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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je seznamit Ctenare s problematikou distribuce spotrebitelskych
Uvérd a poukazat na specifika v tomto odvétvi. Zarover vyzdvihnout roli modernich
technologii a trendl a demonstrovat tyto trendy na praktickém ptikladu spolenosti
poskytujici spotrebitelské Uvéry.

2. Vyzkumné metody:

V této praci jsou pouzity metody pozorovani, jejich vysledkem je popis stavajici
situace a definice dané problematiky. Dale pak komparace, kterou srovnavam
jednotlivé distribu¢ni kandly a analyza, kterou aplikuji pfi rozboru distrakcnich
kanall analyzované spole¢nosti. Dale deduktivni metodou pfichazim k zavérim a
doporucenim dané spolecnosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem prace je tak uceleny prehled nad danou problematikou distribuce
spotiebitelskych Gvé&rl ve svétle modernich trendd. Prace analyzuje jednotlivé &asti
distribu¢niho spektra a nastifiuje i mozné vyvojové trendy v této oblasti.

4. Zavéry a doporuceni:

Zavérem prace je sada rad a doporuceni analyzované spoleCnosti, jak vylepsit
systém distribuénich kanall, které by méli vést lepsimu vyuziti potencidlu, které
tyto kanaly nabizeji. A to i s ohledem na nové trendy a predikce vyvoje do
budoucnosti.

KLICOVA SLOVA

spotiebitelsky Uvér, distribuce, distribu¢ni mix, marketingovy mix, reklama
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SUMMARY

1. Mainobjective:

The aim of this work is to acquaint the reader with the issue of distribution of
consumer credit and point out the specifics in this sector. We also highlight the role
of modern technologies and trends and demonstrate these trends in a practical
example companies providing consumer loans.

2. Researchmethods:

In this work, observation methods are used, the result is a description of the
current situation and definition of the problem. Furthermore, analogy comparing
the various distribution channels and analysis which is applied in the analysis of
distraction channels analyzed company. Furthermore, the deductive method of
coming to the conclusions and recommendations of the company.

3. Resultofresearch:

The result is thus a comprehensive overview of the issues in the distribution of
consumer credit in the light of modern trends. The thesis analyzes the different
parts of the distribution range and also outlines possible development trends in this
area.

4. Conclusions and recommendation:

Finally, work is a set of advice and recommendations of the analyzed company on
how to improve the system of distribution channels, which should result in better
use of the potential offered by these channels. And with regard to new trends and
forecast of the future.

KEYWORDS

consumer loans, distribution, distribution mix, marketing mix, advertising

JEL CLASSIFICATION

M 31 Marketing
M 37 Advertising
L 11 Production, Pricing and Market Structure; Size Distribution of Firms
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Uvod

kvalitngjsim zbozi. Bez dostate¢ného pfijmu ¢i Gspor si vSak malokdo mize dopfat vse,
co by chtél. Proto se mnoho lidi uchyluje k varianté Zivota na dluh. Zcela jisté
nalezneme pripady, kdy je pujcka zodpovédnou a vyhodnou investici, jako naptiklad
hypotéka ¢i piijcka na zhodnoceni nemovitosti. Mnoho lidi vSak podléha iluzi bohatého
zivota a bere si pujcky bez rozmyslu. V extrémnich ptipadech toto jednani miize koncit
osobnimi tragédiemi a znienymi Zivoty. Uvéry je tedy nutno vzdy zvaZovat
s rozmyslem.

Tato prace nabizi zdkladni ptehled tykajici se spotiebitelského uvéru a nalezitosti s nim
souvisejicich. Hlavnim cilem této prace je vSak predstavit samotnou distribuci
spotiebitelskych tveért mezi koneéné zakazniky bank a jinych subjekti poskytujicich
uvéry. K tomu je nejprve zapotiebi pochopit princip a vymezeni marketingového mixu,
jehoz soucésti je samostatny distribu¢ni mix.

Prace tedy seznamuje s distribuci finanénich produkti a spotiebitelskych wuveéra.
Konkrétn¢ tedy bere v tvahu vSechny mozné distribuéni kanaly pouzivané rdznymi
spole¢nostmi, a dava tak uceleny pohled na tuto problematiku. StéZejnim tématem jsou
vSak trendy v této oblasti. Prace tak popisuje a hleda nové moznosti v distribuci tohoto
typu finan¢nich produktu a poukazuje i na velmi tzké propojeni distribuce a propagace.

Nasledné tyto trendy a cely proces distribuce pievadi do praktické roviny vybrané
finan¢ni instituce. Zde prakticky ukazuje propojeni jednotlivych kanali a jejich vyuziti.
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1. Teoretické vymezeni marketingového mixu

1.1. Definice, vyvoj, struktura

Marketingovy mix miizeme obecné definovat jako soubor taktickych marketingovych
nastroju, mezi néz patii vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které ve
firm¢ umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikl na cilovém trhu (Kotler, 2004, s.
105). Pouziti jednotlivych nastrojit se 1i§i v zavislosti na vyuziti jednotlivych
marketingovych mixi. Jejich poméry je vhodné upravovat tak, aby vysledkem byl
optimalné vyvazeny marketingovy mix slouzici firmé k naplnéni stanovenych cilt.

Tradi¢ni model marketingového mixu byva oznacovan jako ,.Ctyii P“, a to podle
pocate¢nich pismen anglickych ekvivalenti (vyrobek — Product, cena — Price, distribuce
— Place, komunikace — Promotion). Detailnéji budou tyto nastroje popsany v nasledujici
kapitole.

Moderni pojeti marketingu vSak zna i dal$i koncept marketingového mixu, ktery je
oznacovan jako 4C. Tento model bere vice v uvahu pro zékaznicky pohled. Sklada se
tedy z prvku, které jsou podle Kotlera (2004, s. 107) oznaCovany jako fizeni potieb
zakaznika (Customer solutions), naklady vznikajici zakaznikovi (Customer cost),
dostupnost feseni (Convenience) a komunikace (Communication). Vzhledem k tomuto
zakaznickému pohledu a uspokojeni zakaznickych potieb bychom se pfi stanovovani
marketingovych strategii méli nejprve zamyslet nad konceptem 4C a teprve poté na 4P.

Zakladni koncept marketingového mixu 4P muze byt ve specifickych oborech
rozsifovan o dal$i slozky. Jednd se naptiklad o lidsky faktor (people) a technologie
(process) v oblasti sluzeb, kde ma profesionalita zaméstnanci rozhodujici vliv na
akceptaci sluzby zdkaznikem. V oboru finan¢nich sluzeb (Torres, Bernardo, 1998) ma
marketingové fizeni vyznamnou pozici a tradici. Pro aplikaci marketingového mixu jsou
aplikovany dalsi ,,3P*: ucastnici (Participans), postupy (Process) a fyzicka ptitomnost
(Physical evidence). Ve finan¢nich sluzbach, stejné jako v jinych oblastech sluzeb, jsou

vvvvvv

pracovnikd, jak internich tak i externich, je proto vénovana velka pozornost.

Nejmoderngjsi ptistup s diirazem na holisticky marketing fika, Ze klasické pojeti 4P
(product, place, price, promotion) jiz nadale pokryva cely pfibéh a neodrazi dostatecné
marketingovou realitu dneska. Reprezentativnéjsi soubor hodnot nazyva Kotler (2013,
s. 55) i nadale 4P, avsak v pozménéné verzi jako lidé (people), procesy (proces),
programy (programs) a vykony (performence). Pro tcely této prace vSak budeme brat
Vv uvahu tradi¢ni pojeti marketingového mixu 4P.
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1.1.1. Product (produkt)

Produkt miizeme zjednodusené definovat jako vse, co tvoii nabidku na trhu. Jedna se o
hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany a spotfebovavany a
které mohou uspokojit potieby a prani (Kotler, 2014, s. 382).

Marketingova koncepce, jez produkt povazuje za hlavni podnikatelsky nastroj, rozliSuje
dv¢ zakladni vychodiska: produkt je chapan jako feSeni problému spotiebitele a produkt
neni nakupovan jen pro svou zékladni funkci (Bouckova et. al., 2007).

