytické ptistupy jsou
zamé&feny na procesy uceni, vnimani a vytvareni postoji véetné vlivu typologie osobnosti

(Mulacova a Mulac, 2013).

Sociologické modely

Sociologické modely chépou jednani spotiebitele jako dasledek jeho Ziti v urCitém
socialnim prosttedi, ve kterém plisobi rizné skupinové tlaky a cile. Sleduji spottebitelovi
reakce na vlivy okoli, a jak se projevuji v jeho ndkupnim chovani. Spotiebitel se snazi
ptifadit do urcité skupiny lidi nebo mit urcitou socialni roli a podle toho se rozhoduje o
koupi vyrobkt. Jako ptiklad 1ze uvést piisobeni mddnich vlivli a znackovych vyrobki,

jejich pfijimani ¢i odmitani individudlnim spotiebitelem (Mulacova a Mulac, 2013).
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Komplexni modely

Z hlediska marketingového piistupu je lep$i soustiedit se na vice nez jeden podnét (i kdyz
muze byt vyraznéjsi), protoZze se mohou objevit 1 dal§i podminéni, ktera se projevi
vV kupnim chovani spotiebitele. Marketingové podnéty a podnéty prostiedi spolu
vzajemn¢ pusobi a vedou ke kupnimu rozhodovani spotiebitele s naslednou reakci —

nakup nebo odmitnuti (Zamazalova, 2010).

1.2.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spoti‘ebitele
Nakupy spotiebitele jsou vyrazné ovliviiovany kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a
psychologickymi faktory, viz obrazek €. 3. Marketingovy pracovnici vétSinou nemohou

tyto faktory fidit, musi je vSak brat v ivahu (Kotler a Armstrong, 2004).

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007)

Kulturni faktory - ndkupni chovani spotiebitele je nejsilngji a nejvyznamnéji ovlivnéno
pravé kulturnimi faktory. Kultura predstavuje zakladni vychodisko lidského chovani a
prani. Lidské chovani je z vétsi ¢asti nauené — déti, vyrastajici v urcité spolecnosti, se
od své rodiny a dalSich spolecenskych skupin uci zdkladni hodnoty, postoje, pfani a také

chovani (Kotler, 2007).

Kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury, které mohou mit narodni, rasovy, nabozensky

nebo geograficky charakter. Spotiebitel je dale ovliviiovan spoleCenskymi vrstvami, ve
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kterych se je zachyceno povolani, vzdélani, pfijmy nebo misto pobytu piislusniki téchto

vrstev (Kotler, 2007).

Marketéii se snazi zachytit zmény v kultute, aby mohli zjistit, jaké nové produkty bude
spolecnost pozadovat. Jako piiklad mizeme uvést zvySeny zdjem o zdravi a fyzickou
zdatnost. Na zaklad¢ tohoto faktu vznikne obrovské odvétvi zahrnujici cviici nastroje,
sportovni odévy a dopliiky, zdravé potraviny, fitness centra, zdravotnické sluzby apod.

(Kotler a Armstrong, 2004).

Spolecenské faktory - na nakupni chovani spotiebitele plsobi také celd tada
spolecenskych faktort, a to referen¢ni skupiny, rodina, role jednotlivce ve spole¢nosti a
jeho spolecensky status. Pod referen¢nimi skupinami si pfedstavime vSechny skupiny,
které maji vliv na chovani spotiebitele. MiiZze to byt rodina, ptatelé, kolegové z prace,
sousedé¢ apod. Jednotlivé skupiny piisobi na chovani, zivotni styl, postoje a vnimani sama
sebe (Kotler, 2007).

Osobnimi faktory - témito faktory rozumime vek spottebitele, faze zivota, ve které se
nachazi, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl a osobnost zakaznika (Kotler,

2007).

Psychologické faktory - posledni skupinou, kterd ovliviiuje ndkupni chovani
spotiebitele, jsou Ctyfi psychologické faktory — vnimani, uceni a ptesvédceni, vnimani a

postoje zakaznika (Kotler a Armstrong, 2004).

1.2.3 Typy nakupniho rozhodovani
Rozhodovani spotiebitele se 1i§i podle typu nakupniho rozhodovani. Jednoduché
nakupt se na rozhodnuti podili vice ucastniki a trva del$i dobu, nez se skupinka Gc¢astnikli

rozhodne pro kone¢nou variantu vyrobku, kterou zakoupi (Kotler, 2007).
Rozlisujeme ¢tyfi typy nakupniho chovani (Kotler, 2007):

e Komplexni nakupni chovani — tento druh jednani se u spotiebitele projevuje
v okamziku, kdy je vyrazné angaZovany pro nadkup a vnima rozdily mezi
znackami. Muze se objevit, i kdyz spotiebitel nakupuje drahy, rizikovy nebo

zfidka kupovany produkt, o kterém si musi kupujici zjistit mnoho informaci.

29



e Nakupni chovani snizujici nesoulad — pokud spotiebitel vykazuje néasledujici
druh nékupniho chovani, nevnima rozdily mezi znackami. VétSinou se jedna o
nakladné, rizikové a nepravidelné nakupy. Jako priklad miizeme uvést nakup
podlahové krytiny. Pro spotiebitele je to draha zélezitost a kupujici povazuji
podlahové krytiny ve stejné cenové relaci za stejné kvalitni. Kupujici rozdily mezi
znaCkami pfili$ nefesi a nedostatky vétSinou zjisti az po nakupu.

e Bézné nakupni chovani — pro tento druh je charakteristickd nizka mira
angazovanosti zakaznika a soucasné nizké vnimani rozdili mezi znackami.
VeétSinou se jedna o levné zbozi, které si zdkaznici kupuji ze zvyku a nepotiebuji
znat podrobnéjsi informace o produktech. Jelikoz kupujici nejsou vérni jedné
znacce, marketéfi u téchto produktl vyuzivaji slevové akce, aby podpofili
vyzkouSeni produktu novymi spotiebiteli.

e Hledani riznorodosti — spotiebitel tak jednd v ptipad¢, kdy je mira jeho
angazovanosti nizk4, ale zaroven siln¢ vnima rozdily mezi znackami. Jako ptiklad
muzeme uvést nakup sladkosti. Spotiebitel si vybere produkt, ktery zhodnoti az
pfi konzumaci. Pti dal§im ndkupu si zvoli jinou znacku, z ditvodu nespokojenosti

s tou ptedchozi anebo bude jen chtit vyzkousSet néco nového.

1.2.4 Rozhodovaci proces kupujiciho

Vétsina velkych firem se snazi porozumét kupnimu chovani spotiebitele velmi podrobné.
Zjistuji odpovédi na otazky, co zékaznici kupuji, jakym zpisobem a kde nakupuyji,
Vv jakém mnoZstvi, kdy a pro¢ nakupuji. Pokud vSak chceme zjistit odpovédi na vSechna
pro¢, neni to vibec jednoduché — vSechny odpovédi jsou casto uzamceny v hlavé
zakaznikl. Existuje pét zakladnich psychologickych procest, jejichZ prostfednictvim
mohou firmy 1épe porozumét nakupnimu chovani spotiebitele (Kotler a Armstrong,
2004).

Rozpoznani problému

Na pocatku ndkupniho procesu si spotiebitel uvédomuje néjaky nedostatek nebo potiebu
a pocituje rozdil mezi skutecnym a vytouZenym stavem. Potieba muze vyplyvat
z vngj$iho nebo vnitiniho podnétu. U vnitiniho podnétu se jedna o nékterou z béznych
potieb — hlad, zizen, nedostatek spanku apod., zatimco u vnéjSiho podnétu se mize jednat

napt. o sousedovo nové auto, fotoaparat atd. V tomto ptipadé marketéii zkoumaji, co
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spustilo stav potfeby a jak je to dovedlo k danému produktu a nasledné¢ vyvijeji

marketingové strategie, které probudi zajem spotiebitele (Kotler a Kellner, 2007).

Hledani informaci

Aby spotiebitel mohl uspokojit svoji potiebu, zane vyhledavat informace, nutné
k rozhodnuti o koupi. V uvahu bere jednak své dosavadni znalosti a zkuSenosti (tzv.
vnitini hledani v dlouhodobé paméti) a déale podle povahy problému zjisti potiebné

informace (vnéjsi hledani), (Kotler a Kellner, 2007).
Cerpat informace mize hned z nékolika zdroji (Kotler, Armstrong, 2004):

e osobni informace — rodina, ptibuzni, pratel¢,
e komer¢ni zdroje — internet, televizni reklamy, obaly, pfedvadéci akce,
e vefejné zdroje — masmédia, recenze zakazniki,

e zkuSenosti — uzivani produktu, zachazeni, sledovani funkci.

Hodnoceni alternativ

Na zéklad¢ zjisténych informaci spotiebitel zvazuje, ktera varianta nakupu je pro n¢j
nejvyhodnéjs$i. Na trhu se vétSinou vyskytuje nckolik relevantnich produkth, které
spotiebitel bere v tivahu a navic jednotlivy spotiebitelé maji odlisné preference a naroky
na produkt, pficemz kazdy narok ma jinou vdhu. Marketéti by tedy méli zjistit, jak vlastné

kupujici pfi vybéru produktu hodnoti jednotlivé alternativy (Zamazalova, 2010).

Rozhodnuti o koupi

Béhem faze hodnoceni si spotiebitel vytvaii nakupni zamér a obvykle si vybere znacku,
ktera nejvice odpovida jeho predstavam. AvSak mezi nakupni zdmér a nakupni rozhodnuti
mohou vstoupit dva faktory — postoj ostatnich a neo¢ekavané situaéni faktory. Ve chvili
kdy si chce spotiebitel koupit napt. drazsi automobil a osoba jemu blizka zastava nazor,
ze by si m¢l koupit levnéjsi, mize tento ndzor ovlivnit spotiebitelovo rozhodnuti.
Neocekavanymi ndkupnimi faktory rozumime situace, kdy se spotiebitel chysta zakoupit
vybrany produkt, ale stav, ktery nastane pravé v okamziku zdméru koupit produkt, mu to
neumozni nebo zpisobi zménu nazoru, napf. ztrata prace, zdrazeni produktu nebo

nedoporuceni od znamého (Kotler, 2007).
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Pti nakupu spotiebitel podstupuje urcité riziko. Zékaznici mohou pocitovat pocit uzkosti,
pokud si nejsou jisti svym nakupem. Vyse vnimaného rizika se odviji od ceny produktu,
nejistoty nakupu a sebejistoty zdkaznika. Zakaznik se snazi vyhnout se riziku nebo ho
alespon snizit tim, Ze si vyhleda dalsi informace o produktu, znaméjsi znacky, produkty
se zarukou apod. Marketéfi se snazi rizika vnimanad zdkaznikem snizovat. Existuje
nékolik typu rizik, které mohou spotiebitelé vnimat pii svém nakupu (Kotler a Kellner,
2007):

e funk¢ni riziko — vyrobek nebude fungovat podle pozadavkii,

o fyzické riziko — vyrobek je nevhodny pro fyzickou pohodu nebo zdravi zakaznika,
e finan¢ni riziko — cena vyrobku nebude odpovidat jeho kvalité,

e spolecenskeé riziko — vyrobek se nebude zamlouvat lidem ze spotiebitelova okoli,

e psychologické riziko — vyrobek negativné ovlivni dusevni zdravi spotiebitele.

Poprodejni chovani

Prace marketingového oddéleni nekonci v okamziku ndkupu. Vyrobek spotiebitele
uspokoji nebo naopak a marketéti by se méli zajimat o zpétné hodnoceni nadkupniho
rozhodnuti. Pokud je zakaznik spokojeny a vykon produktu naplnil jeho o¢ekavani, pak
se s nejveétsi pravdépodobnosti bude nakup opakovat. Jestlize produkt neuspokoji
kupujiciho a ten je ze zakoupeného vyrobku zklaman, pii budoucim nédkupu vyhleda jinou
znacku. Navic sd€li své negativni zkuSenosti svym znamym. Z toho divodu by méli
prodejci interpretovat vyrobek jen v takove kvalité, kterd odpovida jeho parametriim, aby
zakaznici byli s ndkupem spokojeni a neocekavali vic, nez mohou dostat (Zamazalova,

2010).

1.3 Marketing
Marketing je proces planovani, vytvafeni koncepci, stanovovani cen, propagace,
vytvareni napadi novych vyrobkia a sluzeb, fizeni vztahti a komunikace se zakazniky

(Ferrel a Hartline, 2007).

Marketingovéa oddé€leni ve firmach se zabyvaji zjiStovanim a napliovanim lidskych a
spoleCenskych potieb. Cilem je naplnit potieby zékaznikli a zarovenl realizovat
pozadovany zisk. Podle americké marketingové asociace je marketing funkci organizace

a souborem procesi k vytvareni, sd€lovani a poskytovani hodnoty zakaznikliim a k
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rozvijeni vztaht se zékazniky takovym zplisobem, aby z nich m¢la firma prospéch (Kotler

a Kellner, 2007).

1.3.1 Marketingovy mix

., Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitrnich Ccinitelu podniku (soubor
nastrojii), které umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele. Tyto ndstroje marketingu —
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji
byt vzajemne kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidali vnéjsim

podminkdm, tj. trhu (Zamazalova, 2009, s. 39).

1.3.1.1 Produkt

Timto nastrojem rozumime jakoukoli nabidku zékaznikovi ze strany spole¢nosti. Jinymi
slovy jsou to vSechny vyrobky a sluzby nabizené spolecnosti cilovému trhu.
Spotiebovanim nebo pouzitim produktu zakaznik uspokoji své potieby a prani. Jedna se
o fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, myslenky a organizace. Pti vybéru konkrétniho
produktu zdkaznika zajima nabizeny sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal,

nabizené sluzby a zaruka na produkt (Kotler, 2007).

Podoba samotného produktu mize byt hmotnd, jako zbozi a vyrobek, nebo nehmotna,

ktera se vyskytuje v nékolika formach (Johnova, 2008):
o SluZba

Jedna se o nejrychleji rostouci odvétvi ve vyspelém svété a diky rostouci Zivotni trovni

a vzdélanosti roste 1 vyznam sluZeb, které jsou kulturné zaméteny.
e Udilost

Udalosti se mysli jednordzova akce, napf. vystava, premiéra, koncert, divadelni

predstaveni, konference, pfednaska, autogramiada apod.
o ZkuSenost

Se zkusSenostmi a jejich preddvanim se miizeme setkat naptiklad u muzei a riznych
galerii, kdy svym zékaznikim nabidnou historické tviir¢i dilny, kde je prostor pro

vyzkouseni pouzivanych technik.
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o  Misto

Marketing mista sice vychazi z hmotné podstaty, protoze misto realné existuje, ale

navstévnik si misto nekupuje — prohlizi si ho, odnasi si z néj zazitky, pocity a dojmy.
o  MySlenka

V piipadé¢ myslenky je jeji marketing rovnéz propagaci né¢eho nehmotného, napf.

filozofie zivotniho stylu, ndzoru, nabozenstvi ale i urcité doby.
o  Kampar

Marketing kampané piedstavuje jednorazovou akci Spojenou s prezentaci myslenek nebo
nazort a navrhovanych postupti. Obvykle se tyka politickych stran, pficemz cilem je
dostat hlasy a moci zrealizovat své budouci zdméry nebo ovlivnit ty, kdo maji pravomoc

zameér odsouhlasit nebo uskutecnit.

e Instituce

Stejné jako misto 1 instituce existuje v hmotné podobé, ale jejim marketingem je myslena

nehmotné nabidky sluzeb napt. muzei, galerii, pamatek apod.
e Cinnost

V tomto ptipad¢ marketing vyuZziva néjakou aktivitu, o které si mysli, Ze bude atraktivni
pro zékazniky. Muze se jednat napiiklad o akci turistického oddilu, jehoZ cilem je dojet

Kk urcité pamatce a absolvovat jeji prohlidku.
o ZaZitek

Kulturni instituce se ¢asto zamétuji na zazitky z vystavy a predstaveni, jinymi slovy se

marketingové orientuji na piinos pro zakaznika.
e Osoba

Pti prosazovani novych umélcti nebo udrzeni zavedenych umélcti na trhu je samotny
marketing velice dilezity. Nejcastéji je vyuzivan herci, zpévéky, spisovateli, reZiséry ale

i politiky.
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e Demarketing

Demarketing pouziva marketingové nastroje, v piipadé kdy je tfeba omezit poptavku
v dob¢ navstévni Spicky. Uziva se napt. v mistech, kde nelze prostory klimatizovat
(jeskyn€), nebo kdyz pftili§ mnoho navstévnikii snizuje esteticky zazitek, protoze si

navzéjem piekazeji.

1.3.1.2 Cena

Cena je suma, za kterou spole¢nost vyrobek nebo sluzbu nabizi. V uvahu jsou brany
ceniky, slevy, nahrady produktii, platebni lhiity a uvérové podminky piti koupi (Kotler,
2007).

1.3.1.3 Komunikace
Jedna se o Cinnosti, které sdéluji vlastnosti a piednosti produktu klicovym zakaznikiim a
snazi se je presvédcit k nakupu daného produktu. Soucasti komunika¢niho mixu jsou

nasledujici nastroje (Pfikrylova a Jahodové, 2010):
1. Osobni prodej

Osobni prodej je pfima forma komunikace, kdy prodavajici prezentuje vyrobek ¢i sluzbu
kupujicimu s cilem nejen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy
a posilovat image firmy a produktu. Za velkou vyhodu lze povazovat moznost okamzité

zpétné vazby.

2. Neosobni formy komunikace — reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring

Reklama zahrnuje vSechny placené neosobni formy komunikace. Jednd se o
nejviditelngjsi komunikacni nastroj a §ifi se na vefejnych mistech s vysokou hustotou
potencidlnich zdkaznikli prostfednictvim hromadnych sdé€lovacich prostfedkii jako je
napi. televize, tisk, internet, rozhlas, billboardy, reklamni plochy v dopravnich

prostfedcich apod.

Podpora prodeje je chapana jako kratkodoby stimul, zaméfeny na zvySeni prodeje
urcitého produktu, kdy jsou zékaznikiim poskytovany kratkodobé vyhody. Mohou to byt

napiiklad cenovad zvyhodnéni, slevové kupony, soutéZze o ceny, ochutnavky, vzorky
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zdarma, UcCasti na vystavbach a veletrzich, pfedvadéni vyrobkli a dal$i nepravidelné
prodejni ¢innosti. Tyto kratkodobé podnéty jsou vétSinou vyuzivany s urcitymi formami

reklamy, napt. vyuziti reklamy ke sdé€leni o konani vystavy ¢i piedvadéni vyrobku.

Primy marketing spociva v kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznikt, pti¢emz
cilem je vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Jako zpusob oslovovani se vyuzivaji
rizna média, kterd umoznuji pfimy kontakt (posta, e-mail, katalogy, telefonni kontakty,
brozury apod.). Aby byla ziskdna bezprostiedni reakce, vyuzivaji se odpovédni kupony,
telefonovani a osobni navstévy. Piedpokladem uspé$ného vyuzivani tohoto druhu
komunikace je vytvoieni a udrzovani marketingové databaze, ktera umoziuje firmam

shromazd’ovat individualni informace o zdkaznicich (Jakubikova, 2012).

Public relations obstarava veskeré vztahy s vetejnosti. Vefejnost zahrnuje zakazniky,
dodavatele, akcionafe, souCasné i byvalé zaméstnance, média, vladni a spravni organy,
obecnou verejnost a celou spolecnost. Dulezitou ¢innosti PR je ziskavani ptiznivé
publicity a budovéani dobrého vetejného povédomi. Toho Ize dosdhnout diky kladné
prezentaci nebo zpraveé ve sdélovacich prosttedcich, jako je televize, rozhlas, radio apod.
Néklady jsou podstatné niz$i nez v pripad¢ reklamy. Mezi hlavni néstroje patii vztahy
s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, sponzoring, lobovani a poradenstvi
(Ptikrylové a Jahodova, 2010).

1.3.1.4 Distribuce

Distribuce piedstavuje Cinnosti firmy, diky nimz je produkt dostupny cilovym
zakaznikim. Je nastrojem, ktery zajiStuje, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve
spravném Case a na spravném misté. Distribuéni politika zahrnuje distribuéni kanaly,

dostupnost produktti, sortiment, umisténi na trhu, zasoby a doprava (Kotler, 2007).

1.3.2 Marketingovy vyzkum

Marketéfi musi sledovat nejen menici se marketingové prostiedi, ale i jednotlivé trhy, na
kterych pusobi. Ve vlastnim z4jmu zjiSt'uji informace, které jim pomahaji interpretovat
minulé vykony a zaroven tvofit plany budoucich aktivit. Potfebuji vCasné a piesné
informace o spotiebitelich a konkurenci. ZjiStovani nazort spotiebitelii vede Casto k

uspésnému uvedeni nového vyrobku na trh (Kotler a Kellner, 2007).
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Marketingovy vyzkum Ize chépat jako souhrn ¢innosti zahrnujici planovani, sbirdni
informaci, nasledné jejich vyhodnocovani a prezentace zjisténych vysledkti (Vochozka a

Mula¢, 2012).