Existuje nékolik klasifikaci produktt, av§ak vzhledem k tomu, Ze se moje prace zabyva
finan¢nimi sluzbami, konkrétné pak spotiebitelskymi Gvéry, neni nutné zde jednotlivé
klasifikace uvadét. Rad bych vSak zminil 2 zékladni myslenky pojeti produktu podle
Kotlera (2013).

a) Produkt je chapan jako FeSeni problému spotiebitele

Tato mySlenka klade diraz na vniméani produktu samotnym spotiebitelem. Je nutné
potlacit nazor vyrobce a hodnotit produkt z pozice zdkaznika. Je vhodné polozit si
otazku, pro¢ si spotiebitel vybral tento produkt. Bude vyuzivat pouze zdkladni funkci,
nebo se rozhodl na zakladé jinych charakteristik? Symbolizuje produkt spolecenské
postaveni spotiebitele? Po zodpovézeni téchto otazek je nutné vhodné zvolit pouziti
dal$ich nastrojti marketingového mixu (reklamu, distribuci).

b) Produkt neni nakupovan jen pro svou zakladni funkci
V piipadé rozvinutych trhti si je technicka uroven stejného vyrobku od riznych
vyrobcl velmi podobna, spotiebitel se tedy rozhoduje na zakladé jinych charakteristik a
vyzaduje urCity nadstandard (napt. sprchovy gel neni uréeny pouze na télo, ale da se
pouzit i jako Sampon).
Rozhodovani o produktové strategii

O produktové strategii rozhoduji manaZefi na néckolika urovnich — na trovni
jednotlivych produktt, produktovych fad a produktovych mixu.

a) Rozhodovani o jednotlivych produktech
Vlastnosti produktu
Vyvoj produktu obsahuje definovéani ptinosi, které bude tento produkt nabizet. Ty jsou
sdileny a predavany prostiednictvim hmotnych vlastnosti produktu, jako jsou kvalita,

funkce, styl a design. Rozhodovani o téchto atributech je velmi dulezité vzhledem
k tomu, Ze vyznamn¢ ovliviiuji spotiebitelské reakce na produkt.

-3-
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Kvalita ma pfimy dopad na vykonnost produktu, a proto se velmi tzce vaze na hodnotu
a spokojenost zakaznika. Produkt Ize nabizet s riznymi funkcemi. Ty jsou
konkurencnim prostfedkem pro odlisSeni produktu od vyrobkii konkurence. U kazdé
funkce je tfeba zhodnotit hodnotu pro zékaznika a dopady pro spolecnost. Dalsim
zpusobem, jak zvysit hodnotu produktu pro zékaznika, je vyuziti osobitého stylu a
originalniho designu vyrobku. Styl se vétsinou tyka pouze vzhledu produktu, zatimco
design neni pouze povrchni zalezitosti. Kvalitni design zlepsuje vzhled produktu a
zaroven zesiluje jeho vnimani mezi zdkazniky.

Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkl, ktera
identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby. Spottebitelé vnimaji znacku jako
vyznamnou soucast produktu, pouziti znacek tak miize zvysit jeho hodnotu.

Baleni znamend ndvrh a vyrobu ptepravnich nadob ¢i obalil pro urcity vyrobek. Baleni
zahrnuje primarni obal produktu, sekundarni obal, ktery se pied pouzitim produktu
vyhodi, a pfepravni baleni, které je potfeba pro skladovani, identifikaci a expedici
produktu.

Znaceni muize sahat od Stitkti po komplexni grafické prvky, které jsou soucasti baleni.
Ma nékolik funkei. Tou zékladni je identifikace produktu nebo znacky.

b) Rozhodovani o produktovych radach

Produktova fada je soubor produktd, které spolu tzce souviseji, nebot’ pracuji
podobnym zptsobem, jsou distribuovany stejnym skupinam zakaznikd a jsou nabizeny
ve stejnych distribu¢nich kandlech v podobnych cenovych relacich. Hlavni rozhodnuti
se tyka délky produktové tady, jinymi slovy kolik vyrobkli bude dana fada obsahovat.
Délka produktové fady zélezi na cilech a prostfedcich spolecnosti. Svou produktovou
fadu miZzeme systematicky prodluzovat dvéma zplisoby — protahovanim a
vypliovanim. (Kotler, 2007)

c) Rozhodoviani o produktovém mixu

Velké spolecnosti vétSinou nabizeji nékolik produktovych tad, které tvoii takzvany
produktovy mix nebo téz sortiment. Produktovy mix firmy ma ¢tyfi vyznamné dimenze:
sitku, délku, hloubku a konzistentnost. Siroky produktovy mix se sklada z mnoha
produktovych ftad. Délka produktového mixu uddva celkovy pocet polozek v
produktovych fadach spolecnosti. Hloubka produktového mixu udava pocet nabizenych
verzi jednotlivych produktt v fadé. A konzistentnost mixu udava, nakolik jsou si rizné
produktové fady blizké co do konecného pouziti, vyrobnich naroki, distribucnich
kanalt 1 jinak. (Kotler, 2004)
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Inovace jako forma prodlouZeni Zivotniho cyklu produktu

Obrizek 1 Zivotni faze produktu

A
(P) Profit

Viastni kapital

FFF (Family, Friends & Fools)
Andélské investovini

Seed financovani

Bed zlomu

T (Cas)

Udoli smrti (Valley of Death)

Vyvojova fdze Zavadéci faze Ristovd faze Fédze zralost Faze Gpadku
(prototyp) (uvedeninatrh)

Zdroj: Management Mania (2014)

Zadny produkt neni véény a kazdy z nich prochazi uréitymi fazemi. Nejéast&ji byvaji
definovany jako vyvojova faze, faze uvedeni na trh, ristova faze, faze zralosti a faze
upadek. Vzhledem k tomu, Ze vyvoj zcela novych produkti je zna¢né finanéné i Casové
narocny, v nékterych oborech prakticky nemozny, je nutné produkty udrzet ve fazi zralosti a
ekonomické prosperity co nejdelsi dobu. K tomu, aby spolec¢nost plnila své ekonomické
cile, méla by nabizené produkty neustile inovovat. Inovaci mizeme definovat jako
myslenku, sluzbu, produkt nebo technologii, ktera je vyvinuta a nabizena zédkaznikim,
kteti ji vnimaji jako novou ¢i originalni.

Jednou z moznosti, jak ziskat nové produkty ¢i ziskat know-how na jejich inovaci, je
akvizice. Firma muize koupit spolecnost, patent nebo licenci. Na zaklad¢ toho vyrabi
specifické produkty a poskytuje urCité sluzby. Druhou variantou je vyvoj novych
produktii na zdklad¢ interniho vyzkumu. Do novych produkti se fadi rovnéz jejich
upravy a zdokonaleni.

Novy nebo inovovany produkt vSak jesté neni zarukou tspéchu. Problémy mohou nastat
v piipadé, kdy po ném neni dostate¢na poptavka. Tato skutecnost mize byt vysledkem
napiiklad Spatné propagace produktu. Aby byl UspéSny, musi zdkazniklim nabizet vyssi
kvalitu, nové funkcionality a vyssi uzitek. Dalsi nutnosti pro uspéch je dobfe vymezena
koncepce produktu. Produkt musi piesné pochopit zdkaznikovy preference a potieby.

Vyhoda, kterou novy produkt pfinasi, je z asového pohledu omezend, po ur¢itém case
je obvykle zkopirovan konkurenci.

Silné spolecnosti se tedy snazi zavést model systematického vyvoje novych produktd,
resp. inovaci stavajicich, ktery ptfedpoklada tusili celé spolecnosti. Strategie tvorby
novych produktd musi byt kvalitné¢ definovdna, aby zarucila efektivni produktovou
inovaci.
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1.1.2. Place (distribuce)

Distribuce je jednim ze zakladnich stavebnich prvkii marketingového mixu. Distribuce
je obecné chéapana jako proces, kterym se produkt dostava ke spravnému zakaznikovy,
na spravné misto, ve spravném mnoZzstvi, stavu a case. Predstavuje cely komplex
¢innosti zaméfenych na vybér kanalu prodeje a vSechny procesy spjaté s pohybem
produktu od poskytovatele ke kone¢nému spotiebiteli (Matusikova, 2009, s. 93).

K tomu, aby se vysledny produkt dostal ke kone¢nému spotiebiteli dle charakteristiky,
vyuziva ftada firem sluzeb zprostiedkovatelll. Zastupci zprostiedkovatell jsou
pfedev§im piepravni spolecnosti, velkoobchody a maloobchody, jez vyrobciim
pomahaji vyhledavat a ziskavat zakazniky. Toto seskupeni zprostfedkovateld, kteii se
podileji na procesu piepravy zbozi od vyrobce k zakaznikovi, ozna¢ujeme pojmem
distribucni cesta.

Nekteti vyrobei si vSak ve snaze omezit ndklady na distribuci, a tim i finalni cenu svych
vyrobki, zvoli cestu pifimé distribuce. Pfimou distribuci mizeme oznacit takovou
distribuci, pfi které je vyrobce v piimém kontaktu s kone¢nym spotiebitelem. Piikladem
takovéto distribuce, jez se stala v poslednich letech velkym trendem, mohou byt
zemédelsti malovyrobcei a ,,prvozpracovatelé™ zemédélskych produktl, ktefi se snazi
prodavat své produkty na tzv. farmaiskych trzich. Dal$im modernim piikladem piimé
distribuce mohou byt e-shopy, které stale ve vétSi mife buduji kamenné pobocky, kde
nabizeji svym zékaznikiim osobni odbér jejich zbozi.

Zprostredkovatelé

Zprosttedkovatelé jsou takové subjekty, které zprostfedkovavaji prodej nebo distribuci
vyrobkl, pficemz neovliviuji vlastnosti vyrobki.

Vyhodou vyuziti zprosttedkovatelt pii distribuci je skute¢nost, ze vyrobni firmy nemusi
budovat své vlastni obchodni sit&, coZ je vyhodné hlavné pro stfedné velké a mensi
vyrobce.

Dalsi vyhodou, jez zprostfedkovatel firmé pifindsi, mize byt vyuZiti jeho stavajicich
kontaktd, zkuSenosti a specializace, ¢imZ =zajisti S$ir§i penetraci trhu. Kvalitni
zprostiedkovatelé vyrobci také poskytnout informace o mistnim trhu a vyrobce muze
produkt a dodaci podminky ptizpisobit mistnim zvyklostem.

Nevyhodou vSak mohou byt jiz zminéné naklady na distribuci, které zvySuji finalni
cenu produktt. Je tedy nutné najit optimalni variantu ¢i kombinaci pfimé a nepiimé
distribuce ve vazbé na konkrétni vyrobky nebo sluzby daného podniku.
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Distribucni cesty

Prodejni cesta je dana poCtem urovni, pies které se zbozi dostava od vyrobce ke
kone¢nému spotiebiteli. Pocet trovni prodejni cesty je roven poctu zprostredkovateli.
U spotiebniho zbozi se jedna o nasledujici modely (Heskova, 2003):

- vyrobce — spotiebitel (prima distribuce)

- vyrobce — maloobchod — spotiebitel (jednostupriovy model)

- vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel (dvoustupriovy model)

- vyrobce — agent — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel (vice stupriovy
model)

Mezi nejrozsitenéjsi modely patii jednostupiiovy a dvoustupiiovy, pii kterych dochazi k
prodeji pomoci velkoobchodnich a maloobchodnich prodejnich jednotek.

Vicestupiiové modely nejsou v praxi pfili§ rozsifeny, protoze s pribyvajicim poctem
meziclankl ubyva vyrobci moznost kontroly.

Znazornéné modely ukazuji cesty zbozi pohybujiciho se smérem dopiedu — ke
kone¢nému spottebiteli. Analogické jsou vSak modely smérem vzad, které vykresluji
pohyb zbozi od spotiebitele k vyrobci. Piikladem tohoto modelu je zpétny vykup lahvi
nebo vratka neprodanych novin a ¢asopist (tzv. remitenda), kdy se ¢ast zbozi vraci zpét
K vyrobci.

Organizace distribu¢nich cest

Bézny distribu¢ni systém zahrnuje vyrobce, velkoobchodniky a maloobchodniky.
Vsechny skupiny se snazi byt na trhu maximaln¢ uspéSné a plnit cile dané¢ vedenim
spole¢nosti (napf. maximalizace zisku, ¢i trzniho podilu apod.), nelze tedy ocekavat, ze
by tyto subjekty spolu maximaln¢ spolupracovaly. Proto se ve fungujicich trznich
ekonomikéch zformovaly systémy zlepSujici celkovou koordinaci. Jedné se o vertikalni,
horizontalni a vicecestné distribu¢ni systémy.

Vertikalni distribucni systém zahrnuje vyrobce, velkoobchody a maloobchody, kteti
spolu vytvareji sjednoceny systém. Jakykoliv ¢len miiZze byt vlastnikem ostatnich ¢lent,
¢imz se eliminuji konflikty, které vznikaji mezi ¢leny konvenéniho systému z diivodu
upiednostiiovani vlastnich z&jmi a cili pfed z4jmy celého systému. Diky schopnosti
zamezeni duplicity v poskytovani sluzeb se tento systém vyznacuje vysokou
hospodérnosti.

V ramci vertikalniho systému distribuce se rozliSuji ti typy (Heskova, 2003):
- korporacni vertikalni distribu¢ni systém — vyrobni firma vlastni rozsahlou sit

vlastnich prodejen a tim ziskava vysoky stupent kontroly nad distribucnimi
sitémi;
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- administrativni vertikalni distribuc¢ni systémy — jeden z ucastnikii systému
ucelné spojuje etapy vyroby a distribuce a svym postavenim na trhu zabezpecuje
silnou obchodni spolupraci a podporu zprosttedkovatelt;

- smluvni vertikalni distribuéni systém — zaloZzen na smluvni spolupraci ¢lent
distribu¢niho systému:

o volné retézce iniciované velkoobchodem — velkoobchod spoji volné
maloobchodniky za ucelem konkurovani skupindm organizaci s velkou
trzni silou, typicky to mohou byt rGzné svazy ¢i unie (napf.
Ceskomoravsky svaz minipivovart);

o druzstva maloobchodnikii — spojeni maloobchodnikli za Gc¢elem ziskani
mnozstevnich slev, snizeni nakladi na reklamu apod., typickym
ptikladem je sdruZeni maloobchodnich prodejcit COOP;

o franchisingové retézce - franchisor poskytuje franchisantim prava na
prodej vyrobku, pouzivani znacky a know-how, pfi¢emz franchisanti
zustavaji samostatnymi pravnimi subjekty. Ptikladem mutze byt Mc
Donald’s, v ¢eskych podminkach sit’ restauraci Ambiente ¢i Potrefena
husa.

Horizontalni distribu¢ni systémy mizeme definovat jako spojeni zdroji nebo
programl dvou i vice firem v zajmu vyuZiti nové marketingové prileZitosti na trhu.
Spolupracovat mohou i firmy ze stejného odvétvi. Spoluprace firem muze byt bud’
docasna, nebo trvala (Kotler, 2004, s 545).

V dobé¢, kdy dochdzi k prudkému rozvoji trhu, prestava firmam stacit pouzivani pouze
jedné distribuéni cesty a zacinaji vyuzivat vicecestné¢ systémy. Prikladem muze byt
spoluprace Coca-Coly a Nestlé na distribuci kavy a ¢aje. Znacky Nestea a Nescafé jsou
sice produkty Nestlé, tato firma ale vyuziva distribuéni sit’ Coca-Coly.

Hybridni (vicestranny) distribu¢ni systém vznikd ve chvili, kdy jedna firma vyuziva
vice distribu¢nich cest k obsluze jednoho nebo vice spotiebitelskych segmenti.
V ¢eskych podminkdch mize byt piikladem maly pivovar, jenZz je clenem
Ceskomoravského svazu minipivovarti, ktery mu pomaha s distribuci do maloobchodii.
Zaroven vSak tento pivovar dodava stejné pivo do velkoskladu, ktery ho distribuuje do
blizkého okoli, a jesté pivo prodava ve vlastni podnikové prodejné a restauraci.

1.1.3. Price

Cena je suma pen¢z pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.(Kotler, 2007, s.
71). Toto marketingové pojeti ceny je odvozeno od koncepce ceny v trzni ekonomice.
Cena je pokladana za jeden ze zakladnich parametrti trzni ekonomiky. Vyjadiuje
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vzajemnou vazbu nabidky a poptavky. Podivame-li se na cenu z pohledu zakaznika, je
vyjadfovana jako ubytek ¢asti jeho diichodl vynalozenych na nakup zbozi nebo sluzeb.
Z pohledu firmy je to naopak pfijem, ktery utrzi za prodané zbozi a sluzby. Pokud je
cena zbozi ¢i sluzby vyssi, zdkaznik logicky ocekava vétsi kvalitu. Na trhu plati, ze
prodavajici se snazi docilit prodeje za co nejvyssi ceny, kdezto kupujici se snazi
Cena zpravidla pftili§ neovlivituje ndkupy zbozi denni spotieby, avsak pii1 koupi zbozi,
které jiz nezbytné neni, se zakaznik rozhoduje, zda upfednostnit kvalitu, nebo cenu.
Vétsina zakaznikl se snazi véci poridit vyhodné€, ovSem vnimani tohoto pojmu je velmi
individudlni. Kazdy zakaznik mé& vniméni vyhodnosti trochu jiné. Nékdo uptfednostiuje
kvalitu a nékdo cenu.

Vyse ceny mulze zékaznikovi signalizovat, jakou sluzbu pravdépodobné obdrzi.
Napriklad levna sluzba muize znamenat niz§i uroven i1 kvalitu nabizené sluzby
(Bouckova, 2003). Ve financnim sektoru je cena zvlast¢ dualezitym faktorem pfi
rozhodovani klienta a je i zdrojem nékterych zmén a tlakG na trhu. VétSinou byva
jednim z hlavnich kritérii pfi vybéru finan¢ni instituce, ne vSak vzdy tou rozhodujici.
Klienti finan¢nich tstavt velmi Casto hledaji i odpovidajici sluzby, za které jsou ochotni
platit, jsou vSak ¢im dal mén¢ ochotni platit za sluzby tzv. bézné, jako napiiklad vedeni
uctd apod. Coz je mozné si demonstrovat na ohromném vzrustu podilu on-line bank,
které ve vétsin€ piipadii upoustéji od zavedenych poplatkl a snazi se tak ptildkat nové
klienty. Ti v§ak mnohdy voli alternativu vyuziti levnych sluzeb on-line bank i komfort a
servis zavedenych bank.