Hlavni charakteristikou marketingového vyzkumu je piedev§im jeho jedineCnost —
informace ma k dispozici pouze osoba provadéjici vyzkum, dale vysoka vypovidaci
schopnost — zaméfeni na konkrétni respondenty, a aktualnost ziskanych informaci (Kozel,

Mynatrové a Svobodova, 2011).

Marketingovy vyzkum zavisi na marketingovém problému. Nekteré vyzkumné projekty
jsou jednoduché a mohou byt vyfeseny rychle, jiné mohou byt vice komplexni a vétsinou

zahrnuji mnoho prace (Widd a Diggines, 2010).

1.3.2.1 Proces marketingového vyzkum

Uskute¢nit marketingovy vyzkum se firma rozhodne ve chvili, kdy nastane informacni
mezera — jedna se o celkovou neznalost nebo chybéjici dil¢i informace. Neznalost
informaci pak znamena pro spole¢nost problém, ktery je tfeba vytesit. VétSinou se jedna

o skute¢nost, kdy se planovany stav vyrazné 1isi od stavu skutec¢ného (Kotler a Kellner,

2007).

Jednotlivé marketingové vyzkumy mohou zahrnovat fadu odli$nosti, avSak 1 pies tento
fakt se vzdy skladaji ze dvou etap, a to pfiprava vyzkumu a realizace vyzkumu. Kazda
etapa se sklada z nékolika fazi, které méni podobu dle konkrétniho vyzkumu (Kozel,

Mynafova a Svobodova, 2011).

Jednotlivé Cinnosti marketingového vyzkumu na sebe navazuji a Gzce spolu souviseji.
Aby byl marketingovy vyzkum proveden profesionalné a kvalitné a ptedeslo se fadé¢
nedostatkdl, je tfeba byt disledny predevsim na zacatku. Peclivost, s jakou jsou provedeny
pocatecni kroky, se odrazi na celkové ispéSnosti realizace vyzkumu, coz vede k feSeni
definovaného problému. Béhem realizace se vyskytne celd fada nastrah, které mohou vést
Pokud se tato ¢ast vyzkumu neprovede piesné a zodpovédné, zvySuje se riziko opakovani
realizacni etapy vyzkumného procesu, coZ s sebou piinasi zvySené naroky na finance, Cas

a lidské zdroje. (Kozel, 2006)
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Na nésledujicim obrazku mtzeme vidét schéma procesu marketingového vyzkumu a

jednotlivé faze:

P¥iprava vyzkumu Realizace vyzkumu

1) Definovani 1) Sbér dat
problému, cile a 2) Zpracovani dat
hypotéz 3) Analyza dat

2) Orientacni analyza ::> 4) Interpretace vystupt
situace a pilotaz 5) Vypracovani

3) Plan  vyzkumného prezentace a
projektu zaveérené zpravy

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

Definovani problému cile a hypotéz

urceni problému. Tato faze muize zabrat vice nez 50 % celkové doby potiebné ke splnéni
zadaného ukolu. Pokud je problém spolu s cili spravné definovan, spolecnost Setti celkové
naklady, a to jak finan¢ni tak i1 Casové. ManaZer by mél podrobné znit danou
problematiku, jinak by totiZ nedokazal pfesné sdélit marketingovému vyzkumnikovi, co

od n¢j pozaduje (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

Cilem rozumime nalezeni hlavniho faktoru, ktery nam pomuze urcit dal§i smér nasi prace.
Pocet cilti by mél byt ptfiméfeny. Jakykoliv problém mizeme zkoumat z mnoha riznych
pohledli a zjiStovat fadu informaci. Pokud si cil vymezime pfili§ tzce, miZeme
prehlédnout dilezité alternativy, naopak Siroké zacileni mliZe pfinést zbytecné naklady.
Spravné definovat cil znamend urcit feSeni problému, navrhnout, kde hledat informace,

najit alternativni feSeni a specifikovat tidaje, které je tfeba shromazd’ovat (Kozel, 2006).

Mame — li definovany problém a uréeny konkrétni cile, je zapotiebi formulovat hypotézy
mozného feSeni problému. Jedna se o piedpoklady, které si chceme pomoci vyzkumu

ovérit nebo vyvratit (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).
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Orientacni analyza situace a pilotaz

Jednd se o neformdlni zjistovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni naSeho
problému. Na zéklad¢ téchto zjisténi mizeme sndze definovat problém a urcit, jaké dalsi
informace budeme potiecbovat a naopak, jaké uz potfebovat nebudeme. Pro analyzu
vyuzivame kontakty informovanych lidi, napf., pokud potiebujeme znat zakladni
informace o nasich zakaznicich, oslovime obchodniky, ktefi jsou s nimi v kontaktu

(Kozel, 2006).

Plan vyzkumného projektu

Tento krok je pfechodnou ¢innosti mezi pfipravnou a realizacni etapou. Nem¢l by byt
ptilis dlouhy, ale jasny a srozumitelny a zaroven ptesny a stru¢ny. Soucasti planu jsou
vSechny ¢innosti, ke kterym dojde béhem vyzkumu a odhad nakladi na jeho realizaci.
Zaroven tento plan slouzi jako podklad pro zadavatele a vyzkumniky, ve kterém je
specifikovan zplisob feSeni problému. Specifika, které plan obsahuje, jsou nasledujici

(Kozel, 2006):

e typ shromazd’ovanych udaja,

e zpusob sbéru udaj,

e metody jejich analyzy,

e rozpocet vyzkumu,

e pfesné rozdéleni ukolll mezi jednotlivé pracovniky,
e Casovy harmonogram vsech ¢innosti,

e kontrola planu.

Sbér dat

Faze sbéru informaci se fadi mezi nejnékladngjsi a je nejvice nachylna k chybam. Jedna
- li se o vyzkum, vznikaji zde 4 hlavni problémy — potiebni respondenti nejsou
k zastizeni, musime je kontaktovat opakovang, piipadné je nahrazovat jinymi. Jini
respondenti se na vyzkumu nebudou chtit podilet, n¢kteti mohou odpovidat nepoctivé

nebo byt pfedpojati. Je dulezité najit ty spravné respondenty (Kotler a Kellner, 2007).

Zpracovani dat
Pokud mame vSechna potiebnd data, musime je néjakym zptsobem zpracovat. K tomu

nam poslouzi vypocetni technika konkrétné MS Word a MS Excel. Nejprve provedeme
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kontrolu spravnosti, Citelnosti a uplnosti. Podle velikosti vzorku se rozhodneme, zda jej

zpracujeme cely nebo jen jeho ndhodny vybér (Kozel, 2006).

Analyza dat

V moment¢, kdy analyzujeme data, je dilezité¢ si uvédomit, ze nemusime znat zadné
slozité vzorce a vypocty, protoZe to vSechno za nas provede statisticky software. Mnohem
dalezitéjsi je veédét, co nam zjisténé udaje vlastné fikaji. Kvili spradvnému ptistupu

k analyze rozliSujeme nasledujici udaje (Kozel, 2006):

e nominalni — nemuUzeme je sefadit, nelze stanovit poradi odpovédi, ani pramér
(pohlavi, znalost znacky),

e ordindlni — u téchto udaji zalezi na potfadi, ale nezname vzdéalenost mezi
jednotlivymi proménnymi (vzdelani, spokojenost),

e kardinalni — zalezi u nich na poradi a zaroven muzeme urcit vzdalenost mezi

jednotlivymi proménnymi (vaha, vyska, vek).

K zjisténi kvalitniho zavéru provedeme analyzu udaju, tzn., zanalyzujeme vysledky kazdé

otazky. Poté zjistime Cetnosti, jejich rozsifeni, spocitdme praméry, hodnoty rozptylu u

vvvvvv

Interpretace vystupu
Z vysledki analyzy se utvoii zaveér, ktery je interpretovan zadavateli vyzkumu. Soucasti
je doporucenti, jak nejlépe fesit zadany problém, které¢ by mélo mit logickou strukturu a

vychézet ze zadani vyzkumu (Kozel, Mynatfova a Svobodova, 2011).

Vypracovani prezentace a zavérecné zpravy
Vyzkumnik vytvofi zavérecnou zpravu, kterou predd zadavateli vyzkumu. Na zékladé
dokumentu pak vytvaii nova strategickd rozhodnuti ve firm¢. Prezentace vysledki mize

byt uc¢inéna ustni nebo pisemnou formou (Kozel, 2006).

1.3.2.2 Druhy marketingového vyzkumu
Jiz jsme zjistili, Ze marketingovy vyzkum ndm pomaha pochopit chovani zdkaznikl a
zaroven snizuje nejistotu manazeru pii rozhodovani v marketingu. K tomu, aby

marketingovy vyzkum splnil sviij i€el a pomohl s odpovéd'mi na hledané otazky, musime
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zvolit takovou formu vyzkumu, ktera je pro sledovany ucel vhodna (Kasik a Havlicek,
2012).

Podle toho jakym zpisobem shromazd’ujeme data, potfebna pro nas vyzkum, rozliSujeme
primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Nejprve bychom méli provést sekundarni
marketingovy vyzkum, abychom zjistili, zda neexistuje jina alternativa naplnéni ucelu
vyzkumu, jehoZ pomoci bychom vytesily dany problém. Pokud tuto moznost nenajdeme,

vyuzijeme primarni shromazd’ovani dat (Vysekalova, 2006).

Sekundarni vyzkum

Jedna se o vyuziti dat, ktera jiz n€kdo dfive nashromézdil a zpracoval pro svlij primarni
vyzkum. Vyhodami sekunddrniho vyzkumu jsou dostupnost, okamzitd vyuzitelnost a
navic je vyrazné levnéjsi nez v piipad¢ primdrniho marketingového vyzkumu. Mize se
vSak jednat o zastaralé informace, které jsou nespolehlivé a nedaji se aplikovat na nas

potiebny vyzkum nebo nemusi odpovidat specifikim firmy (Kozel, 2006).

Primarni vyzkum

Pokud nenalezneme odpovidajici data pti sekundarnim vyzkumu, vyuzijeme primarni
vyzkum. V tomto piipad€ jsou hodnoty pro vyzkum zjiStény pomoci vlastnich metod
spoleCnosti u samotnych jednotek. Jednd se o tzv. sbér informaci v terénu (Foret a

Stavkova, 2003).

Primarni marketingovy vyzkum mutZeme rozdélit na kvalitativni a kvantitativni, které se
li§i charakterem jevil, jez analyzuji. Zatimco kvalitativni vyzkum se pta ,,Pro¢?*, ,,Z

jakého diivodu?“, kvantitativni vyzkum se pta na otazku ,,Proc¢?* (Maly, 2008).

e Kvantitativni vyzkum
Tento vyzkum ziskava idaje o Cetnosti vyskytli skutecnosti, ktera jiz probéhla nebo se
déje praveé v této chvili. Cilem vyzkumu je ziskat méfitelné Ciselné udaje. Abychom
ziskali statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkym souborem respondentl
Vv procesu formalniho dotazovani, nebo ziskdvame udaje pozorovanim frekvence urcitych

jevil (Bartova, 2004).
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e Kvalitativni vyzkum
Kvalitativni vyzkum zjistuje dévod, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. Mnoho
zjistovanych dat probiha ve védomi nebo v podvédomi spotiebitele, proto je zde vétsi
mira nejistoty. Cilem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému chovani
spottebitele. Zpravidla se zde pracuje s mensim vzorkem a vyuzivaji se individualni nebo

skupinové rozhovory a projektivni techniky (Bartova, 2004).

1.3.2.3 Vyzkumné metody
Jestlize se rozhodneme uskutecnit primarni marketingovy vyzkumu, data lze ziskat
nasledujici zplisoby — pozorovanim, focus group, dotazovanim, z dat o chovani zakazniki

a experimenty (Kotler a Keller, 2011).

VyzKkum pozorovanim

Jedné se o pozorovani spotiebitelll pfi ndkupu a uzivani vyrobkl. Podnik maze pro sviij
vyzkum vyuzit Skolené pracovniky a pozorovatele, kteti sleduji, zaznamenavaji a né¢kdy
1 nataceji spotiebitele v obchodech a nakupnich stiediscich. Sledovanim lidi pfii
manipulaci s vyrobky podnik pfijde na to, co konkrétné¢ dany vyrobek znamena pro

spotiebitele (Schiffman a Kanuk, 2009).

Vyzkum prostiednictvim focus groups

Focus group je specidlni shromdzdéni péti az deseti lidi, kteti jsou peclivé vybirdni na
zakladé konkrétnich demografickych, psychografickych nebo jinych stanovisek, aby
spole¢n¢ podrobn¢ diskutovali o riznych tématech spolec¢ného zadjmu (Krueger a Casey,

2014).

Diskuse se UcCastni také profesiondlni moderator, ktery pokladd otazky zadané
marketingovymi manazery, ¢imz je zajiSténo, Ze skupina prodiskutuje pozadovanou
problematiku. Schiizek se kona nékolik a z kazdé z nich se pofizuje zaznam, aby
marketingovy manazeti zjistili skute¢nou motivaci spotiebitelt a pro¢ délaji konkrétni
veci. Aby se ucastnici skupinovych rozhovort vyjadrovali spontanné a upfimné, musi se
predevsim citit dobfe v prostiedi, ve kterém se vyzkum kona, dale je musi skupinovy

rozhovor bavit, mél by mit spad a dynamiku (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011).

42



Vyzkum dotazovanim

Firmy si zvoli tuto metodu, pokud potfebuji primarni informace, tzn. o znalostech,
postojich, preferencich nebo nakupnim chovani lidi a diky této metodé se jich mohou
zeptat pfimo. Dotazovani miize byt strukturované nebo nestrukturované. V prvnim
pfipad¢ je vyuzivan formalni seznam otazek, které jsou kladeny vSem respondentiim
stejnym zptisobem. Naproti tomu nestrukturovany prizkum vede tazatel, ktery klade
otazky respondentovi a podle jeho reakci rozhoduje o dalSim sméfovani rozhovoru

(Kotler, 2007).

Metoda dotazovani muze byt pfima ¢i nepiimd, zalezi na tom, jakym zpisobem jsou
polozeny otdzky respondentovi. Nevyhodou je, ze nckteti lidé nedokazi na otazky
vyzkumu odpovédet, jini zase nechtéji sdélovat informace, které povazuji za soukromé,
cizim tazatelim. Muze nastat i1 situace, kdy chce respondent tazatele potésit, a proto
odpovida tak, jak si mysli, ze tazatele potési, 1 kdyz je odpovéd nepravdiva (Kotler,

2007).

Data o chovani zakazniku

Spottebitelé po sobé pti svém nadkupnim chovani zanechavaji stopy, jez je mozné snimat
Z obchodii, pti ndkupech z katalogti a registraci v databazich zdkaznikd. Analyzou téchto
dat zjistime zakaznikovi preference, pticemz jsou sledované ndkupy casto spolehlivéjsi
neZ jejich vyroky, které poskytuji vyzkumnikim trhu. Zakaznik miZe tazateli sdélit
preference pro oblibené znacky, ovSem zjisténa data ukazi, ze ve skute¢nosti kupuji jiné

znacky (Kotler a Keller, 2011).

Experimentalni vyzkum
,, PFi experimentu jsou vybrdany odpovidajici skupiny respondentii, které jsou sledovany
V ruznych podminkach s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Poté jsou sledovany

rozdily v odpovédich skupin. Experiment se tedy snazi vysvetlit vztah pricina/nasledek

(Kotler, 2007, str. 411).

1.3.2.4 Statické metody

A%

Zpocatku je dilezité zvolit k pocatecnich vzorovych bodu, které lze vybrat ndhodné ze

vstupni mnoziny objektil. Poté se jednotlivé objekty ptifazuji k nejbliz§im vzorovym

43



bodim. Po kazdém pfifazeni se znovu piepocitaji tézisté zvétSenych shluki. Jakmile jsou
pfifazeny vSechny body, stavajici tézist¢ jsou vysledné vzorové body. Pfifazovani a

A%

piepoditani t€zist’ se provede znovu. Jednotlivé kroky algoritmu jsou (MacQueen, 1967):

1. Vybér poctu shlukii k a vygenerovani nebo zadani t&zisté shlukd.
2. Pro kazdy objekt je vybran shluk, jehoz tézisti je nejblize, a pokud se vybrany
shluk nerovna piivodnimu shluku, je potieba objekt pfemistit do néj a piepocitat

3. Pokud nedojde ke zméné zadného shluku, Ize skoncit, pokud ne, pokracuje se

krokem 2.

1.3.2.5 Dotaznik jako nastroj marketingového vyzkumu

Jednim z néstroji, které mohou manazefi vyuZzit pro sbér primarnich dat je dotaznik.
Obsahuje soubor otazek, které jsou kladeny respondentim. Dotaznik je potieba peclivé
sestavit, protoze samotna forma otdzek miize ovlivnit odpovédi. RozliSujeme mezi
otevienymi a uzavienymi otdzkami, pti¢emz uzaviené otazky specifikuji veskeré mozné
odpovédi a diky tomu jsou snazsi k interpretaci vysledkli. Na druhé strané pii otevienych
otazkach respondenti odpovidaji vlastnimi slovy, coz ¢asto odhali vic o tom, co si lidé

mysli (Kotler, 2007).
Uzaviené otazkou mohou byt (Kotler a Kellner, 2007):

e dichotomické — dvé mozné odpovédi,

e multiple choice — ti a vice moznych odpovédi,

e Likertova Skala — vyrok, ve kterém respondent projevuje souhlas / nesouhlas,

e sémanticky diferencidl — respondent vybird vyrok, ktery je nejblize jeho ndzoru,

e stupnice dulezitosti — respondent udéluje dilezitost pomoci zndmek jednotlivym
atributiim,

e stupnice zndmek — respondent zndmkuje jednotlivé atributy od Spatného
k vynikajicimu,

e stupnice umyslu néco koupit — respondent pomoci stupnice znamkuje amysl néco

koupit.

Oteviené otazky mohou byt (Kotler a Kellner, 2007):
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e zcela nestrukturované — respondent miize na otazku odpoveédét mnoha zptisoby,

e slovni asociace — respondent na otdzku reaguje prvnim vyrazem, ktery mu piijde
na mysl,

e dokonceni véty —je uvedena netplna véta, kterou ma respondent za ukol dokoncit,

e dokonceni pfibéhu - je predstaven netplny piibeh a respondent je pozadan o jeho
dokonceni,

e obrazek — obsahuje dvé postavy, pricemz jedna néco tika a ukolem respondenta
je reagovat na text v prvnim ramecku,

e test tematické apercepce — respondent je pozadan, aby vypravél ptibéh o obrazku,

ktery vidi.

Skaly jsou v marketingovych vyzkumech velmi &asto vyuZivané, nebot pievadi
neméfitelné znaky na znaky meéfitelné. Slouzi k vyjadieni a pfevazné méfeni nazord a
postoju respondentli. Pro respondenta je nékdy obtizné vyjadtit sviij postoj, proto je mu
prostfednictvim Skal poskytnuta moznost pohybovat se pouze v urcitych intervalech, na
néjaké stupnici, s omezenym poctem bodi atd. Mezi nejcastéji vyuzivané Skaly patii
verbalni hodnotici Skala, kdy respondent vyjadiuje sviij nazor vybranim urcité kategorie
na stupnici Skaly. Pocet kategorii ve Skale neni pevné stanoven, pti¢emz za nejvhodnéjsi

se povazuje rozmezi 5 — 7 kategorii (Kozel, 2006).

Ciselné hodnoty mohou byt soucasti $kaly. Pokud nejsou soudasti, piifazuji se
k odpoveédim dodate¢né. Nakonec se odpovédi scitaji a vypocitaji se zakladni statistické

charakteristiky jako primér, modus, median, rozptyl, smérodatna odchylka apod. (Kozel
2006).

Skala poradi vyziva respondenta k Sefazeni viech vyjmenovanych objektd dle jeho
preferovaného pofadi, zpravidla podle vyznamu nebo oblibenosti. Skala ocefovani
spociva v ohodnoceni napt. néjaké vlastnosti vyrobku piidélenim bodl. Hodnotici stupné
musi byt vzdy jasné definovany, aby si je jednotlivy respondenti nevykladali odlisné

(Kozel 2006).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V praktické ¢asti mé diplomové prace budu aplikovat ziskané poznatky z teoretické ¢asti
na spole¢nost Provident Financial, s. r. 0. V prvnim kroku dojde k pfedstaveni spole¢nosti

a nasledn¢ bude proveden jeji rozbor pomoci nékolika analyz.

2.1 Profil spole¢nosti

Spolec¢nost Provident Financial, s. r. o. je britska finan¢ni spolecnost poskytujici
kratkodobé spotiebitelské piijcky fyzickym osobam a je dcefinou firmou spolecnosti
International Personal Finance plc, coz je britskd obchodni skupina, kétovana na

londynské burze cennych papiri.

2.1.1 Zakladni informace

Nazev spolecnosti: Provident Financial, s. r. 0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Olbrachtova 2006/9, Kr&. 140 00 Praha 4

Datum zapisu: 5. listopadu 1997

ICO: 256 21 351

Predmét podnikéni: - vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zadkona
- poskytovani nebo zprostfedkovani spotiebitelského uvéru
Zakladni kapital: 82 582 000,- K¢ (Justice, 2012 — 2015)

2.1.2 Pobocky
Spole¢nost ma v Ceské republice celkem 16 pobodek, které jsou dostupné vefejnosti.

Seznam mést, kde se pobocky nachazi, je nasledujici (Fridrichova, 2016):
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e Brno, Bruntal, Ceské Budgjovice, Hodonin, Hradec Kralové, Jablonec n. Nisou,

Jihlava, Karlovy Vary, Most, Olomouc, Opava, Ostrava, Plzen, Praha, Usti nad

Labem a Zlin.

Pro vétsi prehled uvadim obrazek, kde jsou vyznaceny jednotlivé pobocky na mape:

(5]
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Dregden mim-oHautZen X wrogtaw
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: Chemnitz ,_23\'\0 Walbrzych [Ean | Czest
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e Em
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P!ua

{ EG7 | F'ardgbice '

Ceska republika

?

é
Buddgvice

Cesky Krumlov
o

Obrazek 5: Poboéky spolecnosti Provident Financial v Ceské republice
(Zdroj: ptevzato z webovych stranek maps.google.cz, 2016)
2.1.3 Historie spolecnosti
Spolecnost byla zalozena v roce 1880 v Anglii, z niz se postupné posouvala na dalsi trhy.
Na ¢eském trhu ptisobi jiz od roku 1997 a provozuje zde sit’ pobocek po celém tizemi

Ceské republiky. V soucasné dobé& puisobi v 13 zemich (Provident Financial, 2013):

e Ceska republika, Polsko (od roku 1997),

e Madarsko (od roku 2000),

e Slovensko (od roku 2001),

e Mexiko (od roku 2003),

e Rumunsko (od roku 2006),

e Litva, Bulharsko (od roku 2013)

e Spanélsko, Finsko, Estonsko, Lotyssko a Australie (0d roku 2015).
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2.1.4 Obchodni ¢innost

Provident Financial se zaméfuje na pujcky prevazné malych nezajiSténych castek
jednotliveiim do vySe max. 80 tis. K¢ po dobu maximélné 100 tydnt. Jako hlavni
konkuren¢ni vyhodu povazuje spole¢nost dobré porozumeéni potiebam zakazniki. Mnoho
klientd vyuziva unikatni hotovostni inkasni sluzbu, kdy je hotovost doruc¢ena piimo
zakaznikovi dom a splatky jsou opét vybirany u n¢j doma. Spole¢nost chce do budoucna
zvysit pocet zakaznikli a zvétSit podil na domécim trhu, a to prostiednictvim rtznych
marketingovych aktivit, zvySenim produktivity a zavedenim novych vyrobki a sluzeb

(Vyro¢ni zprava, 2014).

2.1.5 Zaméstnanci

V roce 2014 pracovalo ve spoleCnosti v priméru 642 zaméstnancii. Pro plnéni
obchodnich cilti Providentu je velice dulezita flexibilni, kvalitni a motivovana pracovni
sila, a tak se spolecnost snazi zapojit zamé&stnance a spolecné vytvaret pozitivni pracovni
prostiedi, jimz jsou zamé&stnanci motivovani K lep$im pracovnim vysledkim (Vyroéni

zprava, 2014).

2.1.6 Spolecenska odpovédnost

Spolecnost respektuje zasady spolecensky odpovédného chovani. Vesker¢ ¢innosti, které
provozuje, jsou v souladu s pravnimi ptedpisy a etickymi zasadami, které jsou platné
v Ceské republice. Provident Financial nese vii¢i svym zakaznikiim odpovédnost, a proto
S nimi jedna oteviené a férove, nebot’ korektni pristup ke klientim je zdkladem uspésného

poskytovani avert pro domécnosti (Vyro¢ni zprava 2014).

Mezi hlavni aktivity spolecnosti v ramci spolecenské odpovédnosti je program finanéni
gramotnosti. Podileni se na vzdélavani lidi v oblasti spravy financi, smluvnich podminek
a rozumné vyuziti pijcek je pfinosné nejen pro spolecnost ale i pro finanéni odvétvi

v $ir§im slova smyslu (Vyro¢ni zprava 2014).

V Ceské republice se Provident Financial podili na dvou projektech. Spolu s odborniky
z nevladnich organizaci, které se zabyvaji ochranou spotiebiteldi, vytvofila program
profesionalniho finan¢niho vzd€lavani ,,Financni kompas*. Program je ur¢en pro poradce
obcanskych poraden, ktefi jsou v neustalém kontaktu s lidmi ve finan¢nich potizich. Na

rozdil od podobné¢ zaméfenych projektl je Finan¢ni kompas orientovan komplexnim
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pfistupem k danému tématu a metodikou, ktera se zamétuje na feSeni modelovych situaci.
Vzdélavaci program obdrzel akreditaci od Ministerstva prace a socidlnich véd pod ¢islem

2010/138-PC/SP (Vyroc¢ni zprava 2014).

V ramci druhého projektu firma spolupracuje S uzndvanymi nevladnimi organizacemi
(SPES, IQ Roma Services a AISIS) a spole¢né s nimi vytvotila v roce 2010 program
finan¢niho vzdélavani ,, Abeceda rodinnych financi“. Program cili na Sirokou vetejnost,
pticemz hlavnimi vzd€lavacimi tématy jsou hospodareni s rodinnym rozpoc¢tem, prevence
nezodpovédného zadluzovani, otazka financi v pracovné pravnich vztazich apod. Do
programu jsou zapojeni i velmi vyznamni partnefi jako je napf. Finanéni arbitr CR,
Britska obchodni komora v CR, SdruZeni &eskych spotiebitelti nebo Aliance proti
dluhiim. Tento program v roce 2014 ziskal grant Evropské unie ve vysi 4 mil. K¢ na
vyuku finan¢ni gramotnosti v malych vesnicich. Cilem programu je vzdélat alespon 3.

tis. lidi z venkova (Vyroéni zprava 2014).

2.1.7 Ochrana zivotniho prostredi

Spolecnost je zainteresovana do aktivit, které respektuji Zivotni prostiedi. Dodrzuje ptisné
ekologické normy a stejny piistup ocekava rovnéz od svych obchodnich partnert a
dodavateli. Normy jsou zarukou maximalni Setrnosti vu¢i zivotnimu prostiedi, ve
spole€nosti se napi. vyuziva recyklovany papir, sleduje se spotieba vody, elektfiny,
papiru a pohonnych hmot. Ve spole€nosti se rovnéZ uplatiiuje systém environmentalniho
fizeni po dobu jiZ jedenacti let a kazdorocné je auditovan externi firmou. Mezi své
dlouhodobé cile firma zatadila minimalizaci negativniho dopadu jejich ¢innosti na Zivotni

prostiedi (Vyro¢ni zprava, 2014).

2.1.8 Dobrovolnictvi

Ve spole¢nosti funguje vice nez 10 let dobrovolnicky program pro zaméstnance, kdy
kazdy zaméstnanec vcetné nejvySSich manaZeri méa dva placené dny v roce pro
dobrovolnickou praci ve prospéch neziskového sektoru. Spole¢nost se tak snazi
motivovat vlastni zaméstnance ke zlepSovani Zivotnich podminek ve svém okoli (Vyro¢ni

zprava 2014).
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Kromé fyzické prace jsou pravidelné organizovany financni sbirky, zaméfené na
konkrétni pomoci v regionu. Provident pak vybranou ¢astku zdvojnasobi. Jedna se napf.

o prispévky do détskych domovii, kojeneckych ustavi apod. (Provident Financial, 2013).

2.2 Analyzy spolecnosti — vnéjsi prostiredi

Cilem této kapitoly je zanalyzovat vngj$i prostiedi spolecnosti. Vnéjsi prostiedi
zanalyzujeme pomoci analyzy PEST. Jak je zminéno v teoretické ¢asti, tato analyza se
soustied’'uje na casti politické a legislativni, ekonomické, socialni a technologické.

Soucasti kapitoly je 1 analyza Porterova modelu 5 sil.
2.2.1 PEST analyza

Politické a legislativni faktory

Spolecnost se zabyva poskytovanim spotiebitelskych pijcek a je tedy nutné, aby méla
prehled a dodrzovala vSechny vydané zakonné pozadavky, normy a vyhlasky, spojené
S touto ¢innosti. Regulace v zakonech nebo vyhlaskach mize vyrazné ovlivnit budouci

fungovani spole¢nosti.
Zakony, kterymi se musi spole¢nost fidit (CzechTrade, 2015):

e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

e Zakon ¢. 147/2010 Sb., o spottebitelském uvéru,

e Zakon €. 586/1992 Sb., o dani z piijmd,

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,

e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporaci,

e Zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy fad,

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,

e Zékon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané€ osobnich idajii a 0 zméné nékterych zdkont

e a mnoho dalSich souvisejicich zakoni.

Spole¢nost se stala v roce 2014 uzivatelem Nebankovniho registru klientskych informact,
do né&jz je povinna poskytovat informace o dluznicich. Jsou zde evidovany pozitivni, ale

1 negativni informace 0 platebni morélce klientli. Pfi ozndmeni této skutecnosti jsou
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klienti ¢asto nedivétivi a poskytovani informaci do téchto registri mutze byt jeden

Z hlavnich diivodd, proc¢ si spotiebitelé nakonec penize nepijéi (Fridrichova, 2016).

Ekonomické faktory
e HDP

Mezi hlavni indikatory, které ovliviiuji spolecnost pfi rozhodovani, je mira hrubého
domaciho produktu. HDP ptedstavuje penézni vyjadieni celkové hodnoty statki a sluzeb
nove vytvorenych v daném obdobi na ur¢itém tizemi. V nasledujici tabulce mizeme vidét

vyvoj HDP za poslednich 10 let:

Tabulka 1: Vyvoj HDP v CR za poslednich 10 let

32224 35355 3689,0 36281 3667,6 3807,2 40419 40773 426110 4477,0
(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek kurzy.cz)

Meziro¢ni zména HDP v %

2006 2007 2008 2010 2011 2015

Graf 1: Meziro¢ni zména HDP v % za poslednich 10 let

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek kurzy.cz)

e  Priimérna mzda

Dal8im dulezitym faktorem je primérd mzda. Predstavuje podil mezd bez ostatnich
osobnich ndkladl ptipadajici na jednoho zaméstnance za mésic. Do mezd se zahrnuji

zékladni platy a mzdy, piiplatky a doplatky ke mzd¢ nebo platu, prémie a odmény,
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nahrady mezd a platti, odmény za pracovni pohotovost apod. V nasledujici tabulce vidime

vyvoj pramérné mzdy za poslednich 10 let:

Tabulka 2: Primérna mzda v CR za poslednich 10 let

PmzdaVKE 19456 20957 22691 23488 23941 24319 25109 25128 25686
6,6 7,2 8,3 4,0 1,9 2,2 2,7 0,1 2,4

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek kurzy.cz)

e Inflace

Mira inflace je vyjadienad ptirastkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen, a
vyjadfuje procentni zménu cenové hladiny. Nasledkem rastu miry inflace je pokles kupni
sily penéz, protoze za stejnou ¢astku si pak mizeme koupit méné zbozi a sluzeb. Hodnoty

inflace jsou v normalu v kategorii mirné, coz pfispiva ke stabilité na trhu.

V nize uvedené tabulce jsou zaznamenany primérné ro¢ni miry inflace za poslednich 10

let:

Tabulka 3: Vyvoj primérné roéni miry inflace v CR v %

25 28 63 10 15 19 33 14 04 03

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek c¢zso.cz)

Primérna roéni mira inflace v%

3
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Graf 2: Primérna ro¢ni mira inflace v % za poslednich 10 let

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek czso.cz)
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Z tabulky a grafu uvedenych vyse muzeme vidét, ze inflace ma v poslednich 10 letech

kolisavy trend. V roce 2012 vzrostla z hodnoty 1,9 % na 3,3 % a od roku 2013 klesa.

e Nezaméstnanost

Mira nezameéstnanosti je dalsi indikator ovliviiujici spole¢nost. Pokud lidé s pijckou ztrati
praci, nemaji dostatek financ¢nich prostiedkii na splaceni svych zavazkt, a spole¢nost

musi na své penize ¢ekat delsi dobu.

V tabulce ¢. mizeme vidét vyvoj miry nezaméstnanosti v Ceské republice za poslednich

10 let:

Tabulka 4: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR za poslednich 10 let

7,1 53 4,4 6,7 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1
(zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek vdb.czso.cz)
Socialni faktory

Mezi faktory, které mohou ovlivnit vybranou spolec¢nost, jsem zaradila kulturni hodnoty

obyvatelstva a zivotni uroven obyvatelstva.

e Obyvatelstvo

Pro spoleénost jsou duleziti obyvatelé starsi 18 let. Mladsim lidem ptjéky poskytovat
nelze, a tak pravé dosazeni veéku 18cti let je jedna z hlavnich podminek pii Zadosti o

pujcku.
e Kultura

Jak jiz bylo zminéno, kulturnimi faktory rozumime soubor spolecenskych hodnot, ideji a
zvykl spotiebiteld, spolecenské vnimani apod. V dnesni dobé se stale vice dba na ochranu
zivotniho prostiedi a tfidéni odpadi. Spolecnost se snazi jednat v souladu s Zivotnim
prostfedim, dodrzuje pfisné ekonomické normy, a jedna tak, aby jeji Ciny byly Setrné

K Zivotnimu prostiedi.
e Zivotni uroven

Zivotni Groveti je odvozena od miry uspokojeni lidskych potieb. Nejedna se viak pouze

o uspokojovani hmotnych potieb, ale i o celkové zivotni podminky, kam lze zahrnout
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kvalitu bydleni, mnozstvi volného ¢asu Cistotu zivotniho prostredi apod. Prave pfi potiebe
zlepsit svou zivotni uroven a podminky bydleni mohou mit lidé nedostatek prostiedki
pro uskute¢néni zmény. V takovém piipad¢ mohou vyuzit néktery z produkti spolecnosti,

prostiednictvim néhoz zlepsi své podminky a uspokoji potieby (Esf a Cenia, 2013).

Technologické faktory

Jelikoz se nejedna o vyrobni spolecnost, inovace ve vyrobnich technologiich nebudou mit
dopad na spole¢nost jako takovou. OvSem co se tyka informacni technologie, kterou firma
vyuziva ve velkém rozsahu, ta uz dopad na vyvoj spole¢nosti ma. Ve spolecnosti plisobi
nekolik informacnich systémti, Cast z nich ma na starosti interni IT oddéleni a ¢ast je
zajiSténa externi firmou napft. systémy SASPO a CISCO. V srpnu roku 2015 se zavade¢l
novy informacni systém do call centra v Brng, ktery ziejmé nebyl 100% otestovany, a tak
se stavalo, ze nefungoval nebo vykazoval chyby, které bylo nutné fesit za chodu ¢innosti
call centra. Tato situace nebyla piijjemna zaméstnancim ani klientim spole¢nosti.

Soucasnym dilezitym trendem je digitalizace vSech procest komunikace se zakaznikem

(Fridrichova, 2016).
2.2.2 Porteruav model 5 sil

Hrozba nové konkurence
V soucasné dob¢ nalezneme nékolik firem, které pisobi v daném odvétvi. Pfedpokladem
je mit dostatek finan¢nich prostiedkii pro realizaci pijcovani penéz spotiebiteliim, coz

muze byt pro mnohé spolecnosti problém.

Dalsi bariérou mohou byt naklady na marketing. JelikoZz se v tomto odvétvi pohybuje
nékolik jiZ pro zdkaznika znadmych firem, zpocatku nemusi byt jednoduché oslovit
zakazniky a ziskat jejich divéru. Toho lze dosahnout pomoci propracované marketingové

kampané, kterd je vSak dost nakladna.

V tomto odvétvi je potfeba mit dostatek kvalifikovaného persondlu, ktery se postara o

chod podniku, distribuci produktt, zakazniky, administrativu apod.

Legislativa v soucasné dobé nijak vyrazné neomezuje podnikani v tomto oboru, takze

z tohoto hlediska je vstup na trh mozny bez vétSich problémi.
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Hrozba stavajici konkurence
V Ceské republice existuje cela fada bankovnich a nebankovnich spole¢nosti, které
poskytuji spotiebitelské uvéry a piijcky. Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti Provident

Financial fadime spole¢nosti Home Credit, Cetelem a Fair Credit (Mikulasek, 2016).
e Home Credit, a. s.

Spole¢nost Home Credit byla zaloZena v roce 1997, a je jednim z ptednich poskytovateld
spotiebitelského financovani v Ceské republice. Spole¢nost je na trhu zndma a mezi
zakazniky pomérné oblibena a nabizi Sirokou $kalu avérovych produkti (Home Credit,

2016):
Nakup na splatky

Klienti mohou nakupovat v partnerskych kamennych obchodech a e-shopech na splatky.

Sluzba je zajisténa na pockani ptimo na prodejné, kde si zékaznik vybral zbozi.
Hotovostni pujcka

Spolec¢nost nabizi pljcky od 10 000 K¢ do 80 000 K¢. Zajemeci o piijcku Zadaji telefonicky
nebo prostfednictvim on — line zadosti a pfi schvaleni penize dostanou do 48 hodin.
Pujcky splaci prostiednictvim bankovniho pfevodu, slozenkou nebo na termindlu Sazky.
Sjednani, vedeni a pred€asné splaceni plijcky je zdarma, pokud klienti nejsou spokojent,
pujcku 1ze do mésice zdarma vratit. Spole¢nost nabizi i riizna pojisténi v piipadé, Ze klient

nebude schopen v budoucnu ptjcku splacet.
Spojeni piijcek

Zakaznici si mohou spojit uvéry, kreditni karty kontokorenty i leasingy a snizit si tak
splatky a zaroven uSetfit. Za sjednani této sluzby nejsou uctovany zadné poplatky.

Maximalni vySe spojenych ptjcek je 500 000 K¢.
PREMIA karta Home Credit

Jedna se o kreditni kartu, ze které mize zdkaznik cerpat do vySe sjednaného uvérového
ramce. Pokud jsou penize vraceny zpét na kartu do 20 dne nasledujiciho mésice, nejsou

uctovany zadné Uroky. Klientiim je zdarma zasilan mésicni elektronicky vypis. Navic u
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partnerti spolecnosti Home Credit mtize klient obdrzet slevu na nakup az 50 %, nebo

ziskat poukazky pro dalsi nakup.
Auto uvér

Sluzba Auto uvér funguje na principu, kdy si zdkaznik vybere ojeté vozidlo v hodnot¢ od
30000 K¢ a splacet jej mtize od 2 do 7 let. Sluzba se vztahuje na osobni i uzitkova vozidla
do 3,5 tuny. Podminkou je, Ze si klient musi vybrat automobil u partnerského prodejce

aut spolecnosti Home Credit.

Nabidka zahrnuje i financovani nového ¢i ojetého jednostopého motorového vozidla od

15 000 do 150 000 K¢. Splatky jsou stanoveny od 6 do 60 mésic.

Dale ji 1ze vyuzit na nakup doplnki k autu ve vysi od 3 000 do 50 000 K¢ po dobu splaceni
od 6 do 60 mésict. Klienti mohou vyuzit vyhodnych podminek pfi sjednani povinného
rudeni, havarijniho pojisténi nebo pojisténi avéru od Ceské pojistovny, Kooperativy a

UNIQA pojistovny.

V nasledujici tabulce miizeme vidét disledky nesplaceni Gveéru u spole¢nosti Home

Credit:

Tabulka 5: Disledky nesplaceni ivéru spole¢nosti Home Credit

Neuctuje se, pokud se jedna o zcela
Prvni upominka 150 K¢ prvni upominku, za dobu trvani
smlouvy.
Klient mize dostat maximaln¢ dvé
Opakovand ) zpvo]:’)latnene upopnnky za kalefld’ar'r_l}
. 360 K¢ mésic, pokud dojde k zesplatnéni, jiz
upominka o ‘i
se neposilaji. Zesplatnéni je vyzva
k zaplaceni celého dluhu.
Tato sankce se Gctuje pouze jednou za
Sankce za delsi y dobu trvani smlouvy a to obvykle pfi
, 500 K¢ 11w e o
prodleni prodleni delSim neZ je kalendarni
meésic.
Jednorazova smluvni 10 % ze splatné
pokuta po jistiny, Urokl a Zesplatnéni = zaplaceni celého dluhu
zesplatnéni pojistného
, , . e Urokova sazba je stanovena v souladu
Urok z prodleni v zékonné vysi . , v .
S aktudlné platnym natfizenim vlady.

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.homecredit.cz)
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Za vyfizeni ani vedeni Gvéru nejsou uctovany zadné poplatky a pijcka lze do mésice
zdarma vratit. Zajemci o ptijcku nepotiebuji rucitele, pijcka lze vyuzit na cokoliv. Penize
jsou prevedeny a bankovni ucet klienta, Ize je ziskat i slozenkou nebo hotové na
vybranych piepazkach ceské posty. Spolecnost nabizi moznost odkladu splatek, zménu

data splatnosti, snizeni splatek nebo pojisténi v piipad¢ trazu (Home Credit, 2016).
e Cetelem, a.s.