Z divodu velkého poctu konkurentli je také nutné peclivé sledovat ceny sluzeb
konkurence a zaroven znat i kvalitu konkurenénich produkta (Stehlik a kol., 1998).

Pro stanoveni ceny bankovniho produktu ¢i sluzby existuje mnoho vlivi, které musi
nejen finan¢ni instituce v ramci své cenoveé politiky vzit v uvahu. Cena je ovlivnéna
hlavn¢ postavenim samotné nabidky a poptavky.

Podle Payna (1996) je vsak ovlivnéna i dal$imi faktory, jako jsou:

- umisténi sluzby;

- bankovni cile;

- povaha konkurence;

- zivotni cyklus produktu ¢i sluzby;

- kapacitni sluzby;

- pruznost poptavky;

- struktura nakladu;

- spolecné zdroje;

- prevladajici ekonomické podminky.

Finan¢ni sektor je na vySi cenové hladiny velmi citlivy, zakaznici Casto velmi
intenzivné poméiuji napiiklad vysi Grokovych sazeb ¢i poplatkli. Vede je k tomu hlavné
zdéanlivd podobnost produkti. Je tedy dileZzité, aby ceny finan¢nich produkti byly
nastaveny tak, aby finan¢ni instituce dokdzaly cile v rdmci své cenové politiky splnit.

-9-
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1.1.4. Promotion

Tento termin se nejcastéji pieklada jako propagace, podpora prodeje nebo komunikace
s vefejnosti. V poslednich letech se rovnéz pouziva oznaceni marketingova komunikace
nebo marketingovy komunikacni mix. Sklada se ze specifické smési reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojii pfimého marketingu, které firma
pouziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cila (Kotler, 2004, s. 630).

Reklama

Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi
nebo sluzeb konkrétni spolecnosti. Reklama ma fadu forem a zplsobu pouziti, je
zamétena na budovani znacky, image. (Kotler, 2011)

Reklamu rozdélujeme na vyrobkovou a instituciondlni (tzv. brandovou). Vyrobkova
reklama ma informovat o zavedeni nového produktu, pfipomenout zdkaznikovi Gspésny
produkt. Institucionalni se zamétuje na image spole¢nosti, podpofeni loajality zakaznika
¢i soubor aktivit a cilii spolecnosti.

Podpora prodeje

Zahrnuje aktivity podporujici, prostfednictvim dodate¢nych impulsi, prodej vyrobki a
sluzeb. Podpora prodeje se zaméfuje, jak na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest, tak na
kone¢né zakazniky. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku a nabizi stimul,
obvykle finanén¢ zvyhodnény nakup s cilem piimét zakaznika ke koupi. Mezi
nejbéznéjsi formy podpory prodeje miize zahrnout slevové akce (brozury, letdky),
soutéZe a loterie, sampling (rozdavani vzorkl) a merchandising (reklamni predméty).

Public relations

Je neosobni formou komunikace, jejimz cilem je splnéni cili spole¢nosti vyvolanim
kladnych postoji vefejnosti. Rizikem PR je skutecnost, ze moznost fidit a kontrolovat
skutecny obsah sdéleni a to, kdy a jak Casto bude vetejnost tomuto sdéleni vystavena, je
omezena. Vyhodami jsou divéryhodnost a délka sdéleni. Vyznam public relations je
zalozen na tfech odliSnych kvalitativnich prvcich. (Kotler, 2001)

Osobni prodej

Osobni prodej je nejefektivnéjSim nastrojem marketingového mixu, je to forma osobni
komunikace se zdkazniky. Cilem je dosazeni prodeje vyrobku ¢i sluzby. Osobni prode;j
ma ve srovnani s reklamou nékolik vyhod a to, osobni kontakt, kultivaci vztaha,
moznost bezprostiedni reakce.

Mezi zakladni kvality GspéSného prodejce patii schopnost empatie, duvéryhodnost,
nadSeni, rychléd adaptace na chovani zakaznika, feSeni problémi a vzbuzeni zajmu.

Piimy marketing

Pfimi marketing neboli direct marketing je nejrychleji se rozSifujici formou
komunika¢niho mixu. Je to trvalé a efektivni budovani pevné vazby mezi spolecnosti a
zékaznikem. Existuje mnoho forem piimého marketingu (poStovni zésilky, nabidky
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vvvvvv

marketingu patfi:
- direct mail (adresna distribuce);
- neadresna distribuce;
- telemarketing;
- teleshoping.

1.2. Marketingovy distribu¢ni mix aplikovany na finan¢ni sektor,
oblast uvéru

Distribuce finan¢nich produkti v oblasti spotfebitelskych uvéri ma, stejné jako
jakakoliv jind oblast, sva specifika. Piedev§im je nutné si uvédomit, Ze se jedna
vétSinou o nehmotné produkty, v podstaté sluzby s dlouhou historii.

I kdyz se tento trh, jako kazdy jiny, vyviji, podstata zistava stejna. Za uplatu (v tomto
pfipadé ji tvoii urok, ptipadné dalsi poplatky) poskytuji zijemci o uvér finanéni
prostiedky k jeho vlastnim potfebam. Zajemce se zavazuje, Ze vypidjcené finanéni
prosttedky vrati v dohodnutém terminu a navySené o dohodnuty trok.

Finanéni trh mizeme rozdélit na dvé zdkladni kategorie (MatusSikova, 2009, s. 94):

- retailové (maloobchodni) finanéni sluzby. Jedna se o sluzby poskytované
predevsim spotiebitelim a zivnostnikiim. Na tomto trhu se nabizeji predevsim
standardizované sluzby, které vyZzaduji geografické a sociodemografické cileni,
silnou reklamu a podporu prodeje. VVzhledem k velkému poctu malych klientd, a
tim zpusobenych vysSich ndkladi na obsluhujici pracovni silu, je
trendem automatizace poskytovanych a nabizenych sluzeb;

- financni sluzby pro organizace a velké firmy. Tento trh predstavuji pfedevsim
jednotlivé poptavky vétsiho rozsahu, které vyzaduji jistou miru individuédlniho

ptistupu. Tedy ,,customizované* sluzby a profesionalni poradenskou podporu.

Pro ucely této prace se budeme déle v€novat pouze retailovému trhu finan¢nich sluzeb.
1.2.1. Typy distribu¢nich kanala
Distribuc¢ni kanaly (prodejni cesty) u téchto produkti mizeme, stejné jako U ostatnich,

rozdélit na pfimé a nepiimé, Vv zavislosti na tom, zda se na jejich Cinnosti podili
meziclanky, ¢i nikoliv.
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Obrazek 2 Distribu¢ni kanaly finan¢ni instituce

(P —
Nepiimé kanaly Pfimé kanaly
-
I ~ 1 I ~ I ~ 1
) ) ) ) )
( ) ( ) ( )
Agenti a
zpro;_tredova_tele,vulcetnl Elektronické metody Pobocky "in store" Pobogky Elektronické metody
irmy a finan¢ni
konzultanti | | |
(. J (. J (. J
ATM, postovni
bankovnictvi, Web, vlastni internetové
Internetbanking, affiliate stranky
| marketing apod. |
— —

Zdroj: Matusinska (2006, s. 95), vlastni upravy

Distribuéni kanaly financénich sluZzeb jsou specifické tim, Ze neplni pouze ulohu
distribu¢niho c¢lanku, ktery koncertuje nabidku a zprosttedkovava prodej sluzeb
zakaznikim, ale maji i fadu dalSich funkci. Mezi hlavni patii (Matusinska, 2006, s. 94):

vvvvvv

komunikac¢ni programy;
- shromazd’ovani informaci potfebnych pro marketingové planovani, strategicka
rozhodnuti a vyvoj produkti.

Vyhodou piimych distribucnich kanalt je jejich vétsi efektivita a fakt, ze instituce ma
cely proces prodeje pod kontrolou. Nevyhodou miize byt zejména nedostupnost v misté
potieby klienta. K vykryti tohoto nedostatku se pouzivaji neptimé distribucni kanaly,
jez jsou tvoreny piedev§im finanénimi poradci a zprostiedkovateli, ktefi maji mnohdy
ke koncovému spotiebiteli blize. Hlavni nevyhodou tohoto kandlu vSak mulze byt
zapojeni zprostfedkovatele do vice siti nabizejicich podobné produkty. Nabidky se pak
piimo stietavaji za ptitomnosti ,,nestrannych* rad finanéniho poradce.

Pobocky

Nejvyznamngj$im distributorem financnich produkta vétSiny instituci tvofi stale tradicni
pobockova sit. UdrZzovani takové sité je vSak velmi nédkladné, zejména v geografickych
oblastech, kde neni tak silna poptavka. Snahou mnoha finanénich instituci tak je
racionalizace pobockové sit¢ a piechod k distribuci formou elektronického nebo
telefonniho obchodu.
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V posledni dobé¢ tento segment zasahl ,,boom* on-line bankovnich domd, které se snazi
pravé o racionalizaci v tomto sméru. Minimalizovat ndklady na pobockovou sit’ a
smétovat veskerou aktivitu klientd na internet, a tim usetfit ndklady. Zpétnou vyhodou
pro klienta jsou niZ8i poplatky z bankovnich sluZeb. Ze to neni tak Gplné jednoduché, je
mozné vypozorovat na budovani pobocek i téchto on-line bank. Ukazuje se, ze ne
vSechny aktivity spojené s finanénimi produkty je mozné pienést do prostiedi on-line,
proto pobocky a pobockové sité budou stale hrat velmi dilezitou roli v distribuci
finan¢nich produktti.

Pobocka navic pfispiva k napliiovani komunikaéni strategie instituce, a to predev$im
proto, Ze je viditelnou soucasti instituce a piebird spoluzodpovédnost za jeji povést a
image.

Pobocky u vétsich poskytovatelll financnich sluzeb miizeme rozd¢lit takto:

- tzv. ,fullservisové™ pobocky, tedy ty, které nabizeji kompletni sluzby a nabidku
vSech produkti dané instituce;

- nebo specializované pobocky, kde je mozné zfidit nebo spravovat pouze vybrané
produkty. Typickym ptikladem mohou byt hypote¢ni centra ¢i splatkovy prode;.

Trendy v pobockoveé siti:

- in-store pobocky, které se nachazeji uvnitf jiného obchodniho celku, jako
naptiklad obchodni domy, ndkupni centra, nadrazi apod. Cilem téchto pobocek
je priblizit se zadkaznikovi. Zpravidla se jedna o menSi pobocky o nékolika
zamestnancich, nenabizejici vSechny sluzby. Dilezita je vSak fyzicka ptfitomnost
bankéfe a vliv na image a vnimani znacky financni instituce. Diky niz§im
provoznim nékladim a snadnému pfistupu zakaznikll jsou vyuzivany predevsim
tzv. ,,on-line* bankami. Lze vSak pfedpokladat rist tohoto segmentu;

- mobilni pobocky nebo tzv. mobilni kiosky jsou diky modernim technologiim a
on-line propojeni s centrdlou plné mobilnim stanovistem pro nekolik
pracovnikll. Je to jedno z feSeni, jak efektivné optimalizovat pobockovou sit’
v méné obydlenych oblastech. Mobilni pobo¢ka miize byt na daném misté pouze
nékolik hodin a poté se presunout jinam. Tuto moznost vyuzivaji pfedevsim
vetsi banky, které tak snizuji ndklady na zavedené kamenné pobocky, bez ztraty
osobniho kontaktu s klienty;

- Specializované pobocky, které nabizeji jeden produkt uzce spjaty s mistem
prodeje. Napiiklad prodej spottebitelskych uvért ptimo v autosalonu, kde si lidé
mohou vyfidit uvér na pravé koupené auto. Vyuziva se v rozsdhlych sitich
spotiebitelskych prodejen.
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Nezavisli agenti a zprostiredkovatelé

Jsou to jednotlivci nebo spole¢nosti, kteti na zakladé smlouvy s finan¢nimi institucemi
prodavaji jeji produkty a jsou zpravidla odménhovany percentualni provizi
Z realizovanych obchodli. Na trhu se bézné setkavame s tzv. exkluzivnimi agenty, ktefi
pracuji vyhradné pro jednu finan¢ni instituci a jsou od ni vyraznéji podporovani
(Skoleni, vybaveni kancelaii, merchandising apod.). Troufam si vSak fici, ze vétSinu této
distribucni cesty pokryvaji zprostfedkovatelé, ktefi pracuji pro vice finan¢nich instituci,
a klienty doporucuji témto institucim dle vice kritérii. Nepochybné jde o vysi provize za
realizovany obchod, ale jist¢ jde i o vhodnost doporucovaného klienta pro danou
instituci a pravdépodobnost, Ze obchod s timto subjekt skon¢i podepsanou smlouvou, a
tudiz i odménou pro zprostiedkovatele.

Finanéni instituce vyuzivaji zprostfedkovatele hlavné z divodu pokryti ¢asti trhu, kam
nedosahnou jinymi distribu¢nimi kanaly. Nespornou vyhodou je, ze takto ziskany Klient
mize byt pro financni instituci levné&jsi nez klient napt. z marketingovych kampani.

Lidé naopak vyuzivaji sluzeb zprostredkovateld hlavné diky tomu, ze ve vétSing piipadi
maji detailnéj$i a ucelenéjsi piehled nad Sirokym spektrem financnich produkti od
riznych instituci. Mohou tak klientovi nabidnout komplexné&jsi sluzby za mnohdy
vyrazn€ lepSich podminek. Pokud se totiz jedna o renomované finan¢ni poradce, maji
vétSinou s institucemi, z titulu velkého dodavatele klientd, individualni dohody
s mnohdy vyhodné&j§imi podminkami, které promitaji i klientim.

Vétsina poskytovateltt financ¢nich produktt, at’ jiz jsou to banky, pojistovny nebo
VnaSem piipadé poskytovatelé uvérti, vyuzivd sluzeb financ¢nich poradcl a
zprostiedkovatelti pouze jako jeden z distribuénich kanali. Nasledné budovani vztaht
s klientem, jeho obsluhu a dal$i nabidku jiZ povazuji za vyhradné svoji zaleZitost.

Technologicka distribuce — elektronické distribuéni cesty

Potieba zefektivnit distribuci vede vSechny finanéni instituce k rozvoji této distribu¢ni
cesty. Moderni doba technologického rozvoje dava tomuto kandlu novy rozmér a
ukazuje se, ze kdo ma lepsi technologické zdzemi, ma i zna¢nou vyhodu v honbé za
novymi klienty a potencionalnim ziskem.

Kanaly technologické distribuce je mozné rozdélit na klasické nastroje, mezi které bych
zafadil internetbanking, ATM, mobilebanking, webové stranky a jiné internetové
prezentace. Dale na nekonvenéni nastroje, mezi které pronikaji moderni trendy, jako je
naptiklad affiliate marketing nebo lead generation.

- internetbanking je nejklasictéjsim kanalem piimého bankovnictvi, ktery ma ve
své nabidce dnes jiz kazd4 banka a stale vétSi poCet menSich poskytovatelil
pujcéek a tveérd. Umoziuje klientim pohodiné obsluhovat ucet na dalku, pro
banky ma vyhodu tspory na lidské praci, proto se sem snazi naldkat co nejvice
klientd. Cini tak predevsim niz§imi poplatky za sluzby provedené pies toto
rozhrani. Nespornou vyhodou je i moznost tzv. ,,crosssellingu“, Vv ptipad¢, ze

-14 -



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ma klient béZny Gcet, mohou mu pomoci internetového bankovnictvi nabidnout
dalsi sluzby jako napf. kreditni kartu ¢i klasickou pijcku, kterou si mize vyftidit
on-line;

- ATM (bankomaty) — jde bezesporu o jednu z prvnich cest technologické

distribuce nejenom u nas, ale po celém svété. Zprvu nabizely bankomaty pouze
hotovostni vybéry finan¢nich prostiedkii. Nyni vSak maji 1 dals$i vyuziti, a to
opét predevsim v ,,crosssellingu®, kdy se finan¢ni instituce snazi nabidnout
zékaznikiim doplikové sluzby, jako je dobijeni telefonl, platby slozenek,
provadéni bezhotovostnich transakei, nabidka novych produktl, akénich nabidek
apod.
Dle Sdruzeni pro platebni karty (2014) byl poéet bankomati v CR na konci roku
2013 celkem 4433 a transakce, které pies né probéhly, byly v objemu vice nez
664 miliard K¢. I pies rostouci pocet ATM a zdokonalovani jejich funkci se
pfedpokladd, Ze srozvojem elektronického bankovnictvi bude jejich pocet
postupné¢ klesat;

- mobilebanking je diky chytrym telefontim velmi na vzestupu. Vé&tSina bank jiz
nabizi vice ¢i mén¢ uzivatelsky piivétivé aplikace na spravu ucéti do chytrych
mobilnich telefoni. Pomoci téchto zafizeni je tak mozné s klienty jednoduse
komunikovat a provadét tak predevsim upsell vlastnich produkti;

- affiliate marketing mizeme zafadit mezi externi distribuéni kanaly. Affiliate
marketing je forma online reklamy, u niz obchodnici nabizeji provozovatelim
webl (affiliate partnerim) finanéni odménu za piivedeni navstévnika, ktery na
webovych strankach prodejce provede pfedem urcenou ¢innost, naptiklad nakup
vyrobku nebo sluzby ¢i registraci newsletteru (Lupa.cz, 2014). Tento kanal je
relativné novy a zazivd vyznamny rozvoj, a to predevSim v oblasti pijcek. Déje
se tak diky vysoce konkuren¢nimu prosttedi a snaze poskytovateld najit co
nejvice zdrojit pro své aktivity. Z tohoto diivodu mohou nabidnout i vysoké
odmény pro affiliate partnery.