Cetelem ma v Ceské republice dlouholetou tradici. Od roku 1996 do roku 2015 piisobila
jako dcefina spole¢nost francouzské banky BNP Paribas Personal Finance SA. V té dobé
byla povazovana za silnou a stabilni spolecnost s vedoucim postavenim na trhu
nebankovnich poskytovateld uvéri. V roce 2015 doslo k slouceni s matefskou bankou,
coz umozhuje poskytovat produkty a sluzby spole¢nosti pod bankovni licenci. Svym

klientim nabizi nasledujici produkty (Cetelem, 2016):

Uéelové a netiéelové osobni piijéky

Spole¢nost nabizi pijcky od 20 000 do 200 000 K¢ s dobou splaceni od 6 do 72 mésict.
Kreditni karty

Klient miize z kreditni karty ¢erpat od 1000 K¢ do 30 000 K¢&. Pokud do 55 dnti vyrovna

dluZnou ¢astku, sluzba je mu poskytnuta zcela beztiro¢né.
Klasické spotiebitelské uvéry v prodejndach osobnich partneri

Zajemci mohou cerpat od 2 500 do 200 000 K¢, pti¢emz finance mohou vyuzit na

jakékoliv zbozi a sluzby od obchodnich partneri spolecnost.
Auto uvér

Pii ndkupu automobilu spolecnost nabizi klientlim finan¢ni vypomoc Auto tvérem, ktery
1ze Cerpat od 50 000 do 1 000 000 K¢&. Splatky jsou hrazeny po dobu od 6 do maximalné

72 mésicu.

Hypotéka
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Spolecnost Cetelem nabizi moznost hypotéky s extra urokem 1,84 %, diky niZ si zakaznici

mohou financovat nové bydleni nebo refinancovat stavajici hypotéku.
Nékteré typy pojisténi

Jako dopliikové sluzby spole¢nost nabizi rizna pojisténi k ivérovym produktim. Lze Si
pojistit schopnost splacet i v ptipad€ neptiznivé Zivotni situace, dale riizné predméty proti
kradezi, kreditni kartu, nabidka zahrnuje i urazové a cestovni pojisténi, povinné ruceni a

havarijni pojisténi.

V nasledujici tabulce jsou zaznamenédny sankce, které si Uctuje spolecnost Cetelem za

poruseni podminek spotiebitelského tvéru:

Tabulka 6: Sankce za poruseni podminek u spoti‘ebitelského véru spole¢nosti Cetelem

Smluvni pokuta za prodleni }k’(iklgsirgféZ?;:tHOSt
:epzrz} gf;?il?dllggfﬁje dné 4 % z odlozené¢ splatky nasledujiciho po mésici
nebo vice mésicnich splatek pr,vmho prodl,enl
s hradou splatky.
Pokuta ma splatnost
Smluvni pokuta za spusténi y k,l' dni mesiee -
vymahaciho procesu 400 K¢ nasledujiciho po mésici
y prvniho prodleni
s hradou splatky.
Pokuta mé splatnost
Smluvni pokuta za 2. a k 1. dni mésice
kazdé dalsi spusténi 800 K¢ nasledujiciho po mésici
vymahaciho procesu opakovaného prodleni
S uhradou splatky
Smluvni pokuta za prodleni Pokuta mé splatnost 31.
se splacenim Gvéru po dobu 8 % z vyse splatky den po splatnosti
delsi nez 30 dnil splatky
Urok 7 prodlent ve vysi stanovené pravnim
P predpisem

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.cetelem.cz
e Fair Credit International, SE

Spole¢nost Fair Credit je pomé&rné mlada spole¢nost, jenz byla zalozena 5. listopadu roku
2012. Pro Provident Financial ptfedstavuje hrozbu ptedevs§im tim, ze vyuziva stejnou
politiku, portfolio a ptistup ke klientim, nebot zakladatelé jsou byvali zaméstnanci
Providentu. Jedna se o ryze ceskou spolecnost se silnym finanénim zazemim, jejiz vizi
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do budoucna je stat se leaderem na trhu v poskytovani nebankovnich ptjcek. Spolecnost
nabizi hotovostni a bezhotovostni ptij¢ku prostiednictvim obchodniho zastupce, tudiz vSe
vytizuje z pohodli domova zdkaznika. Pljc¢ky jsou klientiim poskytovany bezicelné na
cokoliv, co pravé potfebuji. Nabizena ¢astka se pohybuje od 4 000 do 50 000 K¢ se
splatnosti do 43 nebo 58 tydnti. Obdobné jako u Providentu Financial zédkaznik splaci
pujcky tydné v pfedem stanovenych ¢astkach obchodnimu zastupci (Fair Credit, 2015).

¢ Srovnani analyzované spolecnosti s konkurenci

V nasledujici tabulce mtizeme vidét vyhody a nevyhody spole¢nosti Provident Financial,

Home Credit, Cetelem a Fair Credit:

Tabulka 7: Porovnani spole¢nosti Provident Financial, Home Credit a Cetelem

e Jednoducha - ’
smlouva e Uzsi nabidka

. roduktd
e Rychlost ptjcky b -
e 74dné sankce za ¢ Vy§9ke I}aklady
zpozdéné platby v ptipadé o
ident Financi e Phjcku Ize vyfidit hotovostni pijcky
Provident Financial , pJOhodli doi,nrova (sluzba obchodniho
e Asistence zéstupce)
behodnih e Nutnost asistence
Zésctu(l):)cgl © obchodniho
vy s zastupce u
. Slfva pfi diivejsim hotovostni pijcky
splaceni
e Slozita smlouva
o Siroka nabidka e Pomémé vysoke
produkti sankce za
Home Credit e Oblibenost u nespl?cem, )
zakaznikt e Dopliikkové sluzby

e Rychlost pijcky navysuji mésicni

splatky
e Slozita smlouva
e Siroké nabidka e Pomérné vysoké
produktt sankce za
Cetelem . C o
e Vlastnictvi nesplaceni
bankovni licence e Zaikaznik dostane
finance do 5 dnti
e Jednoducha e Uzsi nabidka
smlouva produktt
Fair Credit e Rychlost ptjcky e Vysoké naklady
e Z4dné sankce za V piipadé
zpozdeéné platby hotovostni pijcky
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e Pujcku lze vytidit (sluzba obchodniho
Z pohodli domova zéastupce)

e Asistence ¢ Nutnost asistence
obchodniho obchodniho
zastupce zéastupce u

hotovostni piijcky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Substituty

Na trhu existuje mnoho substitutti, které mohou spotiebitelé vyuzit namisto produkti
nabizené mnou analyzovanou spolecnosti. Staci nahlédnout do portfolia konkurence. Jeji
nabidka obsahuje dalsi varianty finan¢ni vypomoci pro zakazniky, napt. kreditni karty,
hypotéku, leasing, rizné druhy pojisténi apod. Zalezi na preferencich spotiebitele a
pfedev§im na tom, co je pro n&j nejvyhodnéjsi a nejpotiebnéjsi a prave v této situaci
sehraje roli boj o zdkaznika. Pro firmu je dilezité, aby pisobila profesiondlné a
vérohodné, nebot’ mnoho novych zdjemct ale 1 téch stavajicich da na ndzor a zkuSenosti

ostatnich.

Dodavatelé a jejich vyjednavaci sila

Dodavatel¢é spolecnosti nijak zv1ast neovliviiuji hlavni ¢innost spolecnosti jako takovou.
Hlavnim produktem, ktery firma nabizi, jsou penize, jeZ ziskava od své mateiské
spolecnosti. Cést informaénich programii a reporti je obstardvéna externi firmou
Dimension Data rovnéz i elektronické vypisy k bankovnim ptijckam. Provident Financial
dale vyuziva dodavatele pii nakupu kancelaiskych potieb Office Depot, SEVT, KASPA
a Activa. Vyjednavaci sila dodavateli konkrétné v informaénich systémech je vysoka,
nebot’ kromé Dimension Data nabizi systém, ktery spolecnosti potiebuje vyuZivat pouze

jedna dalsi spolecnost, ktera ovSem spada pod Dimension Data (Mikulasek, 2016).

Ziakaznici a jejich vyjednavaci sila
Spotiebitelsky uvér je vhodny témet pro kazdého. Spotiebitelé jej vyuzivaji na nakup
automobilu, vybaveni do domacnosti, spotfebniho zbozi apod. Spole¢nost se snazi

roz§ifovat nabidku produktii tak, aby si vybral opravdu kazdy podle svych potieb.

Zakaznici na spolecnost plisobi znacnou vyjednavaci silou. Jelikoz firma neuctuje Zadné
sankce ani poplatky za opozdéné platby, Casto se stava, ze zakaznici hradi své zavazky
po nizSich ¢astkach, nez je uvedeno ve smlouvé jesté dlouho po terminu splatnosti pijcky.

Zavedeni sankci by jisté vytesilo tuto situaci, ale na druhou stranu by se mnoho zékazniku
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obratilo ke konkurenci. Spolecnost je zndma pro sviyj lidsky pristup, a diky tomu se
mnoho zajemct o ptjcku rozhodne vyuzit sluzeb pravé spolecnosti Provident Financial

(Fridrichova, 2016).

2.3 Analyzy spolecnosti — vnitini prostiedi
V nasledujici kapitole je vypracovana organizacni struktura spolecnosti, marketingovy
mix, analyza pomérovych ukazatell a na zavér je provedena SWOT analyza.

2.3.1 Organizacni struktura

Obrazek 6: Organizaéni struktura spole¢nosti Provident Financial CR/SK
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Gstniho sdéleni, Fridrichova, 2016)

2.3.2 Marketingovy mix
Nyni si pomoci analyzy marketingového mixu spole¢nosti Provident Financial
predstavime veskeré produkty, které firma nabizi, jejich ceny, zplsoby distribuce a

propagace téchto produkti.

2.3.2.1 Produkt
Zakladnimi produkty spole¢nosti Provident Financial jsou kratkodobé spotiebitelské
pujcky, které maji nékolik podob. U vsech typi ptjcek si zakaznik miize zvolit hotovostni

nebo bezhotovostni formu pujcky.

e Hotovostni piijcka
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Je vhodna pro zdkaznika, jenz potfebuje penize ihned. Zaroven by mél byt zakaznik méné
citlivy na cenu pujcky, v tomto ptipadé se o zprostredkovani a veskeré vybéry stara
obchodni zastupce a z toho diivodu je cena piijcky vyssi oproti bezhotovostni varianté
pujcky. Predpoklada se, ze zakaznik ocCekava od spolecnosti osobni pfistup, tedy
pravidelny kontakt s obchodnim zastupcem. Penize zdkaznik obdrzi maximalné do 48
hodin od schvaleni ptj¢ky, mozné je i pfedani o vikendech. Zakaznici jsou uSetieni
zbyte¢né administrativy a vse je vytizeno z pohodli jejich domova (Provident Financial,

2015).

e Bezhotovostni pijcka

Tento typ pujcky je vhodny pro zdkaznika, ktery nechce byt pravidelné navstévovan
obchodnim zastupcem a preferuje diskrétnost. Bezhotovostni pijcka je levnéjsi oproti
hotovostni, nebot’ neni tfeba kryt ndklady na obchodniho zastupce. Vyuzivaji ji zdkaznici,
ktefi nepotiebuji penize ihned, jelikoz je potieba dodrzet riizna opatteni, a tak zaslani

penéz muze trvat az tiinact dni od podpisu smlouvy (Provident Financial, 2015).

Pokud si zakaznik zvoli formu, jakou chce finance obdrzet, mize si vybrat z nasledujicich

typt produktt (Bubenikova, 2015):
o Standartni pijcka na 45, 60 a 100 tydni

Jedna se o zékladni produkt Providentu, kdy splatky probihaji tydné po dobu maximalné
100 tydnti. Oproti konkurenci je zde stanovena velmi nizka doba splaceni — zakaznik ma
tedy dluh rychleji uhrazen. Je zde moznost odmény za vérnost (Sleva PLUS,

ASISTENCE 60+).

Nasledujici tabulka zobrazuje, jakou ¢astku je firma ochotna vypujcit s ohledem na pocet

tydnd:

Tabulka 8: Vyse pozadované ¢astky vs. pocet tydni

40 tydnt 60 tydnt 100 tydnt
4 - 40 tisic 6 - 50 tisic 16 - 80 tisic
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Gstniho sdéleni, Bubenikova, 2015)

e Mési¢ni produkt
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Jedna se o pomérné novy produkt, ktery je pro zdkazniky atraktivnéjsi vzhledem k cené
a moznosti platit splatky Ix mési¢né. Spole¢nost ho poskytuje pouze dobrym
zékazniktim, ktefi neméli problém se splacenim piedchozich pljcek a dokonce nékteré
splatili s pfedstihem. Doba splaceni tohoto produktu je 10, 15 a 22 mésict a jak jiz bylo

feceno, splatky probihaji mési¢né.

Nasledujici tabulka zobrazuje, jakou ¢astku je firma ochotna vyptjcit s ohledem na pocet

meésicu:

Tabulka 9: VySe pozadované ¢astky vs. pocet mésict

10 mésict 15 mésict 22 mésict
4 - 40 tisic 6 - 50 tisic 16 - 80 tisic
(Zdroj: vlastni zpracovani dle ustniho sdéleni, Bubenikova, 2015)

o XS pijcka

Tento produkt je nejnovejsim produktem spolecnosti. Jeho doba splaceni je velmi kratka
a spolecnost ho vytvofila pro novy segment zdkaznikd. Je uren pfedevSim pro mladé
spotiebitele, ktetfi penize potfebuji pro své spontanni rozhodnuti a potieby. Spolecnost
nabizi ¢astku 2 az 15 tis. K¢ na tii mésice, pticemz splatky probihaji mési¢né.
e Sleva PLUS (S2)

Sleva PLUS je vérnostni program pro zakazniky Providentu, ktefi musi spliiovat urcita
kritéria — musi byt zdkaznikem spolec¢nosti min. 1 rok a splacet svou aktudlni ptijcku ve
stanovenych terminech a ve stanovené vysi. Vyhodou je pak poskytnuta sleva za vérnost

a moznost ziskani vyssi sumy ptjcky, pfi zachovani tydenni splatky. Slevy a podminky

jejich ziskani jsou nasledujici:

e Stiibrnd sleva S2 — sleva téméf 30 % (zékaznik u
spole¢nosti min. 1. rok)
e Zlatd sleva S3 — sleva témét 50 % (zadkaznik u

spole¢nosti min. 3 roky)
Program je spjaty se standartni pij¢kou na 45, 60 a 100 tydni.

e ASISTENCE 60+
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Specialni program, ktery je pfipraven pro vSechny klienty ve véku 60 - 78 let. Respektive
se jedna o volitelnou soucast poskytované zapujcky formou pojisténi, kterou nemusi
vyuzit vSichni klienti. Soucasti jsou bezplatné asistencni sluzby, které klient mize vyuzit
Vv piipad¢ trazu, hospitalizace ¢i zavazného onemocnéni. Sluzby zahrnuji obstarani
nakupu, dovoz ¢kt a stravy, uklid domacnosti apod., dale pojisténi k plijcce pro piipad
urazu s pojistnym plnénim 20 000 K¢&. Dalsi vyhodou jsou zdarma poskytnuté
zdravotnické telefonické konzultace NONSTOP — Sestra v akci a Rada 1¢kare.

Pojisténi a asisten¢ni sluzby jsou poskytovany pojistovnou MetLife a. s. a spolecnosti

Mondial Assistance, s. r. 0.

Program je spjaty se standartni ptijckou na 45, 60 a 100 tydnt.

2.3.2.2 Cena
Pii tvorbé ceny spolecnost zohledituje i ceny konkurence, nicméné klient si u
hotovostniho produktu plati za sluzbu obchodniho zéstupce, v ¢emz se produkt lisi od

konkuren¢ni nabidky.

I kdyz spole¢nost ve smlouvé uvadi, ze ma pravo v ptipad¢ opozdénych splatek pozadovat
nahradu Skody, zpravidla zadné poplatky navic nepozaduje. V ptipadé€ nesplaceni je klient
zatazen do skupiny klientd, kteréd je kontaktovana ze strany call centra spole¢nosti, kdy
se operatoii domlouvaji na thradach nedoplatku. Klienti jsou kontaktovani pravidelné,

dokud neni vznikly nedoplatek zcela uhrazen (Fridrichova, 2016).

Oproti konkurenci nejsou uctovany zadné sankce z prodleni, ptjcky jsou poskytovany
rizikovéjSimu sektoru zakaznikdl, coz také zvysSuje kone¢nou cenu pljcky. Pro vSechny
varianty pujcek plati stejné limity. Maximalni tydenni splatka je 1 900 K¢, zlstatek na
zakaznika maximalné 163 000 K¢ a na domacnost maximalné 195 000 K¢&. Smlouvy

vSech ptjéek jsou jednoduché a piehledné (Bubenikova, 2015).

Nyni pfejdéme Kk cenam jednotlivych produktt, respektive k procentni vy$i RPSN a

pevnym urokovym sazbam jednotlivych pijcek.

o Standartni pijcka na 45, 60 a 100 tydni
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V nasledujici tabulce mizeme vidét procentni vysi RPSN, pokud si klient piij¢i ¢astku

7 000 K¢. Jsou zde zahrnuty i bonusové programy Sleva PLUS (S2, S3):

Tabulka 10: VySe RPSN u standartni pijéky na 45, 60 a 100 tydna ve vysi 7 000 K¢

Bez slevy Sleva PLUS S2 Sleva PLUS S3

76,35 50,15 34,32
68,70 45,74 31,51
53,00 36,11 25,32

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.provident.cz)

V nasledujici tabulce mtzeme vidét procentni vysi pevné urokové sazby. Jsou zde

zahrnuty 1 bonusové programy Sleva PLUS (S2, S3):

Tabulka 11: VySe pevné urokové sazby u standartni ptijcky na 45, 60 a 100 tydni

Bez slevy Sleva PLUS S2 Sleva PLUS S3
21,90 14,78 10,60
20,50 14,40 10,50
19,70 14,19 10,40

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.provident.cz)
e Mésicni produkt
V nésledujici tabulce miizeme vidét procentni vys$i RPSN pfi pijcené ¢astce 5000 K¢:

Tabulka 12: Vy$e RPSN u mési¢niho produktu ve vysi 5 000 K¢

10 71,95
15 57,86
22 53,40

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.provident.cz)

V nasledujici tabulce miizeme vidét procentni vysi pevné urokové sazby.

Tabulka 13: Vyse pevné irokové sazby u mési¢niho produktu

10 21,31
15 18,15
22 20,08

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.provident.cz)
o XS pitjcka

Roc¢ni procentni sazba naklada v ptipadé zaptjcky 2 000 K¢ na 3 meésice ¢ini 173,84%.

Pevna tirokova sazba v tomto ptipadé ¢ini 44,95% (Provident Financial, 2015).



e ASISTENCE 60+

Pti vyuziti tohoto programu klient zaplati jednorazoveé 99 K¢ pti ptijcce na 45 a 60 tydnii

a 199 K¢ pfii ptjcce na 100 tydnt a je automaticky pojistén (Bubenikova, 2015).

2.3.2.3 Propagace

K propagovani svych produkti Provident Financial vyuzivd rtzné nastroje
komunika¢niho mixu. Osobni prodej zprostiedkovavaji obchodni zastupci, jez piimo
nabizeji pijcky stalym i novym klientim. Spolec¢nost ke své propagaci vyuziva i reklamu
Vv televizi, ma zalozené moderni webové stranky, profil na Facebooku, dale mé vlastni
kanal na Youtube, mizeme ji vidét i na billboardech na délnici, na riznych plakatech, na
pobockach spolecnosti jsou k dispozici letacky a slySet o ni mizeme i v radiu. Uzivatelé
teletextu se s nabidkami mohou setkat i zde a nov¢ je reklama spole¢nosti k vidéni i

Vv letacich Kaufland (Mikulések, 2016).

Do podpory prodeje patii odménovani stalych zakaznika prostiednictvim odmén a darkd,
soucasn¢ jsou to poukazky na ndkup v obchodnim domé Tesco ve vysi 500 K¢, dal§im
bonusem jsou slevy pii pred¢asném splaceni piijcky. Bezproblémovym zakaznikiim jsou

nabizeny pijcky s niz§im tro¢enim (Mikulasek, 2016).