1.2.2. Distribuc¢ni strategie

Volba spravné distribuéni strategie zavisi na velkém mnozstvi faktord, které se
vzajemné ovliviluji. V prvé fad€ zavisi na pfani a potfebach zakaznikl, dale také na
vlastnostech a charakteru produktu, ale i na image finan¢niho produktu jako takového.
Pokud volime napiiklad distribu¢ni kanal studentského konta, je velmi pravdépodobné,
ze k distribuci nevyuzijeme Sirokou sit’ zprostfedkovatelll, ale vyuzijeme spise on-line
nastroje.
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Po definovani faktorti a kritérii, dle kterych bude produkt distribuovan, stanovujeme
intenzitu samotné distribuce, kterou Matusikova (2009, s. 100) déli dle typu na:

- Intenzivni distribu¢ni strategii
o Standardizované finan¢ni produkty slouzici ke kazdodenni potiebg;
o Mnoho prodejnich mist s cilem vysoké penetrace trhu,
o Napf. bézné Ucty, sménarny, vybéry hotovosti, malé spottebitelské
pujcky apod.

- Vybérovou distribucni strategii
o Omezeny pocet prodejnich mist;
o Dlouhodobé produkty;
o Napt. hypotéky, investi¢ni produkty, sluzby pro podnikatele apod.

- Vyhradni (exkluzivni) distribu¢ni strategii
o Velmi maly pocet distribu¢nich mist;
o Velky diraz na image produktu a profesiondlni ptistup;
o Produkty pro nadstandartni zakazniky, korporace apod., ale také pro
minoritni skupiny, pro které se nevyplati drzet intenzivnéjsi strategie,
napf. etnické komunity.

2. Trh spotrebitelskych avéra

Bézni spotiebitelé popisuji spotiebitelsky tvér zpravidla jako ptjcku, kterou si vyfidi u
banky, a za ziskané penize si koupi to, co potiebuji pro svoji potfebu nebo spotiebu.
Prakticky je to spravna definice, které nelze nic vytknout, podivejme se ale nejprve na
formalné;jsi definice.

Spotiebitelské Gvéry jsou definovany jako uvéry poskytované fyzickym osobam, tedy
spotiebitelim, na nepodnikatelské ucely.

Neméli bychom také opomenout zdkonnou definici spotiebitelského tveru, ktera dle
zakona 145/2010 sb. zni: ,, Spotrebitelskym uveérem se rozumi odlozend platba, piijcka,
uver nebo jina obdobna financni sluzba poskytovanda nebo prislibend spotrebiteli
veritelem, nebo zprostiredkovatelem ™ Zakonnému vymezeni spotiebitelského tvéru se
budu déle vénovat v samostatné kapitole.

Uvéry obecng, a spotiebitelské uvéry zvlasts, jsou nejvyznamnéjsi asti aktivnich
obchodd, tj. obchodt, které tvoii aktiva vSech bank, potazmo nebankovnich subjektt
poskytujicich uvéry. Je to také nejvynosnéjsi ¢ast produktového portfolia bank.
Zjednodusené feceno, je to pravé poskytovani vért a tirokovy vynos, na ¢em nejenom
banky nejvice vydélavaji.
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Tabulka 1 Vykaz ziski a ztrat Ceska spofitelna, a.s. (zjednoduSeny)

mil. KE 2012
Cisty Grokovy vynos 30 593
Cisté pfijmy z poplatk(l a provizi 11 768
Provozni vynosy 44 555
Provozni naklady —-18 259
Provozni zisk 26 296
Cisty zisk nalezejici akcionartim 16 612

Zdroj: Ceska spofitelna, a.s. (2014)

Jak je patrné z tabulky 1, &isty arokovy vynos Ceské spofitelny byl trojnasobny oproti
pfijmu z poplatki a provizi. A tvoii dokonce vice nez 28% celkovych vynosii této
finanéni instituce. Uvérové produkty tak tvoii jeden z hlavniho pi{jmu bank a hlavni
ptijem vSech ostatnich nebankovnich subjekt poskytujicich uvéry.

Uvérové produkty vyuziva celé spektrum populace, a to jak fyzické osoby, Zivnostnici,
tak i pravnické osoby. Tato prace je zaméfena predevsim na distribuci spotiebitelskych
uvérd, které jsou jednou z nejrozsifenéjSich forem Uvért pro nepodnikajici fyzické
osoby. Spotiebitelsky uvér je poskytovan zadatelim (fyzickym osobam), které jsou
starsi 18 let, jsou zplsobilé k pravnim ukonlim a jsou spolehlivé identifikované.

Na tomto misté je vhodné poukézat na vyvoj zadluzenosti ¢eskych domécnosti, ktery je
vV posledni dobé hodné sklonovan. A to predev§im s rostoucim trendem tohoto
zadluZzovani a s tim spojenymi problémy jako jsou exekuce, insolvence a osobni
bankroty. Jak je patrné z grafu ¢. 1, zadluzenost Ceskych domécnosti ma opravdu
rostouci tendenci, piestoze je V poslednich letech patrny pokles tempa tohoto rustu.
Dulezité je vsSak rozliSovat diivody zadluZzovani se obcand, potazmo domacnosti.
Obecné je vnimano zadluzeni se ve spojeni s bydlenim, tj. pfedevSim s koupi
nemovitosti nebo renovaci stavajiciho bydleni, jako investice do budoucna a jako
takova v idedlnim piipad¢ neztrdci na hodnoté. Problémem tak ve vétSiné piipadi
zustavaji spotiebitelské uvery, jejichz objem je posledni dobou vyrovnany, a spiSe
stagnuje. V tomto mizeme spatfovat nékolik pfic¢in. V prvé fadé to je nasycenost trhu,
ale také osvéta a informovanost obyvatelstva, ze tento druh uvéra je tieba brat s velkou
rozvahou.
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Graf 1 Vyvoj zadluZenosti domacnosti CR
Rezidenti - uvéry domacnhostem (véethé NISD) - CZK+CM
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2.1. Druhy spotrebitelskych avéri

Spotrebitelské uvéry mizeme rozdélit na nékolik druhd, déje se tak ale na zakladé
raznych kritérii. Témi nejobjektivnéjsimi podle Dvotaka (2005)jsou:

- dle subjektu, ktery avér poskytuje;
- dle zptsobu poskytovani;

- dle ugelu;

- dle zajisténi.

V praxi se samoziejme setkavame s uvery, které jsou kombinacemi téchto kritérii. Podle
subjektu, ktery samotny uver poskytuje, miizeme pujcky rozdélit na piimé a nepiimé,
kdy piimé jsou poskytovany piimo bankou, nebo nebankovnim poskytovatelem a
nepiimé jsou poskytovany prostiednictvim zprostfedkovatele. Nejcastéji jimi jsou
prodejci daného vyrobku, kteti se zakaznikem uzaviou smlouvu o uvéru za tcelem
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zaplaceni jimi prodavaného zbozi. AvSak véfitelem Vtomto piipadé neni samotny
prodejce, ale jina finan¢ni instituce (banka, nebankovni poskytovatel).

Dal§im parametrem je zplsob poskytovani samotného uvéru, kde rozliSujeme
jednorazové poskytnuti ptjcky, ktera splacenim posledni splatky zanika, nebo tzn.
revolvingové poskytnuti ptjcky. V tomto ptipadé se stanovi Gvérovy ramec, v némz
muze spotiebitel opakované cerpat financni prostfedky. Podstatou revolvingu je
automatické obnoveni vztahu mezi spotiebitelem a véfitelem, dokud jedna ze stran
neprojevi zajem vztah ukoncit. Typickym ptikladem jsou kreditni karty, kde ma klient
sjednan uvérovy limit. Ten mize opakované vyuzivat s volitelnou mési¢ni splatkou.

Podstatné je téz Glenéni z hlediska uéelu uvéru. Uvéry délime na tdelové, které jsou
poskytovany na konkrétni sluzbu nebo zbozi, nebo naopak neucelové. V tomto ptipadé
poskytovatel nesleduje, na co konkrétné byly prostiedky pouzity. Tyto uvéry byvaji
zpravidla niz8i a s vy$$i arokovou sazbou a to diky vysSimu riziku, kterému se véftitel
pii takovémto typu uvéri vystavuje.