V sekci piimého marketingu spolecnost vyuziva telemarketing, tzn., vold klientim
s dobihajici pij¢kou a nabizi novou, nebo klientiim, ktefi jsou natolik spolehlivy a mohou
dostat vyhodngj$i Uroceni u nové pijcky. Stejné informace klientim zasild i
prostiednictvim e-mailtt a SMS zprav. V piipad¢€, ze maji zédkaznici zajem o pujcku,
vyplni formuldf na internetu a po zasldni poptavky je zkontaktovan marketingovym
oddélenim, kde se domluvi na podminkach, takZe v zastoupeni je i prodej pies internet

(Mikulagek, 2016)

O Providentu se miizeme dozvédét z ¢lanku v tisku nebo z internetovych ¢lankd, kazdy
rok jsou zvetejiovany i vyrocni zpravy a nové je vydavan firemni ¢asopis. Spole¢nost se
angazuje v riznych charitativnich akcich — poméha détskym domoviim, porada sbirky na

nemocné déti apod. (Mikulasek, 2016).
Tabulka 14: Nastroje komunika¢niho mixu

Osobni prodej e obchodni zastupci
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[}
[}
Reklama .
[}
[}
[}
[ ]
[ ]
Podpora prodeje o
[ ]
[}
Piimy marketing :
[}
[}
Public relations :

televize

webové stranky
Facebook

Youtube

billboardy

radio

letacky

plakaty

teletext

reklama v tisku

odmény a darky

slevy

uvery s nizkym trocenim
Telemarketing

zasilani informaci e-mailem
prodej s vyuzitim internetu
zasilani SMS zprav
¢lanky v tisku

vyro¢ni zpravy

firemni Casopis
charitativni dary

(Zdroj: vlastni zpracovani dle tstniho sdéleni, Mikulasek, 2016)

2.3.2.4 Distribuce

Nyni se zamétime na zpusoby, jakymi zakaznik ziska ptijcku od spole¢nosti Provident

Financial. Zakaznik ma nékolik moznosti (Provident, 2015):

e Internet

Zajemce o pujcku na webovych strankach spole¢nosti vyplni on-line formulaf Zadosti o
pujcku, kde zada své osobni uidaje a zvoli si parametry pajcky, tzn. pozadovana ¢astka,
zda chce zajemce hradit hotovostné ¢i bezhotovostné a dale zvoli, zda chce hradit splatky
mésicné nebo tydné. Zaroven musi zajemce o ptjcku odkliknout souhlas se zpracovanim
osobnich udajii. Poté formulat odeSle a je kontaktovan telefonicky zaméstnancem

spolecnosti, ktery mu sdéli, zda je spole¢nost schopna poskytnout pijcku dle jeho

pozadavk, ptipadné se domluvi na jiném feSeni.

Zajemce je informovan o nutnosti dolozeni nasledujicich dokladl (pti podpisu smlouvy):

e 3 vyplatni pasky (3 po sob¢ jdouci mesice)
e doklad o bydlisti kde Zije
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e doklady o hrazeni ndjmu, elektfiny apod.

e doklad o jinych pouzitelnych piijmech

Zameéstnanec spolecnosti se nasledné domluvi se zajemcem o piijcku, kde a kdy ho miize
navstivit obchodni zastupce. Finance jsou poskytnuty vétSinou ten samy den, kdy zdjemce
o pujcku zada, maximaln¢ vSak do 48 hodin. Obchodni zastupce na schlizce se zdjemcem
provéii vSechny prislusné doklady, vysvétli piipadné nejasnosti a dojde k podpisu

smlouvy a piedani financi. Zajemce o pujc¢ku nepotiebuje zadného ruditele.

Pti bezhotovostni ptij¢ce je postup stejny s tim rozdilem, ze obchodni zastupce navstivi
zéajemce o pijcku pouze pii podpisu smlouvy, splatky poté klient zasilad na bankovni ucet.

Vse funguje bez dalSich navstév obchodniho zéstupce.
e Potelefonu

Dalsi moznosti, jak zajemce muze ziskat finan¢ni prostfedky, je, Ze si zavold na
zakaznickou linku sam, kdy snim veskeré udaje v on-line formuléfi vyplni zaméstnanec,
a obeznami ho s podminkami, které je nutné splnit pro ziskani piijcky. Postup je pak tiplné

stejny jako u ptedchoziho ptipadu.
e Pobocka

Zajemce o pujcky si miize zavolat na pobocku spolecnosti nebo ji osobné navstivit.
V obou piipadech se mu bude vénovat obchodni zastupce a postup je stejny jako u

predeslych variant.

e Obchodni zastupce

Casto se stava, ze zajemci o puijéku znaji obchodni zastupce, a tak je p¥imo zkontaktuji a
sdéli jim svij pozadavek. Obchodni zastupce opét ovéfi jejich schopnost splacet a

Vv piipad¢, Ze je zajemce vyhovujici, pajcka je poskytnuta.
o Aktivni kontakt ze strany Call centra

Vyuziva se v ptipadé€, kdy ma spolecnost moznost nabidnout osobé&, ktera uz je delsi dobu

jejim dobrym klientem, vyhodnou ptijcku.
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2.3.3 Analyza pomérovych ukazatela

Finan¢ni analyza slouzi ke zhodnoceni finanéni situace v podniku. Piedstavuje velmi

vyznamny ndstroj pro financni, marketingové nebo obchodni planovani. Abychom

zjistili, jak je na tom spolecnost z hlediska finan¢niho zdravi a rozpoznali silné a slabé

stranky podniku, niZe jsou vypocteny vybrané ukazatele rentability, likvidity, aktivity a

zadluzenosti.

Vypocty jednotlivych ukazatelti vychéazeji z Gcetnich vykazi — Rozvahy a vykazu zisku

a ztrat. Provedla jsem vypocty z péti piedeslych obdobi, tedy za rok 2010, 2011, 2012,

2013 a 2014. Vykazy za rok 2015 spolecnost jesté nema k dispozici.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny potiebné udaje z ucetnich vykazl z piisluSnych let,

které slouzi k vypoétu jednotlivych ukazatelii. Udaje jsou uvedeny v tisicich K¢&:

Tabulka 15: Udaje pro vypocet ukazateli

5951767
5 785 340
1981

5 259 882

84 980
2679513
1174878

161 527

56 000

922 869

7819

0

2 059 429
2 940 909
67 556

557 958

816 509

(Zdroj: vlastni zpracovani dle vyroénich zprav spole¢nosti)

6 038 848
5921111
3245

5296 357

83 167

2 680 755
1329 305
289 995
200 000
766 938

10 548

0

2028 788
3070197
93 656
671 158

991 128

e Ukazatele rentability (ziskovosti)

5850929
5765 378
2 565

5 202 256

81121
2188412
1537 345

26 745

459 838
656 796

17 450

0
2125172
2967 347
101 741
312 815

569 930

6575733
6 502 846
2614

5 369 185

86 722
1374 967
2667071

18 395

701 182
1795 860

4 386

0

2 533 695
3120 047
163 567
386 387

703 281

6178 167
6 109 783
1718

5307 784

123 426
813 014
3058 233
27 242

1 105190
1925 801

1573

0

2 306 920
3235929
225 577
338 204

774714

Nasledujici ukazatele pométuji zisk s jinymi veli¢inami, a slouzi k hodnoceni uspésnosti

podniku pii dosahovani jeho cild. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny vybrané ukazatele
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rentability v % z let 2010 az 2014. Z divodu hodnoceni vykonosti podniku je pro vypocty
vyuzivan vysledek hospodaieni za cetni obdobi, krom¢ ukazatele ROCE kde je vyuzit

provozni vysledek hospodateni.

Tabulka 16: Ukazatele rentability

18,97 21,86 10,54 12,38 10,45
9,37 11,11 5,35 5,88 5,57

20,82 25,04 14,29 28,10 41,6

28,18 31,26 21,31 33,58 39,82

(Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav spole¢nosti)

U téchto ukazatelli se za pozitivni vysledek povazuje jejich pozitivni rist. Ve vSech
sledovanych obdobich spolecnost dosahovala kladného vysledku hospodareni, jak
muzeme vidét v tabulce ¢. 16. Zaméfime-li se na rentabilitu trzeb, jenz je ukazatelem
ziskové marze, mizeme vidét vyrazny pokles v roce 2012 oproti roku 2011, kdy
dosahovala hodnoty 21,86 %. Vysledek hospodateni v roce 2012 klesl téméf na polovinu
oproti roku 2011. Naproti tomu rentabilita vlastniho kapitdlu ma kromé roku 2012
rostouci trend. Dusledkem je snizovani objemu vlastniho kapitalu a naopak zvySovani
cizich zdrojl. Rentabilita investovaného kapitdlu ma velmi pozitivni vysledky, konkrétné

v roce 2014 dosahovala 39,82 %.
e Ukazatele likvidity

V nasledujici tabulce miizeme vidét ukazatele likvidity za zvolené obdobi, tedy od roku

2010 do roku 2014:

Tabulka 17: Ukazatele likvidity

6,26 7,72 8,77 3,62 3,17
6,26 7,71 8,77 3,61 3,17
0,09 0,11 0,12 0,05 0,06

Zdroj: Vlastni zpracovani (vz)

Z tabulky €. 17 je patrné, ze firma dosahuje opravdu vysokych hodnot likvidity.
Doporuc¢ené hodnoty bézné likvidity se uvadi v intervalu 1,5 — 2,5 a ukazatel vypovida o
skutecnosti, kolikrat jsou kratkodobé dluhy kryty kratkodobymi aktivy. Vzhledem
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Kk hlavni ¢innosti spolecnosti je pochopitelné, ze vlastni hodné likvidnich prostredkd, ale
ptesto drzi hodn€ penéznich prostiedkii v obézném majetku, coz neni efektivni a snizuje
rentabilitu. Ukazatel bézné a pohotové likvidity nabyva témét stejnych hodnot, protoze
firma nedrzi ptili§ zasob. V ptipad¢ okamzité likvidity, kterd srovnava financni majetek
(penize v hotovosti, na bankovnich uctech a kratkodobé obchodovatelnych cennych
papirech) a kratkodobé zavazky, se doporucuji hodnoty v rozmezi 0,2 — 0,5. Z tabulky je
patrné, ze spolecnost se pohybuje vyrazné pod hranici doporu¢enych hodnot, nebot’ jeji

finan¢ni prostfedky jsou predevsim v kratkodobych pohledavkach z obchodnich vztaht.
e Ukazatele aktivity

V nasledujici tabulce jsou vypoéteny vybrané ukazatele aktivity. Pro spole¢nost nejsou
zasoby piili$ dilezité, proto nejsou zahrnuty ve vypoctech, vétsi vyznamnost predstavuji

obraty pohledavek a zavazkl a samoziejmée aktiva.

Tabulka 18: Ukazatele aktivity

0,49 0,51 0,51 0,47 0,52
95,71 1,24 2,12 0,51 0,17

643,97 621,03 631,14 619,51 590,50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrat celkovych aktiv ndm méii efektivnost vyuzivani aktiv. Doporuc¢end hodnota se
uvadi minimaln¢ 1. Jak miZeme vidét v tabulce, firma pfili§ dobfe se svymi aktivy

nehospodafi.

Z tabulky je patrné, Ze na spolecnost plsobi znacna kupni sila ze strany zdkazniki 1
dodavateltl. V odvétvi ve kterém firma plsobi je logické, ze splatnost pohledavek bude o
néco delsi nez v jinych odvétvich, vidime vsak, Ze splatnost kratkodobych pohledavek,
pro které v tomto pfipadé€ plati splatnost do jednoho a pul roku, je znacné vyssi nez by
m¢ela byt. Je to zplisobeno tim, ze klientim nehrozi zadné postihy, sankce ani penéle za
pozdé¢jsi splaceni piajcky, a tak svij zavazek splati pozdéji nez by méli. Naproti tomu

svym dodavateliim firma plati se znaénym ptedstihem.
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e Ukazatele zadluZenosti

Tabulka ¢. 19 zobrazuje hodnoty vybranych ukazateli zadluzenosti, které posuzuji

finan¢ni strukturu podniku.

Tabulka 19: Ukazatele zadluZenosti

19,74 22,01 26,28 40,56 49,50
45,06 44,39 37,40 20,91 13,16
12,08 10,58 5,60 4,30 3,43

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkova zadluZenost ndm udéava, kolik procent z Cinnosti podniku je kryto cizim
kapitalem a koeficient samofinancovani urcuje procento uziti vlastniho kapitalu. Tyto dva
ukazatele by po souctu mély davat 100%. Spolecnost ma vSak znacnou &ast financi

skrytou ve vynosech pftistich obdobi z toho diivodu hodnota 100% nevychazi.

Z tabulky vidime, Ze zadluZenost vii¢i investorlim ve spole¢nosti stoupd, coz miZze mit

do budoucna neblahé nasledky pro spole¢nost.

Dal8im ukazatelem je urokové kryti, které vyjadiuje, kolikrat jsou Groky z poskytnutych
Gvérd kryty vysledkem hospodateni podniku. Cim vy3i je hodnota ukazatele, tim vyssi
je uroven finan¢ni situace podniku. V tabulce mizeme vidét, ze trend je klesajici a od
roku 2013 nabyva ukazatel rizikovych hodnot. Diisledkem je rlst dlouhodobych zavazkt

k matetské spole¢nosti International Personal Finance plc.

2.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi ze zavéri analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. V nasledujici
tabulce muzeme vidét silné a slabé stranky spolecnosti, které vychéazeji z interniho
prostiedi, dale piilezitosti a hrozby, které se naskytaji do budoucna a mohou ovlivnit chod

spole¢nost.

Tabulka 20: SWOT analyza
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

S1: Mezi silné stranky spoleCnosti patii schopnost poskytovat pajcky rizikovejSimu
sektoru spotiebiteltl. Pujcky jsou poskytovany bez ruditele, navic i klientim, ktefi nejsou
Vv nejlepsi finanéni situaci, a neni na 100% jasné, Ze zvladnou v pribéhu celé pijcky
splacet fadné. I pfes zminéné okolnosti spolecnost financné zvlada obslouzit tento

segment zakaznik.

S2: Za dalsi silnou stranku se d4 povazovat marketingova kampan Providentu. At uz se
zaméfime na reklamy v televizi, na Youtube, plakaty, letaky, dobro¢inné akce spole¢nosti

apod., spole¢nost pravidelné ptichazi s novymi napady jak na sebe upozornit.

S3: Jednoduché smlouvy povazuji za jednu z hlavnich ptfednosti spolecnosti oproti
konkurenci. Smlouva je tfistrankovy dokument, kde ma klient jasné napsano kolik a za
jakych podminek zaplati. Je zde uvedena i1 konecnd castka v pifipadé nedodrzeni
smluvnich podminek (tzn., neni poskytnuta zadna sleva), ktera se jiz nenavysuje o zadné

dalsi sankce a poplatky.
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S4: Spolecnost chéape, ze se klienti mohou dostat do nelehké finan¢ni situace, a tak je
schopna akceptovat niz$i splatky po dobu maximalné tfi mésict. Klient nemusi platit
zadné extra pojiSténi navic pro piipad, Ze nastane tato situace, jako je tomu u jinych

spolecnosti.

S5: Hlavni konkurencni vyhodou je moZznost asistence obchodniho zastupce pii
poskytnuti ptijcky. Klienty, ktefi nemaji moznost obstaravat elektronické bankovnictvi,
nejsou zdravotné zpusobili na to, aby dochézeli odesilat penize slozenkou, nebo maji jiné
divody, maji moznost vyuzit sluzbu obchodniho zastupce, ktery pravideln¢ dochazi

vybirat sjednané splatky.

S6: Kvalifikovani zaméstnanci jsou hlavnim piedpokladem pro Gspésny chod podniku.
Spolec¢nost dohliZi na to, aby zaméstnanci pravidelné dochazeli na Skoleni a méli ptehled

0 veskerych oblastech, které potiebuji ke kvalitnimu vykonu své prace.

Nasledujici tabulky pfi hodnoceni vahy porovnavaji dilezitost jednotlivych znaki
navzajem. K porovnani je vyuzita stupnice od 0 do 1, pficemz 1 znali, ze je znak
znakll a 0 znamen4, Ze je znak méné dllezity nez porovnavany. Nésledné je ze souctu
pritazeného bodového hodnoceni vypocitana procentualni vaha, kterd vypovida o tom,

ktery faktor ovliviiuje spole¢nost nejvice.
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V tabulce €. 21 je znazornéno vyhodnoceni vah silnych stranek.

Tabulka 21: Vyhodnoceni silnych stranek

Porovnavané

znaky

(Zdroj: vlastni zpracovani dle BOROVSKY a VARGIC, 2005)
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Z vysledktl tabulky ¢. 21 je patrné, Ze nejvyznamnéjsi silnou strankou spolecnosti je
schopnost poskytnout pijcku rizikovéjsimu sektoru spolu s kvalitni marketingovou

kampani (26,67%).
Slabé stranky

W1: Za slabé stranky lze povazovat informacni systém zavedeny v call centru, ktery se
neustale méni a neni 100% funkéni. Hlavnim problémem, ktery ptsobi 1 na zdkazniky je
pomalé nacitani zadkaznickych karet pfi telefonickém spojeni a mnohdy i1 netplné a ne

vzdy aktualni informace o klientech.

W2: Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, elektronické vypisy k bezhotovostnim ptijckam
zajistuje externi firma. Klienti, kteti maji bezhotovostni ptijcky, diky nim maji ptehled o
zustatku pljcky, poptipadé o nedoplatku. Elektronické vypisy klientim nechodi nebo

chodi se Spatnymi informacemi.

Wa3: Klienti nemaji zadny postih za pozdni splaceni pijcek, coz muze pro spole¢nost do
budoucna znamenat financéni problémy, pokud ptibyde vice klientd, kteti budou mit

pujcku dlouho po splatnosti a nebudou splacet v fadné vysi.

W4: Z finan¢ni analyzy je patrné, ze se zvySuje podil ciziho kapitalu. Doporucuji se
hodnoty maximalné 50% financovani ¢innosti podniku cizim kapitalem. Za rok 2014 ndm

vysel ukazatel celkové zadluzenosti 49, 50%.

WS5: Soucasna nabidka v oblasti poskytovani spotiebitelskych pljcek je velmi Siroka,
tudiz se firmy zamétuji na atraktivitu produktu pro zakaznika. Zakaznik ma zajem vybrat
si produkt z sirsi nabidky tvért, tudiZ mohou byt ve vyhod¢ spolecnost, které zakaznikovi

umozni pestiejsi vyber.

W6: Mnoho potencialnich zékaznikti mtize odradit vySe RPSN sazby, ktera Cini az
76,35% v pripadé volby produktu s obchodnim zastupcem. Konkurence poskytuje
levnéjsi ptjcky, v piipadé nesplaceni klienta si vSak Uc¢tuje sankce a uroky z prodleni.

Naopak v ptipadé spolecnosti Provident Financial klienti neplati zadné dalsi vydaje navic.

V tabulce €. 21 je znazornéna analyza vah slabych stranek firmy.
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Tabulka 21: Vyhodnoceni slabych stranek

Porovnavané

znaky

(Zdroj: vlastni zpracovani dle BOROVSKY a VARGIC, 2005)
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Mezi nejvyznamnéjsi slabé stranky s nejvys$sim vahovym ohodnocenim patii hned tii
faktory — zadné sankce za pozdni splaceni piajcky, zvySujici se mira zadluzenosti

spole¢nosti a vysoka RPSN sazba (26,67 %).
Prilezitosti

O1: Spolecnost se chce do budoucna zamétit na celkovou digitalizaci ¢innosti. Jinymi
slovy chce docilit minimalizaci dokumentti v papirovych podobach a vse pievést do
podoby elektronické. V ptipad¢ zavedeni nového produktu, by se s nejvétsi
pravdépodobnosti jednalo o produkt zaméfeny na mladsi generaci, kterd vyuzivé a ovlada

praci s pocitacem a na internetu (Mikulasek, 2016).

O2: Novy produkt v ramci digitalizace by mohl ptinést spole¢nosti nové zakazniky, kteti

doposud sluzby spolec¢nosti nevyuzivali.
03: Vybudovani poboc¢ek v dalsich méstech by mohlo piivést vice zakaznikd.

O4: Osloveni novych dodavateltt v oblasti IT by mohlo pfinést vyfeSeni problému
s informacnim systémem v oddéleni call centra. Je vSak tfeba zvazit, zda by novy

dodavatelé neznamenali ptili§ vysoké naklady navic.

O5: Spolecnost ma znaéné Sirokou klientskou zdkladnu, ziskanou prostiednictvim
spotiebitelského uvérovani. Svou nabidku dalSich osobnich ptjcek muze smétovat
primarné na jiz proveéfené kvalitni zakazniky, které zvoli a nasledné kontaktuje na
zakladné¢ dobré platebni historie jednotlivych zédkazniki. Jako kontrolni nastroj na kvalitu

zadatell mize vyuzit i €lenstvi v Nebankovnim registru klientskych informaci.

O6: Pro klienty, ktefi maji problém napt. se splatkami, nebo potiebuji jiné informace
ohledné pljcky je zfizeno nékolik zakaznickych linek, kde se mohou vSe potiebné
dozvédst. Casto jsou odkazani na jiné telefonni &islo a vyfizeni jejich pozadavki je
zdlouhavy proces. Upfesnénim informaci, v jakém piipadé a kam se klienti mohou
obratit, povede k rychlej§imu vyfizeni jejich pozadavkl a zaroven se zvysi spokojenost
se zakaznickym servisem. Zakaznikiim zalezi na pfistupu a zpisobu, jakym je s nimi
jednano a zachazeno, z toho divodu je vhodné zlepSovat doplitkovy servis pro zakazniky,

aby se ke spolecnosti vraceli i do budoucna.
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Rozpoznani novych prileZitosti se povazuje za jeden z hlavnich ptedpokladt uspéchu
spolecnosti. Diky vyuziti identifikovanych pfilezitosti mize spole¢nost ziskat cennou

vyhodu oproti konkurenci.

V tabulce €. 22 jsou mezi sebou porovnany jednotlivé ptilezitosti:
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Tabulka 22: Vyhodnoceni p¥ileZitosti spoleénosti

Porovnavané

znaky

(Zdroj: vlastni zpracovani dle BOROVSKY a VARGIC, 2005)
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Hlavni nejvyznamnéjsi ptilezitost pro spolecnost je jednoznacné s 30 % novy produkt,

spojeny s digitalizaci (23,34%).
Hrozby

T1: Dle nejnovéjsich informaci v oblasti financi se pfipravuje novy zakon o
spotiebitelském tveru, ktery ma piisnéji regulovat tento trh a bude se tykat predevsim
nebankovnich spole¢nosti. Cilem nového zdkona je vymyceni nepoctivych poskytovateli
uvéri a zvyseni ochrany spotiebitele. Zakon ma napiiklad vymezit okruh subjektt, ktefi
budou opravnéni ptjcku poskytovat a stanovit podminky pro nebankovni subjekty. Dale
budou stanoveny podminky pro zprostiedkovani tivéru pro spotiebitele a zavede registr
nebankovnich poskytovateld a zprostfedkovateld uvéru. Jednat se bude také o zptisnéni
pravidel pifi posuzovani uUvéruschopnosti spotiebitele pifed uzavienim smlouvy.
Spolecnost se chce na zakladé této informace pripravit na mozné zmény v legislative,

jestlize piejdou v platnost (CTK, 2016).

T2: Za dalsi hrozbu lze povazovat neschopnost vétSiny klientt splacet své ptijcky. Pokud
klient neni schopen hradit své zavazky, mize vyhlasit osobni bankrot a pokud je mu

schvdlen, spolecnost jiz své penize nedostane zpct.

T3: Pii analyze ekonomického prostfedi byla zminéna 1 inflace. Pokud vroste mira
inflace, poklesne kupni sila penéz, coz je obecné vyhodné pro dluZzniky a naopak
nevyhodné pro spolecnost. V ptipad¢, Ze inflace vzroste, spolecnost neziska zpét takovou

hodnotu penéz, kterou zapijcila svym klientdm.

T4: Stejné jako u inflace je pro spolecnost nezadouci i rist nezaméstnanosti. V piipadé,
kdy zajemce o pijcku ztrati praci, nemize vyuZit nabidky spole€nosti a pijcku si
nevezme. Dalsi variantou je, Ze praci ztrati klient, ktery jiz pijcku Cerpal, coZ je pro
spolecnost také neptizniva situace, nebot’ se s nejvetsi pravdépodobnosti snizi schopnost

klienta splacet, a splatky budou navic opozdény a ve snizenych castkach.

T5: Jak jsem jiz uvadéla ve PEST analyze, skute¢nost, Ze je spole¢nost povinna podéavat
informace do Nebankovniho registru klientskych informaci neni pfili§ pfizniva v ohledu
poskytovani dalsich ptjcek. Klienti jsou nedtiverivi a Casto si ptij¢ku kvili této informaci

rozmysli.
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T6: Trh v oblasti spotiebitelskych ptjcek je presyceny spoleCnostmi nabizejici tento typ
produktu a je velmi obtizné oslovovat stale nové a kvalitni potencidlni klienty. Bonitnich
klient, ktefi maji zdjem o spotiebitelskou phjcku, ubyva, pficemz se zvySuje jejich
zadluzenost, s ¢imz se spojuje riziko insolvence a finan¢nich ztrat pro spolecnost,

Vv ptipadé poskytnuti ptijcky méné kvalitnimu klientovi.

Nasledujici tabulka znazoriuje vztahy mezi jednotlivymi hrozbami.
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Tabulka 22: Vyhodnoceni hrozeb spole¢nosti

Porovnavané

znaky

(Zdroj: vlastni zpracovani dle BOROVSKY a VARGIC, 2005)
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Mezi nejvice ohrozujici skutecnost patii bezpochyby neptiznivé legislativni zmény. Prave

kvuli legislativnim zménam v oblasti nebankovnich pujéek Provident na Slovensku

prestal poskytovat nové uvéry. Jisté zmény v legislativé se chystaji i v Ceské republice,

tudiz by se méla spolecnost dostate¢né pfipravit na mozné zmeény, aby nemuselo dojit ke

stejnym opatfenim jako na Slovensku.

Hodnoceni intenzity vzajemnych vztaha

Pfi hodnoceni intenzity vzajemnych vztaht jednotlivych pohledd SWOT analyzy (SO,

ST, WO, a WT) je vyuzita skala 1 — 5, pficemz 1 znamena zadny vztah a 5 Gzky vztah.

Pozitivni vztah je vyjadfen kladnym znaménkem a naopak negativni vztah vyjadiuje

zaporné znaménko.

Tabulka 23: Vzajemny vztah silnych stranek a prileZitosti

Schopnost
Kva!ltnl : poslfy:[nout ledsky Kvalifikovani | Jednoduché A5|sten(,:e
marketingova pujcku pristup ke Zaméstnanci smiou obchodniho
kampan rizikovejSimu klientim vy zastupce
sektoru
Digitalizace 3 2 1 3 4 -5
Novée
ok 2 1 2 5 1 5
Novy
produkt 5 4 2 3 4 -4
Osloveni
novych
dodavatelti 1 1 1 2 ! 1
v oblasti IT
Vyhodné
nabidky pro
stalé a 3 2 3 2 2 5
kvalitni
klienty
Zkvalitnéni
doplitkovych 3 2 4 5 1 3
sluzeb pro
zakazniky

(Zdroj: vlastni zpracovani dle TOMEK a VAVROVA, 2011)

Soucet: 80
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Tabulka 24: Vzajemny vztah silnych stranek a hrozeb

(Zdroj: vlastni zpracovani dle TOMEK a VAVROVA, 2011)

Soucet: - 26

Tabulka 25: Vzajemny vztah slabych stranek a prileZitosti
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Osloveni
novych
dodavatelt
v oblasti IT

Vyhodné
nabidky pro
stalé a
kvalitni
klienty

Zkvalitnéni
dopliikkovych
sluzeb pro
zakazniky

Soucet: 28

(Zdroj: vlastni zpracovani dle TOMEK a VAVROVA, 2011)

Tabulka 26: Vzajemny vztah slabych stranek a hrozeb

Nedostatec¢n Problémy Zadné Uzka
a uroven s elektronickymi | sankce za | ZvySujici se nabidka Vysoka
informacénih Vypisy u pozdni mira produktil RPSN
o systtmu | bezhotovostnich | splaceni | zadluzenosti | V porovnani sazba
v call centru pujcek pujcky s konkurenci
Neptiznivé
legislativni 1 1 -2 -4 1 -2
zmeény
Neschopnost
klienta splacet ! ! 4 4 ! !
Rist miry inflace 1 1 1 -2 1 1
Rust
nezamestnanosti 1 1 ! ! ! !
Zapis do registru
dluzniki 2 ! . ! ! .
Ptiliv nové
konkurence ! ! 3 ! -3 !
(Zdroj: vlastni zpracovani dle TOMEK a VAVROVA, 2011)
Soudet: 6
Tabulka 27: Vzajemné piisobeni jednotlivych pohledi
80 28
-26 6

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z vyse uvedenych vysledkidi v tabulce €. 26 vyplyva, ze pro firmu je nejvyhodné&jsi
strategie SO. Firma by méla vyuzit své silné stranky ve prospéch ptilezitosti. Mezi silné
stranky, jak uz bylo uvedeno vyse, patii schopnost poskytnout pljcku rizikovejsSimu
sektoru a kvalitni marketingova kampan. PfedevSim tyto silné stranky je tfeba vyuzit ve
prospéch prilezitosti, do kterych patfi moznost zavedeni nového produktu spjatého praveé

s digitalizaci, kterou spole¢nost do budoucna planuje.

2.4 Vlastni pruzkum
Pro vytvotfeni nového produktu v souvislosti s digitalizaci je tteba mimo jiné poznat pfani
zékaznik(, zda by vibec uvitali tento novy typ produktu. Cilem prizkumu je zjistit, zda

by zakaznici byli viibec ochotni akceptovat urcitou miru digitalizace.

2.4.1 Casovy harmonogram prizkumu
Zakladem marketingového prizkumu je nutné sestavit casovy harmonogram, ktery je

rozdéleny do jednotlivych ¢asti tak, aby na sebe navazovaly.

Tabulka 28: Casovy harmonogram marketingového priizkumu

- Ptiprava dotazniku 9.12. 2015 - 15. 12. 2015
- Focus group 1 16. 12. 2015 - 20. 12. 2015
- sistest vl 21.12. 2015 — 30. 12. 2015
- Focus group 2 31.12.2015-4. 1. 2016
- Hodnoceni vysledkli 5.1.2016 - 8. 1. 2016
- Focus group 3 9.1.2016 —15. 1. 2016
- sistest vl 16. 1. 2016 — 19. 1. 2016
- Vlastni prazkum 20. 1. 2016 — 29. 2. 2016
- Zpracovani a analyza dotazniku 1. 3.2016 — 20. 4. 2016

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.2 Charakteristika prizkumu
Cilovou skupinou dotaznikového priizkumu jsou mozni potencionalni zékaznici
spolecnosti Provident Financial, s. r. o. Jelikoz spolecnost poskytuje pljcky pouze

osobam star§im 18 let, cilovymi respondenty byli muzi a Zeny ve véku od 18 let.
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Pro sbér dat byla zvolena metoda strukturovaného dotazniku, ktery byl v elektronické
podob¢ zvefejnén na portalech www.survio.com a www.vyplnto.cz. Piiprava dat pro
dotaznik probihala formou focus group — skupinové interview probihalo celkem tfikrat,
vzdy po 7 lidech, kdy u¢astnici uvadéli vSechna mozna kritéria, ktera jsou pro né dulezita

Vv pripad¢ ¢erpani spotiebitelské ptijcky.

Na zéklad¢ skupinového interview byla vybrana tato kritéria, ktera byla nasledné zahrnuta

do dotazniku:

e Nizkd trokovéa sazba

e Piedcasné splaceni pijcky bez poplatka
e Nizké splatky

e Moznost pozménit datum splatek

e MozZnost zménit vySe splatek

e Moznost pozdrzeni splatek

e Snizeni splatek na urc¢itou dobu

e Bezstarostné vyfizeni pijcky z pohodli domova
e Lidsky pfistup ze strany spolecnosti

e Vyssi splatky bez poplatk

e Elektronické vypisy 1x mésicné

e Dostupnost pobocky

e Zvyhodnéni stalych a bezproblémovych klient

Dotaznik byl sestaven ze 17 otazek, které byly rozdéleny na dvé &asti. Uvodni text
vysvétloval ucel dotazniku a zaru€eni anonymity respondentli. V prvni ¢asti byly otazky
zamé&feny na obecné informace o respondentech, tzn. pohlavi, vék, rodinny stav, nejvyssi
dosaZzen¢ vzdélani, zda jsou respondenti zaméstnani a posledni otazka z této Casti se
tykala kraje, ve kterém respondenti ziji. Druhd Cast se tykala oblasti spotiebitelskych
pujcek. Otazky byly zamétfeny na jiz zmin€nd kritéria, kdy méli respondenti uréovat
dilezitost jednotlivych kritérii dle vlastnich preferenci, dale na preferovany zplsob
zjisténi informaci o pijcce, jaké informace jsou pro zakaznika diilezité a na zaver byli

respondenti dotazovani, jakou miru digitalizace jsou ochotni akceptovat.
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Na dotaznik odpovédélo celkem 273 respondentt.

2.4.3 Zpracovani a analyza dotazniku

Vyhodnoceni a grafické zpracovani ziskanych dat bylo vypracovano v Microsoft Office
Excel 2013.

Otazka ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Na dotaznik odpoveédélo 112 muzi (41%) a 161 zen (59%).

1. Jaké je Vase pohlavi?

mmuZ = Zena

161

Graf 3: Jaké je VaSe pohlavi?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 2: Do jaké vékové kategorie spadate?

Z celkového poctu respondentt jich nejvice spadalo do kategorie od 18-28 let coz tvofi

52%. Nejméné respondenttl, pouhé 4%, odpovidalo v kategorii od 58 let a vice.

89



2. Do jaké vékové kategorie spadate?

= 18-28 let 29-38 let = 39-48let = 49-58let = 58 letavice

Graf 4: Do jaké vékové kategorie spadate?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Jaky je Vas rodinny stav?

Nejvétsi skupinku respondenttl, ktefi odpovidali na dotaznik, tvofili prevazné svobodni
lid¢, celkem 163 z celkového poctu 273 respondentil. Tato informace souvisi i s odpoveédi

na predchozi otazku, tedy Ze nejvice respondentt je ve véku od 18 — 28 let.

3. Jaky je Vas rodinny stav?

= svobodny/a Zenaty/vdand ®rozvedeny/d = vdovec/vdova
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Graf 5: Jaky je Vas rodinny stav?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4: Jaké je VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
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Nejnizsiho dosazené¢ho vzdélani, tj. stiedoskolské bez maturity, uvedlo celkem 17%
respondentl. Nejpocetnéjsi skupinku tvotily respondenti s vysokoskolskym bakalafskym

vzdélanim, celkem 135 respondentt.

4. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

= zakladni = stfedoskolské bez maturity

= stfedoskolské s maturitou = vysokoskolské bakalarské

= vysokoskolské magisterské vysokoskolské + vyssi kvalifikace
30

Graf 6: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 5: Jste zaméstnan/a?

Na dotaznik odpovédélo celkem 231 zaméstnanych respondent (85%) a zbyli uvedli, ze

zaméstnani nemaji.

5. Jste zaméstnan/a?

= ano ne
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Graf 7: Jste zaméstnan/a?

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 6: V jakém Kkraji Zijete?
Nejvice odpovidali respondenti z kraje Vysocina — 89 lidi, déle pak z Jihomoravského
kraje — 74 lidi. Naopak nejméné respondentti pochazi z Pardubického kraje — 2 lidé a

vV Plzeniském Karlovarském a Kralovéhradeckém kraji nebyl zaznamenan zadny

respondent.

Hlavni mésto Praha 14
Stiedocesky kraj 7
JihoCesky kraj 35
Plzenisky kraj 0
Karlovarsky kraj 0
Ustecky kraj 4
Liberecky kraj 13
Kralovéhradecky kraj 0
Pardubicky kraj 2
Kraj Vysocina 89
Jihomoravsky kraj 74
Moravskoslezsky kraj 3
Zlinsky kraj 15
Olomoucky kraj 17
Celkem 273

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otizka & 7: Cerpal/a jste nebo erpate v soucasné dobé néjakou spotiebitelskou

pujcku?

Ze sedmé otazky dotaznikového vyzkumu bylo zjisténo, ze pouze 34 respondentl
Vv soucasné dobé Cerpa spotiebitelskou plijcku. Zbylych 88% respondenti spotiebitelskou

pujcku v soucasné dobé nevyuziva.
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7. Cerpal/a jste nebo &erpate v sou¢asné dobé
néjakou spotrebitelskou pljcku?

ano = ne

Graf 8: Cerpal/a jste nebo &erpate v sou¢asné dobé néjakou spotiebitelskou pijéku?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 8: Pokud ano u jaké spolecnosti jste ptijcku ¢erpal/a nebo Cerpate? Prosim

vypiste.

Bylo zjisténo, ze z 34 respondentd, kteti uvedli, Ze ¢erpali nebo v soucasné dob¢ Cerpaji
spotiebitelskou ptijéku, jich nejvice vyuziva produkty spoleénosti Ceské spofitelny,
konkrétné 9 respondentli, ddle od Ge Money bank a Komeréni banky — 5 respondentd.

Jeden respondent uvedl, ze Cerpa produkt od spolecnosti Provident Financial.

Tabulka 30: Pokud ano u jaké spole¢nosti jste pijéku ¢erpal/a nebo Cerpate?

Ge Money bank
Cetelem

Profi credit

Fio banka

Equa bank
Raiffeisenbank
Airbank
Provident

Ceska spofitelna
Home credit
mBank
Komer¢ni banka
Celkem

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 9: Pokud ne, piremyslite o tomto typu pijcéky do budoucna?
Celkem 43% respondentt uvedlo, ze do budoucna zamysli Cerpat spotiebitelskou ptijcku.

Zbylych 57% uvedlo, Ze o ni do budoucna neuvazuje.

9. Pokud ne, premyslite o tomto typu pljcky do
budoucna?

ano = ne

117

Graf 9: Pokud ne, pfemyslite o tomto typu pijéky do budoucna?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka €. 10: Jaka kritéria pijcky jsou pro Vas nejdilezitéjsi? Ke kazdému kritériu

prirad’te body dle vlastnich preferenci od 1-10, pFi¢emz plati 1 — nejméné diilezita,

vvvvvv

V otazce €. 10 byla zahrnuta veSkera kritéria, kterd byla zjiSténa ze skupinového focus
group. Respondenti zde ptifazovali body dle preferenci dle jiz zminéné stupnice. Z nize
uvedené tabulky je patrné, ze nejveétsi vahu ma pro respondenty nizkd trokova sazba a
RPSN, celkem 168 respondentti této variant¢ ptifadilo 10 bodd. DalSim dalezitym
kritériem dle respondenttl je nizk4 tirokova sazba, zde pfifadilo 82 respondentti 10 bodu.
Za nejméné atraktivni kritérium byla oznacena skutecnost, Ze splatky jsou hrazeny

hotovostné obchodnimu zastupci — 69 respondenti ptifadilo k tomuto kritériu 1 bod.

yyyyy

Nizka arokova sazba a
RPSN 2 1 1 1 3 0 2 38 57 168

Pred¢asné splaceni piijéky

bez poplatkii 1 1 15 31 54 29 39 65 17 21
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vvvvvv

67 51 28 9 18

pijcky
Nizké splatky 3 1 4 7 15 21 41 39 60 82
Morznost pozménit datum 3 v 3% 45 94 33 29 18 6 5
splatek

MoZnost pozdrZeni splatek 7 12 19 11 39 70 45 48 15 7

MozZnost zménit vySe
splatek

SniZeni splatek na urcitou 5 0 7 8 19 21 69 53

dobu 71 20

Bezstarostné vyiizeni

pitjeky z pohodli domova 12 11 51 68 64 12 23 9 15 8

Lidsky pristup ze strany 5 9 25 38 5 71 30 18 11 14
spole¢nosti

Vyssi splatky bez poplatka 4 18 28 23 39 52 41 37 13 18

Elektronickeé vypisy Ix 14 37 31 40 61 28 33 16 9 4

meésiéné
Dostupnost pobocky 14 17 39 31 57 48 32 14 16 5
Zvyhodnéni stilych a 3 9 5 11 19 34 72 65 24 31

bezproblémovych klienti

Splatky jsou hrazeny
hotovostné obchodnimu 69 56 57 41 26 17 2 3 2 0
zastupci

Splatky jsou hrazeny
bezhotovostné na tcet 6 3 11 18 34 63 51 46 22 19
spolec¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 11: Jaka jina kritéria byste u pijcky uvital/la? Prosim vypiste.
Otazka €. 11 byla nepovinna, respondenti zde odpovidat mohli nebo nemuseli. Dopliujici

kritéria jsou nasledujici (ta ktera méla stejny nebo podobny vyznam, nebo jiz byla

uvedena v piedchozi tabulce, byla pro lepsi piehlednost slou¢ena do jednoho bodu):

e Nonstop zakaznicky servis
e Nebrat ohled na registr dluznikti

e Bezplatna infolinka
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e Moznost navyseni Cerpané Castky
e Bezuro¢nost

e Jednoducha ¢itelnd smlouva

e Darek zdarma k pajcce

e Online vyftizeni ptujcky

e Nepovinnost ruceni

e Profesiondlni ptistup

e Nulovy poplatek za sjednani

e Diskrétnost

e Moznost sledovat statistiky o ubyvani ptijcky a poc¢tu zbyvajicich splatek
e Rychlost vyfizeni pijcky

Otazka ¢. 12: Jaky zpisob zjiStovani informaci o piijéce je Vam nejblizsi? Ke
kazdému kritériu prifad’te body dle vlastnich preferenci od 1-10, pficemz plati 1 —

nejméné blizky, 10 — nejbliZsi.

V nésledujici tabulce mizeme vidét, Ze zjistovani informaci ptes obchodniho zastupce je
nejmén¢ preferovany zpusob. Nejradéji si lidé zjisti informace osobné na pobocce, na

internetu anebo na pobocku osobné zavolaji.

Tabulka 32: Jaky zpisob zjist’ovani informaci o pijéce je Vam nejblizsi?

Informace sizjistimpfes 15 55 13 45 g9 47 21 19 6 7
obchodniho zastupce

Infprmace si vyhledam sam 6 5 4 8 19 24 69 74 36 28
na internetu

Zajdu se osobné 3 1 5 6 22 38 41 39 43 75
informovat na pobocku

Zavolvam sina infolinku 14 5 13 11 10 29 37 61 40 53
spole¢nosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Existuje jiny zptsob, jakym byste se rad/a dozvédél/a informace o
pujéce? Prosim prirad’te body nasledujicim moZnostem na stupnici od 1 do 10, kdy

1 — nejméné vhodny zpiisob, 10 — nejvhodné;jsi zptisob.
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Z nize uvedené tabulky je zfejmé, Ze zakaznici nejvic preferuji informace ziskané
prostiednictvim internetu, tzn. z webovych stranek, socialnich siti a obdrzenim e-mailu
od spolecnost. Dalsi zpisob, kterému zakaznici ddvaji piednost pted ostatnimi, je
telefonicky kontakt ze strany spolec¢nosti. Malo oblibené jsou pak billboardy, SMS zpravy
od spolec¢nosti a plakaty.