Poslednim typem c¢lenénim je ¢lenéni dle zajisténi. Do této kategorie spadaji Gvéry
zajisténé, kdy je aveér zajistén nemovitym nebo movitym majetkem (napt. leasing na
0sobni automobil), pfipadné ru¢enim tieti osoby. Druhym typem jsou uvéry nezajisténé,
kde zajisténi chybi, tudiz se zde opét objevuje vyssi riziko pro véfitele, jez je
kompenzovano niZ§imi uvérovymi ramci a vyS$Simi urokovymi sazbami.

2.2. Legislativni vymezeni

Nyni je jist¢ vhodné uvést konkrétnéjsi skutecnosti tykajici Se at’ uz nalezitosti
sjednavani avért, smlouvy o Gvéru, podminkach Gvéru nebo povinnosti a prav obou
stran z pohledu legislativy a zdkont Ceské republiky a Evropské unie.

Problematika spotiebniho uvéru je upravena legislativné v zakonu ¢. 145/2010 Sbh., o
spotiebitelském uveéru a 0 zméné nékterych zakonu, ve znéni pozdéjsich predpisi. Proto
budu ¢erpat piimo z tohoto zdroje a dale se budu na tento zakon odvolavat jen jako na
,»zakon o spotiebitelském uvéru®.

wLakon ¢.145/2010Sb., 0 spotrebitelskéem uveru a 0 zmené nékterych zdkonu je
transpozici smérnice Evropského parlamentu a Rady 2008/48/ESES ze dne 23. dubna
2008 o smlouvdch o spotrebitelském uveru a o zruseni smérnice Rady 87/102/EHS do
ceského pravniho radu. Cilem pravni upravy je dosazeni harmonizace spotrebitelského
trhu v rdmci Spolecenstvi, a tim | posileni duvéry a pravni jistoty spotrebiteli a
poskytovateli spotrebitelskych wveri. Novy zdkon nahradil zakon ¢.321/2001Sh., o
néekterych podminkdch spotrebitelského wveru, ktery jiz neodpovidal soucasnému vyvoji
uvérovych proQuktii nabizenych spotrebitelzm na trhu.“ (Ministerstvo financi CR,
2014).

Tento zékon je ze dne 21. dubna 2010, nabyl uc¢innosti 1. ledna 2011 a zapracovava
prislusné piredpisy Evropskych spoleCenstvi a upravuje nékterd prava a povinnosti
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souvisejici s odlozenou platbou, pujckou, uvérem nebo jinou obdobnou finan¢ni
sluzbou poskytovanou nebo pftislibenou spotiebiteli veétitelem, nebo zprostiedkovatelem
(Ministerstvo financi CR, 2014).

Zakon tak stanovuje spotiebitelsky uvér jako: ,,odlozenou platbu, pijcku, uveér nebo
jinou obdobnou finan¢ni sluzbou poskytovanou nebo piislibenou spotiebiteli vétitelem,
nebo zprostiedkovatelem®. Za zminku také stoji §2 pism. e) zakona ¢.145/2010Sb, Ze za
spotiebitelsky uvér se povazuje uver v rozmezi 5 000 — 1 880 000 K¢. Tudiz se uvery s
niz§i nebo vyssi Castkou nefidi timto zdkonem. Tohoto faktu vyuZzivaji mnozi
poskytovatelé prevazené malych nebankovnich ptijcek, kteti inzeruji piijcky pouze do
4999 K.

2.2.1. Omezeni v reklamé a informaéni povinnost

Zakon ve snaze ochranit spotfebitele pfesn¢ definuje, jaké informace musi spotiebitel
dostat, jak pfed uzavienim uv€rového vztahu, tak i v reklamé, kterda na samotné
spotiebitelské uvéry upozoriuje.

Zakon 145/2010 Sb. tika, Ze pokud je spotiebitelsky uvér, nebo jeho zprostiedkovani,
nabizen formou reklamy, a je-li jeji soucasti jakykoliv udaj o nékladech spotiebitele,
musi tato reklama zfetelné a vystizné obsahovat:

ro¢ni procentni sazbu nakladu;

vypajéni urokovou sazbu spolu sudaji o veskerych poplatcich spojenych se
spotiebitelskym uvérem;

celkovou vysi spotiebitelského uvéru;

vysi jednotlivych splatek a celkovou ¢astku splatnou spotiebitelem;

dobu trvani spottebitelského uvéru;

Vv ptipad¢ spotiebitelského uvéru ve forme odlozené platby za konkrétni zbozi nebo
sluzbu jejich cenu a vysi pripadné zalohy;

informaci o povinnosti uzavtit smlouvu o0 doplnkové sluzbé souvisejici se
spotiebitelskym uavérem, zejména pojisténi, je-li uzavieni takové smlouvy
podminkou pro ziskani spotiebitelského uvéru za nabizenych podminek a naklady
na tuto sluzbu nelze urcit predem.

V praxi se pak setkdvadme s mnohdy az absurdnimi sdélenimi, kde se do malého
reklamniho sd€leni zadavatel reklamy snazi dostat vSechny zdkonem stanovené
nalezitosti.

Dalsi ochranou spotftebitele jsou povinné informace pied uzavienim smlouvy, které¢ maji
formu piesn¢é daného formuléfe. Tento formular obsahuje zejména informace o:

druhu spottebitelského uvéru;

vétiteli a pripadné o zprostiedkovateli spotiebitelského tvéru;
celkové vysi spotiebitelského uvéru a 0 podminkach ¢erpani;
dobé trvani spotiebitelského tveéru,
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zbozi nebo sluzbé a o jejich ceng, ktera by byla placena bez vyuziti spotiebitelského
uvéru, V piipadé spotiebitelského tvéru ve formé odlozené platby za zbozi nebo
sluzbu, a smluv 0 vazaném uvéru;

vypujcni trokové sazbe;

celkové castce splatné spotiebitelem a ro¢ni procentni sazbé nakladi na
spottebitelsky uvér;

vysi, poctu a ¢etnosti plateb, jez ma spotiebitel provést;

poplatcich za vedeni jednoho nebo vice Gétti zaznamenavajicich platebni transakce
a Cerpani.

Samoziejmosti je uvedeni zajisténi, pokud je pozadovano, smluvni pokuty v ptipadé
prodleni ve splaceni, pravo odstoupeni od smlouvy nebo pravo na ptredcasné splaceni
spotiebitelského uvéru.

Zakon také v § 5 odst. 5 a 6 nafizuje véfiteli poskytnout nalezité vysvétleni, které
spociva predevsim v objasnéni predsmluvnich podminek, ptipadnych pokut a dopadt na
spotiebitele. Pokud smlouvu sjednava zprostiedkovatel, ma stejné informac¢ni povinnosti
jako veritel.

3. Moderni trendy v distribuci spotrebitelskych uvéru

Prelomovym rokem v uvaZovani Ceskych bank a poskytovatelit Gveérovych sluzeb
obecné byl rok 2011. V tomto roce se na ¢eském trhu naplno zacal objevovat novy
fenomén, tzv. on-line banky (Air bank, ZUNO bank, Equa bank apod.), které do tohoto
prostiedi pfinesly nové produkty, jiny styl komunikace a distribuce bankovnich
produktll, v€etné tveérd. A tim znacné priostiily konkurenci v tomto segmentu.

Hlavnim trendem je jednozna¢né pteneseni veskerych aktivit do on-line podoby a
automatizace celého procesu komunikace s finan¢ni instituci. Internet a on-line aplikace
pfestavaji byt chapany jen jako podplrny marketingovy nastroj k ziskavani klientl a
jejich nasledné sméfovani na pobocky, ale umoziuji kompletni zfizeni Gctl, schvaleni
uveérl i podpis smluv.

Na tuto situaci museji reagovat vSechny banky, ale i nebankovni poskytovatelé, ktefi
chtéji nejen ziskat nové zakazniky, ale 1 udrzet ty stavajici. Princip a myslenka jsou
jednoduché: dokonaly systém, ktery umoziuje kompletni spravu ucéti a produktii a jejz
muze klient obsluhovat sam, nahrazuje klasické bankéfe a Setii, jak personalni néklady,
tak naklady na drahou poboc¢kovou sit’. Finan¢ni produkty tak mohou byt levnéjsi a pro
klienty atraktivnéj$i. Nabizeji se uvery bez poplatka s nizkymi uroky apod.

Situace posledni doby vSak ukazuje, ze tato zdanlivé dokonald budoucnost ma své
trhliny. Pfedevsim je to fakt, Ze se ne vSichni klienti snadno v on-line rozhrani orientuji,
a ti, ktefi ano, vyuzivaji pouze produkty, jez jSou velmi vyhodné a pro banku nepfili$
vynosné, jako je tfeba pouze vedeni uveéru. Pies on-line aplikace se nedaii provadét
dostate¢ny upsell, proto i pivodné ¢isté on-line banky, tedy ty bez pobockové sité,
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zacinaji budovat drobné, malé pobocky, Casto pouze in-store s omezenymi sluzbami. Ty
pak piinaseji konzervativni ¢asti klientl pozadovany fyzicky kontakt s bankérem.