Tabulka 33: Existuje jiny zptsob, jakym byste se rad/a dozvédél/a informace o pijéce?

Televize 18 14 20 36 69 44 26 15 12 19
Radio 21 42 56 48 34 27 10 9 14 12
Letaky 24 36 31 27 46 52 19 16 15 7
Telef(v)nick.y kontakt ze strany 32 14 9 13 25 17 40 63 51 9
spolecnosti

Plakaty 43 71 58 47 33 10 5

SMS od spolecnosti 39 67 46 31 45 20 15 7

Billboardy 58 51 49 63 26 9 12

Webové stranky spolecnosti 17 12 9 35 27 8 42 22 51 50
Socialni sité (Facebook,Youtube %6 10 14 21 24 43 39 37 18 41
apod.)

E-mail od spolecnosti 12 7 21 17 43 58 36 28 16 35

(Zdroj: vlastni zpracovani)

informaci prifad’te body od 1-10 dle vlastnich preferenci, pfi¢emz plati 1 — nejméné
dilezita, 10 — nejdilezitéjsi.

Za nejdilezitéjsi informaci respondenti povazuji sdé€leni, kolik zakaznik pfi Cerpani
pujcky preplati celkem. Odpovédélo tak 110 respondentii. Dalsi dilezita informace je

castka, kterou si lze ptij¢it a doba, na kterou lze ptijcku poskytnout.

Tabulka 34: Jaké informace o pujjéce povaZujete za nejdiileZitéjsi?

Doba, na kterou lze piijcku 1 1 0 6 11 36 52 41 67 58
poskytnout
Castka, kterou si Ize pijcit 3 0 0 3 4 11 48 56 77 71

Jaké podminky musi zakaznik 1 5 11 9 27 35 46 53 39 47
splnit, aby byla pujcka
poskytnuta
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Zpisob hrazeni splatek 5 13 35 36 43 48 31 25 17 20
(hotovostné, bezhotovostn¢)

MozZné slevy 1 7 6 15 49 37 58 45 31 24

Ruzn4a pojisténi 5 22 32 41 44 52 35 24 11 7

N
o
o
[ERN
o

Kolik zakaznik celkem pieplati 16 7 58 71 110

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 15: Jsou i jiné informace, které byste se rad/a o piijéce dozvédél/a? Prosim

vypiste.

Tato otazka byla dobrovolna, respondenti opét mohli nebo nemuseli odpoveédét. Na
otazku odpovédélo 12 respondentli. Odpovédi stejného nebo podobného vyznamu byly

slouceny do jednoho:

e Navysi se za opozdéné splatky splatna castka?

e Jaké je vySe troku?

e Co se stane, kdyz jednou nebo opakované nezaplatim?

e D4 se ptjcka uhradit pfed¢asné, a pokud ano, je tato moznost zpoplatnéna?
e Poskytuje spolecnosti informace do registru dluznikti?

e Jsou zvetejnény veskeré poplatky vztahujici se k plijcce?

e Jaky je zpusob ruceni?

e Srovnani s ostatnimi produkty spole¢nosti a produkty od jinych instituci

e Jaka je rychlost vytizeni ptjcky?

e Mohu penize obdrzet v hotovosti?

Otazka €. 16: Do jaké miry jste ochoten/ochotna si priplatit za pfimy kontakt s
obchodnim zastupcem, ktery za Vas vyridi vSe poti‘ebné ohledné pujcky? Prosim
ohodnot’te v procentech, pficemZ 1 % — nejsem viibec ochoten/ochotna si priplatit

za jeho sluzby a 100 % — jsem ochoten/ochotna si priplatit za jeho sluzby.
prip J y

V této otazce byli respondenti vyzvani k ohodnoceni ochoty pfiplatit si za pfimy kontakt
s obchodnim zastupcem, ktery vytidi v§e potfebné ohledné ptijcky za klienta. Nasledujici
tabulka obsahuje procentni vyjadieni vSech 273 respondentl, pficemZ pro lepsi

pfehlednost jsou hodnoty sefazeny do intervali od 1 — 100% vzdy po 5%.
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Tabulka 35: Do jaké miry jste ochoten/ochotna si pFiplatit za pfimy kontakt s obchodnim

zastupcem?
1-5 83
6-10 38
11-15 26
16 - 20 35
21-25 23
26 - 30 24
31-35 8
36 — 40 10
41— 45 5
46 — 50 8
51-55 5
56 — 60 2
61 — 65 0
66 — 70 3
71-75 1
76 — 80 3
81 -85 0
86 — 90 0
91-95 0
96 - 100 1
Celkem 273

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky je jasné¢ patrné, ze opravdu malo respondentli je ochotnych hradit poplatky
spjaté s vyuzivanim sluzeb obchodniho zastupce, coz je prekvapivé zjisténi, nebot’ vétSina
klienti spolecnosti vyuziva sluzby obchodniho zastupce. Nejvice hodnot se pohybuje
v intervalech od 1 — 20%, sem spada konkrétn¢ 182 respondentli. Pomérné necekany je
fakt, ze jeden respondent se pohybuje v intervalu od 96 — 100%, je tedy ochoten pfiplatit

si za sluzby obchodniho zastupce v plné vysi.

Pro lepsi prehlednost otdzky ¢. 16 je uveden nasledujici graf, zndzornujici zjisténé

hodnoty:
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Pocet respondentt ochotnych si ptiplatit
za sluzby obchodniho zastupce
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Graf 10: Do jaké miry jste ochoten/ochotna si pFiplatit za pfimy kontakt s obchodnim zastupcem?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 17: Jakou miru digitalizace (tzn. vyrFizeni piijéky bez pomoci obchodniho
zastupce) jste ochoten/ochotna akceptovat, za predpokladu, Ze bez asistence
obchodniho zastupce je piij¢ka levnéjSi? Prosim ohodnot’te v procentech, pricemz 1
% - nejsem viibec ochoten/ochotna akceptovat digitalizaci a 100% — jsem

ochoten/ochotna akceptovat uplnou miru digitalizace.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni otazky €. 17:

Tabulka 36: Jakou miru digitalizace jste ochoten/ochotna akceptovat?

1-5 9
6-10 5
11-15 0
16 - 20 4
21-25 0
26 - 30 7
31-35 3
36 — 40 39
41— 45 0
46 — 50 29
51 -55 12
56 — 60 32
61 — 65 24
66 — 70 14
71-75 37

100



76 — 80 18
81 -85 7
86 — 90 13
91-95 0
96 - 100 20
Celkem 273

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, ze respondenti jsou ochotni akceptovat miru digitalizace v intervalech
od 36 — 40% do 76 — 80% procent. V téchto intervalech bylo naméfeno nejvice hodnot.

Dvacet respondentti uvedlo, Ze jsou ochotni akceptovat dokonce 100% miru digitalizace.

Pro lepsi prehlednost otdzky ¢. 17 je uveden nasledujici graf, zndzornujici zjisténé

hodnoty:
Pocet respondentl ochotnych akceptovat
urcitou miru digitalizace
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Graf 11: Jakou miru digitalizace jste ochoten/ochotna akceptovat?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.4 Segmentace

Aby mohla byt provedena segmentace, je nutné nejdiive shromazdit data z obou
internetovych portdld do jednoho souboru a poté pomoci shlukové analyzy a diky
softwarovému nastroji SPSS rozd¢lit data do jednotlivych shlukti a nasledné vybrat cilovy

segment, konkrétn¢ byla vyuzita metoda nejblizsiho souseda.

V nasledujici tabulce mizeme vidét vysledky pro 3 shluky. Z vystupti K-means shlukové
analyzy zvolime 3 shluky konkrétné klastr 1, protoZe oproti shlukiim 4 a 5 byl segment

nejsilngjsi. Klastr 1 dostate¢né odrazi pozadavky firmy — 81% digitalizace a ve&k
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respondenttl, v klastru 1 bylo hodné mladych lidi. Klastrovano je dle dimenzi obchodni

zastupce a digitalizace. Obchodniho zastupce chtélo 11% lidi a digitalizaci 81%.

Tabulka 37: Dimenze k shlukové analyze

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3
Obchodni zastupce 11 19 56
Digitalizace 81 52 20

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici tabulka zobrazuje pocet respondentt v ramcei kazdého klastru. Klastr €. 1 je
dost silny, protoze jde zde 117 lidi.

Tabulka 38: Pocet respondentii v ramci kazdého klastru

Number of Cases in each

Cluster
1 117,000
Cluster 2 125,000
3 31,000
Valid 273,000
Missing ,000

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Nasledujici graf zndzorniuje rozdéleni jednotlivych respondentli do jednotlivych klastrii:

Graf 12: Rozdéleni respondenti do jednotlivych klastri (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

3.1 Navrh marketingové strategie
Pfi ndvrhu marketingové strategie pro novy produkt spole¢nosti Provident Financial budu
vychézet z informaci, ziskanych z provedenych internich a externich analyz a z vysledka

dotaznikového Setieni.

V rozhovoru s vedouci marketingového oddéleni spolecnosti mi bylo sdé€leno, ze
spole¢nost se hodla v budoucnu ubirat smérem digitalizace, tzn., ze se bude snazit veskeré
dokumenty spolecnosti prevést do elektronické podoby a minimalizovat mnoZzstvi
dokumenti v papirové formé. Problémem je, Ze vétSina dosavadnich zakaznikt
spole€nosti neovladda prace s pocitacem, tudiz v tomto sméru neni digitalizace pftilis
realizovatelna. Spole¢nost smysli vyvinout produkt pro novou skupinu zékazniki, na
kterou doposud necilila, a zaroven by mél produkt pfedstavovat néco jiného, co ve svém
portfoliu nenabizi. Pfi névrhu nového produktu budu brat v potaz 1 vysledky
z dotaznikového Setfeni, ve kterém vyslo, Ze zakaznici jsou ochotni akceptovat vEétsi miru
digitalizace a omezit tak ¢innost obchodnich zastupct, za které plati vysoké poplatky. Pti

tvorb¢ propagace budu brat v tivahu i jejich preferované zptsoby propagace.
Marketingova strategie je navrzena na 2 roky.

3.1.1 Produkt

Novy produkt je ureny pro mladé lidi a ptedevsim studenty, nebot’ tuto skupinu lidi zatim
spole€nost zddnym produktem neoslovuje. Jelikoz se jednd o pijcku, zaméfenou
pfedevSim na studenty, nazev nového produktu je STUDENT PLUS. ProtoZe studenti

zacinaji svtj Skolni rok v zafi, novy produkt bude uveden na trh a propagovan v zati roku

2017.

Spolecnost prostfednictvim tohoto produktu umozni studentim vétsi finanéni podporu
v dobé¢ studia, jelikoZz ne vSichni studenti maji moZnost pracovat v pribéhu jednotlivych
semestrll a jsou zavisli pouze na kapesném od svych rodi¢ii. Naroky na ziti mladych lidi
se neustale zvysuji, kazdy si chce doptat urCitou davku luxusu a kazdy jej hleda v né¢em
jiném. Nékdo si potrpi na drahé obleceni, jini davaji pfednost elektronice, jidlu, traveni
Casu s prateli apod. Ne vzdy vSak maji studenti dostatek financi, aby uspokojili své

potieby. Prave pro n€ bude vhodny novy produkt STUDENT PLUS.
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Pfi tvorbé nového produktu budu piihlizet na odpovédi respondenti v dotaznikovém
Setfeni, konkrétné na otdzku €. 10. Zamétim se na odpovédi 117 respondentt, kteti byli
vybrani prostfednictvim shlukové analyzy. Tito respondenti byli hlavné mladi lidé
pfevazné ve v€kovém rozmezi od 18 — 28 let (konkrétné 98 ze 117) a zaroven déavaji
prednost digitalizaci pfed pravidelnym schézenim se s obchodnim zéstupcem, tudiz tyto
odpovédi jsou pro Provident Financial pfinosné. V nasledujici tabulce jsou uvedena

kritéria pajcky, jez byli vybranymi 117 respondenty ohodnoceny dle preferenci:

Tabulka 39: Hodnoceni Kritérii pijéky dle 117 respondenti

Nizka urokova sazba a RPSN 0 0 0 1 0 0 2 9 16 89

Pfedcasné splaceni pljcky bez
poplatkt

0 0 1 8 11 25 17 31 16 8

Sleva pfi dfivéjSim splaceni 0 0 0 7 56 29 23 18 9 5

pujcky

Nizké splatky 0 1 0 3 0 13 17 26 21 36
::;’:;T(St pozménit datum O 6 12 25 31 27 15 1 0 0
Moznost pozdrzeni splatek 0 0 2 5 17 32 39 19 3
Moznost zménit vyse splatek 0 0 0 3 4 25 29 31 16

SniZeni splatek na urcitou dobu 0 0 0 2 7 13 30 19 36 10

Bezstarostné vyfizeni pajcky
z pohodli domova

5 7 27 34 25 13 6 0 0 0

Lidsky pristup ze strany

« . 0 1 13 26 21 35 14 5 2 0
spolecnosti

Vyssi splatky bez poplatk 0 0 11 13 16 28 22 15 3
Elektronické vypisy 1x mésicné 4 23 19 17 28 10 13
Dostupnost pobocky 1 2 23 16 25 28 15 3 4

Zvyhodnéni stalych a

bezproblémovych klient 0 0 3 2 9 1829 31 14 1

Splatky jsou hrazeny hotovostné

. ‘ . 21 35 28 18 5 9 1 0 0 0
obchodnimu zastupci

Splatky jsou hrazeny
bezhotovostné na ucet 1 3 7 25 17 26 19 11 2 6
spolecnosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

vvvvvv

tabulce je uvedeno 7 nejvice preferovanych kritérii, sefazenych dle dtlezitosti:
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Tabulka 40: Sedm nejvy$e hodnocenych kritérii

Nizka trokové sazba a RPSN 9,6
Nizké splatky 8,2
Snizeni splatek na ur¢itou dobu 1,7
MozZnost zménit vyse splatek 7,4
Zvyhodnéni stalych a 23

bezproblémovych klientl

Ptedcasné splaceni piijcky bez 21
poplatkti ’

vvvvvv

Sleva pfi diivéj$im splaceni ptjcky 6,5

(Zdroj: vlastni zpracovani)

STUDENT PLUS je kreditni karta nabita od 5 000 K¢ do 30 000 K¢&. Zalezi na
zakaznikovi, do jaké vySe si kartu nechd nabit. Karta bude poskytnuta studentim
maximalné na rok a splatky budou probihat mési¢né€, vzdy do 20 dne v mésici. Pokud se
klient dostane do tizivé finan¢ni situace, lze se domluvit na sniZeni splatek bez
dodate¢nych poplatkli 0 50% po dobu maximalné tii mésicti. V piipadé nehrazeni splatek
bude klient kontaktovan inkasnim oddélenim, aby se S operatorem domluvil na hrazeni
splatek. Pijcku lze uhradit pfed¢asné bez poplatkii, navic klient mize dosdhnout i na

slevu pfi pfedcasném splaceni. Kreditni karta miiZze byt vyuzita nasledovné:

e vybér v hotovosti z bankomat,
e bezhotovostni nakupy v obchodech,
e prevody penéznich prostiedkd,

e ndakupy pfes internet.

Po vyprseni lhtty Cerpani ptjéky prostfednictvim karty, tedy po roce, Ize kartu v ptipadé

zajmu opé&t dobit.

Karty budou dodavany externi spolecnosti Smart Marketing Solutions, tudiz ptredstavuji
pro Provident Financial néklad. Jednd se o plastové karty s bezkontaktnim Cipem,
zabezpecené proti zneuziti. Vzhledem k tomu, Ze je produkt poskytovan mladym lidem,

je feSen zajimavym designem. Vyroba jedné plastové karty je 30,53 K¢/ks. Pii prvnim
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odbéru necha spolec¢nost vyrobit 20 000 karet. Celkové naklady na vyrobu karet ¢ini
610 600 K¢.

Novinkou, se kterou se dosavadni zakaznici spolecnosti doposud nesetkali, je novy
informacni systém. Doposud chodily klientim pisemné upominky, vypisy a informativni
dopisy postou. Spole¢nost zavede informacni systém pro piehled klientd Cerpajicich
STUDENT PLUS. Zde se klient ptihlasi pomoci pfistupovych tdaja, ziskanych pii
podpisu smlouvy. Jednd se obdobu internetového bankovnictvi. V systému naleznou
piehledné informace o své pujcce, tzn. datum sjednani pjcky, vyse jednotlivych splatek,
datum uhrazeni splatek, kolik jesté zbyva uhradit, jaka je sleva pti pred¢asném splaceni
a mnoho dalSich informaci. Pravé kvili slevam, poskytnutym v ptipad¢ predcasného
splaceni pujcky si klienti ¢asto volaji na zdkaznickou linku, kterd byva pretizena. Diky
informa¢nimu systému si klient bude moci kdykoliv zkontrolovat stav své pijcky a dalsi
zminéné udaje, bez nutného kontaktovani zakaznické linky spole¢nosti, na kterou se bude
nyni obracet pouze v piipadé¢ jinych nejasnosti. Navic se vyfe§i 1 problém
s elektronickymi vypisy, které¢ klientim nechodily viibec nebo se Spatnymi castkami.
Informacni systém eliminuje tuto slabou stranku spolecnosti. Vypisy budou chodit
Klientim pouze na zadost, kterou vyplni v informaénim systému. Pokud si zakaznik
nebude prat zasildni elektronickych vypisl, spoleCnost mu je odesilat nebude.
Prostiednictvim nového systému si lze vytisknout kompletni vypis o pijcce
Z informac¢niho systému, kde budou zaznamenany vSechny platby, které klient doposud
uhradil. Zavedeni informacniho systému podporuje myslenku digitalizace jak ze strany

spolecnosti, tak ze strany zakaznikd, proto je velkym piinosem.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze dalsi véci, kterou je tieba zahrnout do marketingové
strategie produktu, je samotné vytvotfeni nového informacéniho systému. Ve spolecnosti
je zfizené IT oddé€leni, které dostane na starosti vytvofit ndvrh systému a specifikovat
veskeré pozadavky na systém. Ty budou odeslany externi firm¢ Dimension Data, ktera
systém vytvofi. Na cely proces bude samoziejmée dohliZzeno i vedenim firmy. Pozadavky

na novy systém jsou nasledujici:

e poskytnuti informace odkdy dokdy se piijcka Cerpa
e piehled o vSech uhrazenych splatkach vCetné dat, kdy byly splatky hrazeny

e piehled o tom, kolik bylo zaplaceno a kolik jesté zbyva zaplatit
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e upozornéni o nezaplaceni splatek (1x tydné odeslat upozornéni o nedoplatku),
maximalné po dobu jednoho mésice, poté preposlat klienta na inkasni
odd¢lent

e odesilani nabidek novych pijcek

e klient v piipadé potieby vysle pozadavek na zakaznickou linku, odkud mu
zavolé operator (tlac¢itko ,,Zavolej mi‘)

e definovany formulaf, pokud ma zakaznik z4jem o odesilani elektronickych
vypist

e moznost stazeni piehledu o ptijcce v PDF formatu

e vypocet slevy z pijcky pii okamzitém splaceni

e 7ajisténi pfevodu penéznich prostredkl
Nasledujici tabulka zobrazuje harmonogram dil¢ich ¢innosti projektu a jejich dobu trvani:

Tabulka 41: Casovy harmonogram projektu

Svolani vedeni spole¢nosti 1
Odsouhlaseni zmény 3
Vybér odpovédné osoby 1
Navrh systému 10
Vybér systému a jeho 4
odsouhlaseni

Vybér dodavatele 1
Podpis smlouvy a dohodnuti 5
podminek

Vytvateni informacniho 50
systému

Dodéni informac¢niho 3
systému

Proskoleni vedouciho IT 5
Implementace systému do 14
firmy
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Testovani systému 14

Proskoleni personalu 7
Prozkouseni personalu 2
Celkové testovani a 21

odstranéni nedostatku

Spusténi do provozu 5

Celkem 146

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z tabulky je patrné, ze zavadéni systému je velmi slozity proces. VSechny cinnosti
spojené s jeho implementaci do firmy budou trvat 146 dni. Nejvice Casu zabere vytvaieni
systému a poté samotnd implementace a jeho testovan, aby nebyl narusSen stavajici

informacni systém ve spole¢nosti.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny naklady spojené se zavedenim informacéniho systému:

Tabulka 42: Celkové naklady na informacni systém

Nékup informacniho systému 670 000
Doprava 5000
Zaskoleni zaméstnancii v cené systému
Uvedeni do provozu v cené systému
Celkem 675 000

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.1.2 Cenova strategie

Pro stanoveni ceny produktu je tfeba urcit vysi RPSN sazby a pevné urokové sazby.

Vedouci marketingového oddéleni mi sdélil, Ze v ptipadé produktu STUDENT PLUS
spole¢nost miiZze akceptovat RPSN sazbu ve vysi 50% z dluzné ¢astky. To znamena, Ze
Vv ptipadé, kdy si klient pt¢i castku 5 000 K¢, vrati 7 500 K¢. Procentualni vysi tirokové
sazby nebylo mozné domluvit, jelikoZ se jedna o citlivé udaje a spole¢nost mi nemuze

sdélit jaka je minimalni vySe této sazby, kterou mohou akceptovat (Mikulasek, 2016).

V nasledujici tabulce muzeme vidét srovnani kreditni karty pii 50% vySi RPSN

s obdobnymi produkty jinych spole¢nosti:
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Tabulka 43: Srovnani kreditni karty s konkurenci

Cetelem 33,47% 69 K¢
GE Money Bank 30,03% 49 K¢
UniCredit Bank 29,15% 30 K¢
mBank 28,1% 0 K¢

Ceska spoftitelna 30,21% 39 K¢
Raiffeisenbank 35,48% 199 K¢
Komeréni banka 29,08% 59 K¢
Provident Financial 50% 0 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek www.usetreno.cz)

V tabulce mizZzeme vidét, Ze vyrobek STUDENT PLUS je ve srovnani s konkurenci
vyrazné draz§i a domnivam se, ze by byl pii zavedeni nekonkurenceschopny. Navrhuji

tedy nasledujici ocenéni produktu:

e VysSe RPSN sazby 35% - z analyzy marketingového mixu, bylo zjisténo, ze
spole¢nost nabizi spolehlivéjsim klientim i pjcky s RPSN sazbou od 25,32 %.
Tudiz je dle mého nazoru schopna akceptovat 35% sazbu RPSN, protoze
cilovymi zakazniky jsou studenti a spole¢nost nemtize pocitat s tim, ze 1idé, kteti
si vydélavaji pfilezitostné na brigadach, budou mit zajem o pijcku s 50% sazbou
RPSN.

o Urokova sazba 22% - primérma urokova sazba spole¢nosti je 16,37%, jsou zde
zapocitany 1 sazby pro skupiny zvyhodnénych klientd, proto bych sazbu navysila
na 22%, nebot’ ptijcka bude poskytovana novym, jesté neprovérenym klientim

e Zadné poplatky za vedeni karty.

e V piipad¢ platebni neschopnosti 1ze snizit mési¢ni splatku na dobu maximalné 3
mesict 0 50% s tim, Zze nebudou uctovany zadné sankce ani pokuty.
ktefi chtéji piijCku splatit predCasné, vse je opet bez poplatki. Do systému nelze
ziskat ptistup, nebot’ jde o citlivd data. Aby byl vyrobek konkurenceschopny,

navrhuji nasledujici slevy:
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Tabulka 44: Slevy pti pfedéasném splaceni, ptijéena ¢astka 5 000 K¢

3 6 750 15% 5991
6 6 750 10% 6412
9 6 750 5% 6 666

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Systém slev se odviji 1 od platebni moralky klienta v prib¢hu ¢erpani ptijcky. Pokud klient

nebude splacet fadné a v plné vysi, zZddna sleva mu poskytnuta nebude.

3.1.3 Propagace

Pti tvorbé zplisobu propagace nového produktu budu piihlizet na odpovédi respondentt
v dotaznikovém Setfeni, konkrétné na otazku ¢. 13. Konkrétné se zaméfim na odpovédi
117 respondentti, kteti byli vybrani prostfednictvim shlukové analyzy. Tito respondenti
byli hlavné mladi lidé pfevazné ve vékovém rozmezi od 18 — 28 let (konkrétné 98 ze 117)
a zaroven davaji pfednost digitalizaci pied pravidelnym schazenim se s obchodnim

zastupcem, tudiz tyto odpovédi jsou pro Provident Financial ptinosné.

Otazka €. 13 ndm pomiize s tvorbou reklamni kampané nového produktu. Respondenti
Vv ni byli dotazovani, jakému zplsobu ziskavani informaci o produktu davaji prednost.
Aby nedoslo k omylu, je zapotiebi zminit, Ze respondenti mohli pfitadit stejnou vahu

K vice nez jedné nabizené varianté.

V nasledujici tabulce mizeme vidét srovnani vSech nabidnutych odpovédi podle

vybranych 117 respondent:

Tabulka 45: Srovnani v§ech nabidnutych odpovédi k otazce ¢. 13 podle vybranych 117 respondenti

Televize 6 9 15 20 29 17

8 1 2 0
Radio 7 25 22 31 14 10 2 0 5 1
Letaky 9 17 10 8 23 3 7 4 3 1
Telefonicky kontakt ze 6 5 1 3 12 9 18 35 24 4

strany spole¢nosti
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Plakaty 20 37 17 26 7 2 5 3 0 0
SMS od spole¢nosti 13 18 17 9 38 10 6 5 0 1
Billboardy 25 16 32 29 8 5 0 2 0 0
Webové stranky spolecnosti 4 0 2 6 11 0 14 19 36 25
Socialni sité 0 2 1 5 12 15 21 18 19 24
(Facebook,Youtube apod.)

E-mail od spole¢nosti 3 0 4 2 23 30 1y 9 11 18

(Zdroj: vlastni zpracovani)

vvvvvv

Pro zjisténi vah zpriméruji jednotlivé varianty, ¢imz zjistim

V nasledujici tabulce je uvedeno 5 nejvice preferovanych forem propagace:

Tabulka 46: Nejvice preferované formy propagace

Webové stranky spolec¢nosti 7,8
Socialni sité (Facebook, Youtube) 7,5
Telefonicky kontakt ze strany 6.8
spole¢nosti

E-mail od spolecnosti 6,7
Letaky 4.6

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ze zjisténych udaji z vyse uvedené tabulky se zaméfim na rozpracovani reklamni
kampan¢ prostfednictvim letdkti, umisténi nové nabidky na webovych strankach
spolecnosti a socialnich sitich Facebook a Youtube, a pifipadné ziskani spoluprace
s vysokymi $kolami. Za velmi oblibeny byl oznacen Telemarketing, ale ten se v tomto

ptipad¢ nedé vyuzit nebot’ spolecnost nevlastni telefonni ¢isla cilové skupiny zdkaznik.

o Letaky

Letaky shledavam na zékladé dotaznikového Setieni jako pomérné oblibené. Tudiz je pro
reklamni kampan nového produktu vyuziji. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice
se zakaznici zajimaji o informaci, kolik celkem pfeplati pfi Cerpani pujcky. Tato
informace bude na letaku rozhodné zminéna. Samoziejmosti je uvedeni doby, po kterou
1ze phjcku Cerpat a maximalni castky, kterou je spolecnost schopna ptjCit. Soucasti bude

1 kontakt, kam se mohou klienti obratit v pfipadé zajmu.
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Pro vytvoteni letdku byl vybran grafik, jehoz hodinova mzda je 250 K¢/hod. Samotna
tvorba letdku zabere asi 3 hodiny, tudiz néklady spojené s touto propagaci ¢ini 750 K¢&.
Dalsim nakladem je tisk letakt. Cena za jeden letak je pii odbéru 15 000 ks 0,58 K¢.
Celkové naklady na letaky ¢ini 8 700 K¢. Letaky budou nabizeny od zafi roku 2017 na
pobockach a v prostorach vysokych skol. V zati roku 2018 dojde k dalsimu tisku letakd,
které se op€t umisti na jiz zminénych mistech. Celkové naklady na letdky tedy c¢ini 18

100 Ke¢.

o Socialni sité¢ (Facebook, Youtube)

Cim dél vice oblibené se v oblasti reklamy stavaji socialni sité, coz jsme si mohli
vS§imnout i ve vysledcich dotaznikového Setfeni. Pro propagaci produktu STUDENT

PLUS na Facebooku bude vyuzit jiz zmiflovany elektronicky letdk, vytvofeny grafikem.

Letak bude ptidan na Facebook v zaii roku 2017 a budou se zde pravideln¢ zvetejnovat
aktuality a dilezité informace. Nejvétsi vyhodou této formy propagace je bezpochyby to,

ze se jedna o bezplatnou sluzbu.

Spolec¢nost vyuzije na Facebooku sluzbu placené reklamy. Ta bude zajistovana externi
spolecnosti H1, které¢ bude ptid€len rozpocet 100 000 a bude obstaravat profil pro

inzerenty.

K propagaci bude vyuZita i socialni sit’ Youtube, nebot’ spolec¢nost zde mé zaloZeny sviij
vlastni kanal. Spole¢nost zde zvetejni video, které by mélo upoutat pozornost a dat
najevo, ze Provident Financial mysli 1 na mladé lidi a chce jim pomoci zlepsit Zivotni
uroven v dobéch jejich studii. Néklady spojené tvorbou videa se predbéZzné odhaduji na
80 000 K¢. Video se za¢ne natacet v Cervenci roku 2017 spole¢nosti EasyFun Film, s. r.

0., aby mohlo byt propagovano od zafi. Samoziejmé bude sdileno 1 na Facebooku.

o  Webové stranky

Nejvhodnéj$i metodou propagace nového produktu na zikladé dotaznikového Setfeni
vysla propagace prostfednictvim webovych stanek spolecnosti, nebot’ je to misto, kde
zakaznici nejcastéji vyhledavaji informace o piijcce. Soucasné webové stranky jsou
propracované, piehledné a maji moderni design, neni tedy tfeba je v tomto sméru néjakym

zpusobem upravovat. Propagaci nového produktu na webovych strankach dostane na
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starost IT oddé¢leni spoleCnosti, konkrétné zaméstnanci zodpovidajici za funkcnost
stranek, neni nutné vyuzivat sluzby externich firem. Na uvodni stranu bude umistén letdk,
ktery vytvoftil grafik, doplnény riznymi pohybovymi efekty. Také bude pfidano nové
vytvofené video. Dale se novy produkt zatadi do nabizeného portfolia spolecnosti, kde

budou ve stru¢nosti uvedeny patfi¢né informace a parametry produktu.

Uprava webovych stranek zabere IT specialistovi 3 hodiny, jeho hodinova mzda je 300

K¢, celkové naklady tedy vyjdou na 900 K¢.

e Spoluprace s vysokymi Skolami

Provident Financial bude usilovat o ziskani spoluprace s vysokymi Skolami v ramci
zavedeni nového produktu. Vysoké Skoly by na svych strankéch a socidlnich sitich sdilely
nabidku STUDENT PLUS, video a elektronicky letdk a v prostorach Skoly by byly
k dispozici letaky v tisténé podobé. Vysoka skola by poskytla databazi e-mailovych adres
studentli, kam by nésledn¢ byla rozeslana nabidka produktu STUDENT PLUS. Na
oplatku by Provident Financial sponzoroval danou Skolu ¢astkou 100 000 K¢ za rok, dale
by nabizel staze, trainee programy a brigady studentim a propagoval piispévky $kol na
svych socidlnich sitich. Ptedpoklada se spoluprace s péti vysokymi $kolami, tudiz

naklady na spolupréci ¢ini 1 000 000 K¢.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny celkové naklady na propagaci produktu STUDENT
PLUS:

Tabulka 47: Celkové naklady na propagaci STUDENT PLUS na 2 roky

Letaky 18 100
Facebook 100 000
Youtube 80 000
Webové stranky 900
Spoluprace s VS 1000 000
Celkem 1 199 900

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram propagaéni strategie pro rok 2017 a 2018 je uveden v nasledujicich
tabulkach:
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Tabulka 48: Casovy harmonogram propagaéni strategie pro rok 2017

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 49: Casovy harmonogram propagaéni strategie pro rok 2018

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.1.4 Distribuce

Zpusob, jakym zékaznik ziskd novou ptjcku STUDENT PLUS, se piili§ nezméni od
predeslého. JelikoZz je pajcka urcend studentim stfednich nebo vysokych skol, ktefi
vétSinou nemaji staly financni piijem, tak na rozdil od soucasnych podminek ziskéani
pujcky, zakaznik nemusi predkladat doklady, které jsou potiebné doposud, tzn., nejsou
tteba 3 vyplatni pasky tfech po sob¢é jdoucich mésict, doklad o bydlisti, kde klient Zije,
doklady o hrazeni n4jmu, elektfiny atd. a doklad o dalSich ptipadnych pouzitelnych
pfijmech. Zikaznik dolozi pouze platny obcansky priikaz a potvrzeni o studiu.

Podminkou poskytnuti piijcky je dosazeni véku 18 let.
Jakym zpiisobem si klienti mohou zazadat ptjcku STUDENT PLUS:

e Potelefonu
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e Internet
e Pobocka

e Podani zadosti na vysoké skole, kde studuji

V ptipad¢, Ze ma klient zajem o ptij¢ku, vyplni on — line formulaf na strankach spole¢nosti
a je kontaktovan telefonicky ptislusSnym zaméstnancem spole¢nosti nebo miize klient
kontaktovat zdkaznické centrum sdm, kde se s operatorem na veskerych podminkach a
parametrech pjcky domluvi. Dalsi moznosti je vyplnéni zadosti na studijnim oddéleni
prislusné skoly, ktera poté zkontaktuje obchodniho zéastupce spolec¢nosti a ten donese
smlouvy pfipravené a jiz podepsané spolecnosti k podpisu klienta a nabitou kartu, kterou
si klient objednal. Karty a smlouvy budou doruc¢eny na studijni oddéleni do dvou dnti od

podani zadosti.

Zajemce se miZze sdm dostavit na pobocku spolecnosti a vyjednat podminky a
pozadované parametry produktu STUDENT PLUS. Pokud se ovéii obanskym prikazem
a prinese platné potvrzeni o studiu je velmi pravdépodobné, ze smlouva karta bude

Klientovi k dispozici ihned, tudiz mu ji spole¢nost vyda pii podpisu smlouvy.

3.1.5 Souhrn navrhu marketingové strategie produktu STUDENT PLUS
V nésledujici tabulce mizeme vidét souhrn navrhu marketingové strategie nového

produktu STUDENT PLUS na 2 roky:
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Tabulka 50: Souhrn navrhu marketingové strategie

STUDENT PLUS
pujcka od 5 000 — 30
000
max. na rok
mésicni splatky
Produkt moznost snizeni splatek
na 3 mésice o 50%
novy informacni Dimension Data 675 000
systém
Smart Marketing

Solutions 610 600

vyroba karet

RPSN 35%
urokova sazba 22%
splaceni:
e Do 3 mésicu
Cena 15%
e Do 6 mésicu
10%
® Do 9 mésicu
5%
Letaky - navrh grafik 750
Letaky - tisk eprinting.cz 18 150
Facebook — pribézné
prispévky
Facebook — placena
reklama H1 100 000
Youtube - video EasyFun Film 80 000
Propagace Spolupr?ce s VS - ) 1000 000
sponzoring
Propagace na srankach
a Vv prostorach VS,
rozeslani emailu
studentiim
Weboveé stranky -
uprava
Po telefonu
Internet
Distribuce Pobocka
VS, s niz spole¢nost
uzaviela spolupraci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

pfislusna VS

IT oddéleni 900
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo na zidkladé¢ provedenych analyz navrhnout
marketingovou strategii nového produktu, ktery by mohla spole¢nost Provident Financial
zaradit v budoucnu do svého portfolia. Dil¢imi cili bylo analyzovat podnikové okoli a
vlastni vyzkum. Pfed ndvrhem marketingové strategie bylo nutné komplexn¢ zanalyzovat

soucasnou situaci interniho a externiho okoli spolecnosti a pozadavky potencidlnich

zékaznikli na novy produkt.

Prvni ¢ast prace byla vénovana teoretickym poznatkiim feseného problému. V nasledujici
¢asti jsou pak zpracovany udaje o spolecnosti, PEST analyza a Porterova analyza.
Analyza vnitiniho prostiedi konkrétné zahrnovala, organizacni strukturu, marketingovy
mix a analyzu pomérovych ukazatel. Souhrn vysledkt téchto analyz je promitnut ve

SWOT analyze.

Druha c¢ast predstavuje marketingovy vyzkum, ktery probihal formou dotaznikového
Setfeni. Dotazniky byli rozesilany respondentim pomoci odkazil na internetové portaly
WWW.survio.cz a www.vyplnto.cz. Celkem dotaznik vyplnilo 273 respondenttl. Zjisténé
vysledky byly zpracovany pomoci programu MS Excel a ty byly nasledné vyuzity do

shlukové analyzy.

Takto zpracované tdaje slouzily jako podklad pro tfeti Cast prace - navrhy vedouci
k vytvofeni marketingové strategie nového produktu. Novy produkt vychazi jak
z pozadavkl spole¢nosti, tak z pozadavkl respondentl. Je zaméfen na studenty, ¢ili
skupinu, kterou spolecnost doposud svymi vyrobky neoslovuje a pfijima urcitou miru
digitalizace. Samotni respondenti pak pomohli urcit dle svych preferenci parametry

vyrobku, jeho distribuci propagaci.

Hlavni cil prace a rovnéz i dil¢i cile byly splnény.
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PRILOHY

Dotaznik

1. Jaké je vase pohlavi?

o muz

O Zena
2. Do jaké veékové kategorie spadate?

o 18-28let

o 29-38let

o 39-48let

o 49-58 let

o 58avice
3. Jaky je Vas rodinny stav?

o svobodny/a

o zenaty/vdana

o rozvedeny/a

o Vvdovec/vdova
4. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

o zékladni

o stfedoskolské bez maturity
sttedoSkolské s maturitou
vysokoskolské bakalarské
vysokoskolské magisterské

o Vysokoskolské + vyssi kvalifikace
5. Jste zaméstnan/a?

o ano

o nhe

O O O

o Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
JihocCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj

0O O O 0O O 0o 0O o o o
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o Moravskoslezsky kraj
o Zlinsky kraj

Nyni budou otizky zaméieny do oblasti spotiebitelskych pijcek:

7. Cerpal/a jste nebo &erpate v soucasné dobé n&jakou spotiebitelskou pijcku?
o ano
o he
8. Pokud ano u jaké spolecnosti jste ptjcku Cerpal/a nebo Cerpate? Prosim vypiste

9. Pokud ne, pfemyslite o tomto typu ptjcky do budoucna?
o anho
o he

vvvvvv

vvvvvv

Parametry puijcky 112|134 |5|6 78910

Nizka Grokova sazba a RPSN

PtedCasné splaceni piijcky bez poplatkil

vvvvvv

Nizké splatky

Moznost pozménit datum splatek

Moznost pozdrzeni splatek

MozZnost zménit vySe splatek

Snizeni splatek na urcitou dobu

Bezstarostné vytizeni pljcky z pohodli
domova

Lidsky pfistup ze strany spolecnosti

Vyssi splatky bez poplatki

Elektronické vypisy 1x mésicné

Dostupnost pobocky
Zvyhodnéni stalych a bezproblémovych
klientil

Splatky  jsou hrazeny hotovostné
obchodnimu zastupci

Splatky jsou hrazeny bezhotovostné na ucet
spolecnosti

11. Jaka jina kritéria byste u ptjcky uvital/la? Prosim vypiste.
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12. Jaky zptsob zjistovani informaci o ptjcce je Vam nejblizsi? Ke kazdému
kritériu pfitad’te body dle vlastnich preferenci od 1-10, pfi¢emz plati 1 —

nejméné blizky, 10 — nejbliZsi.

Zpusob zjisténi informaci

10

Informace si zjistim ptes obchodniho
zastupce

Informace si vyhleddm sam na internetu

Zajdu se osobn¢ informovat na pobocku

Zavolam si na infolinku spole¢nosti

13. Existuje jiny zptisob, jakym byste s

e rad/a dozvédél/a informace o ptijcce? Prosim

prifad’te body nasledujicim moznostem na stupnici od 1 do 10, kdy 1 — nejméné

vhodny zpiisob, 10 — nejvhodnéjsi zpisob.

Dalsi zpusoby zjiSténi informaci

12 4 10

Televize

Radio

Letaky

Telefonicky kontakt ze strany spole¢nosti

Plakaty

SMS od spole¢nosti

Billboardy

Webové stranky spole¢nosti

Socialni sité (Facebook,Y outube apod.)

E-mail od spolecnosti

vvvvvv

vvvvvv

Informace o ptijcce

10

Doba, na kterou lze pujc¢ku poskytnout

Céstka, kterou si lze ptjéit

Jaké podminky musi zakaznik splnit, aby
byla piij¢ka poskytnuta

Zpusob hrazeni splatek (hotovostné,
bezhotovostn¢)

Mozné slevy

Riiznd pojisténi

Kolik zakaznik celkem pieplati

15. Jsou i jiné informace, které byste se rad/a o pijcce dozvédel/a? Prosim vypiste.
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16. Do jaké miry jste ochoten/ochotna si pfiplatit za pfimy kontakt s obchodnim

17.

zastupcem, ktery za Vas vyridi vSe potfebné ohledné ptijcky? Prosim ohodnot’te
v procentech, pfi¢emz 1 % — nejsem viibec ochoten/ochotna si priplatit za
jeho sluzby a 100 % — jsem ochoten/ochotna si pFiplatit za jeho sluzby.

Jakou miru digitalizace (tzn. vyfizeni pljc¢ky bez pomoci obchodniho zastupce)
jste ochoten/ochotna akceptovat, za predpokladu, ze bez asistence obchodniho
zastupce je pujcka levnéjsi? Prosim ohodnot’te v procentech, pticemz 1 % —
nejsem viibec ochoten/ochotna akceptovat digitalizaci a 100% — jsem
ochoten/ochotna akceptovat iplnou miru digitalizace.

134