V dalsi ¢asti bych se tak chtél zaméfit na to, jak tyto nové okolnosti ovlivnily distribuci
spottebitelskych uvért a proces ziskavani novych klientt.

3.1. Proces ziskavani zakazniku

Stézejni procesy V ziskavani zdkazniki mizeme jednoduse rozdélit na interni aktivity a
externi aktivity. Mezi nejvyznamnéj$i interni aktivity patii bezesporu interni marketing
a interni distribu¢ni sité. Mezi externi aktivity spadaji externi distribu¢ni a partnerské

Site.

Interni distribuc¢ni sité tvofi predevSim kmenovi zaméstnanci spolecnosti, a to
piedevsim zaméstnanci v pobockové siti. Tito tvofi tzv. prvni linie ve styku s klienty a
maji rozhodujici vliv na samotné rozhodnuti potencialniho klienta, zdali vyuzije sluzeb
dané spolecnosti. Lze vSak fici, ze ve velké vétsiné navstévuji potencionalni klienti tyto
interni distribucni sité¢ po zasahu marketingovych aktivit spolecnosti. A je tedy ta ¢ast
klientl, ktera maji rad€ji osobni kontakt.

Marketingové aktivity tak tvoii hlavni ¢ast komunikace a potazmo 1 distribuce
finan¢nich produktii, vcetné spotiebitelskych uvért. V dnesni dobé tak jiz diky
automatizaci procesu zadost - schvaleni - uzavieni smlouvy — vyplaceni avér — splaceni
uvéru mizi pozvolna rozdil mezi distribuci (place) a reklamou (promotion). Oba tyto
prvky marketingového mixu plsobi provazané a v oblasti spotiebitelskych uvéru je
prakticky nelze rozlisit. Zakladni rozdéleni téchto aktivit je na on-line a off-line aktivity.
Vzhledem Kk tomu, Ze se tato Cast zabyva novymi trendy v distribuci spotiebitelskych
uvérn, hodlam se vénovat prevazné trendum v distribuéni oblasti on-line marketingu.

Rozdéleni on-line marketingovych distribuénich kanala:

- PPC (pay per click) je hojn¢ vyuzivany on-line kanal, jejz uzivaji prakticky

vSichni, nejen finan¢ni spolecnosti. Jeho podstatou je platba za ptivedeného
uzivatele na web spolecnosti. VétSinou se tak déje na zdkladé hledaného
klicového slova v ramci vyhledavani. NejvyuzivanéjSimi sitémi jsou Google
Adwords a Seznam Sklik. Nutno podotknout, ze sektor finan¢nich sluzeb, a
ptjcek konkrétné, je jednim z nejvice konkuren¢nich prostredi a napt. primérna
cena za klik na klicové slovo ,,ptijcka® je vice nez 42 K¢.
I to je divodem pro vyuzivani modernich trendd tohoto nastroje, kterym jsou
napt. kontextové sité. Ty umoziuji zobrazovat reklamu na nékolika tisici
webovych strankach, kde jejich majitelé povoli zobrazovani kontextovych
reklam. Firmy tak mGzou velmi jednoduSe a efektivné cilit na dany sektor, coz je
v oblasti uvérd velmi vyuzivand metoda. DalSim trendem je pak také
remarketing, ktery umoziiuje zpétné oslovit navstévniky webu s unikani
nabidkou;
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dal$im stézejnim prvkem internich marketingovych aktivit slouzicim k distribuci
uvérd jsou bannery. Tento typicky nastroj prochazi posledni dobou rovnéz
technickou inovaci, jez spociva predevsim ve zvyseni efektivity. Jedna se totiz o
velmi nakladny kanal, 1000 zobrazeni banneru na hlavni stran¢ vyhledavace
Seznam.cz stoji totiz 120 K¢. Trendem je tak behavioralni cileni, pomoci n¢hoz
muzeme zobrazovat bannery pouze vybrané cilové skupiné na zéklad¢ analyzy
chovani navstévnika webu. Zjednodusen¢ feceno, pokud budeme ve vyhledavaci
hledat pijcky, nebo navstévovat webové stranky s touto tematikou, spadneme do
urCité kategorie. Tuto kategorii tak mohou inzerenti efektivnéji oslovit.
Trendem v bannerech je také RTB (realtimebidding), coz je v podstaté aukce
nevyprodanych bannerovych ploch napfi¢ internetem. UmoZiluje inzerentovi
maximalné efektivné vyuzivat bannery a v redlném case optimalizovat vykony,
takze se bannery budou zobrazovat pouze na nejefektivnéjSich plochach za
maximaln¢ efektivni penize;

dilezitym nastrojem v boji 0 klienty v oblasti pujéek je directmailing. Tedy
pfimé oslovovani potencionalnich klientd pomoci e-maill. Pro tyto kampané se
vyuziva interni databaze, coz je velmi levny zdroj, a externi databaze. U téch je
velmi dillezitd ochrana osobnich udajii souvisejici se zdroji takto nakupovanych
databazi;

pro dobfe fungujici on-line kampané je nezbytna kvalitni analytika jednotlivych
kampani. Je tfeba sledovat, jaké kandly jsou efektivni a které podporovat nebo
utlumovat. VétSina spolecnosti vyuziva Google analytics, coZ je nejrozsifencjsi
nastroj na webovou analytiku. UmoZiluje sledovat, odkud ptichazeji navstévnici
na weboveé stranky, jejich chovani, jako je tteba pocet zobrazenych stranek, doba
Z jednotlivych zdroju. Z hlediska novych trendi se vSak tento systém jevi jako
ne zcela dostacujici a vétSina spolecnosti vyuziva modernéjsi nastroje jako napft.
Adform, jez umoznuje sledovat i tzv. post view konverze. Dokaze tedy
identifikovat prvni zdroj, odkud zadatel pfisel, coz je mnohdy dulezitéj$i nez
kanal, ze kterého pftiSel zadatel naposledy;

mezi interni marketingové aktivity patii samoziejm¢ i off-line kanaly, mezi
které tfadime venkovni reklamu, tiskovou reklamu, televizni a rozhlasovou
reklamu a kinoreklamu. Jak je vidét z grafu 2, mimo venkovni reklamy je
internet jedinym typem média, které ma rostouci potencial. Proto v této casti
prace sleduji hlavné trendy v této oblasti, ktera je nejrychleji rostouci, a trendy
jsou zde nejvice viditelné.
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Graf 2 Vyvoj podilu jednotlivych mediatypt na celkovych investicich za 1. pol. v letech
2010, 2011, 2012 a 2013
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Zdroj: Strategie 2014

Externi distribu¢ni sit€é mizeme stejné jako interni rozdélit na on-line a off-line.
Tradi¢ni distribuc¢ni sit€ jsou off-line @ mohou jimi byt jak finan¢né-poradenské
spolecnosti, tak spolecnosti, které prodavaji finan¢ni produkty jedné firmé¢ ¢i finanénim
skupinam, ale i jednotlivci, ktefi se zabyvaji finanénim poradenstvim. Zakladnim
principem, ktery spojuje vSechny typy, je finanéni odména za dodaného klienta
kone¢nému poskytovateli finanéniho produktu, tedy tzv. zprostiedkovatelska provize.
Ta tvoii obdobu marketingovych nakladi v internich distribucnich sitich.

Piikladem spoleénosti, které prodavaji finan¢éni produkty jedné spolecnosti nebo
skupiny, mohou byt externi sité stavebnich spofitelen, jejichz matky v podobé bank
vyuZivaji tohoto kanalu pro prodej nejen stavebniho spoteni.

Jiz dlouhou dobu poradci stavebnich spofitelen nesjednavaji pouze stavebni spofeni, ale
svym klientiim nabizeji i ostatni finan¢ni produkty, mezi které patii i ptijcky a uvéry.
Vyuzivaji pfitom finan¢nich produktl jednoho producenta ¢i nékolika malo spfiznénych
finan¢nich instituci. Hlavni mySlenkou tohoto typu externi sit¢ je ziskat z jednoho
kmene klientd co nejvyssi uzitek tim, Ze jim zprostiedkovatelé sjednaji dalsi finan¢ni
produkty.

Ostatn¢ ziskat ze svych klienti maximum neni cizi ani finan¢né-poradenskym
spolecnostem. Ty vSak maji odliSnou strategii zalozenou na Siroké nabidce stejnych
finan¢nich produkti od jednoho typu finan¢ni instituce. Zatimco naptiklad obchodni
reprezentant konkrétni stavebni spofitelny nebo pojistovny nabizi jen takovy produkt,
ktery rovnéz zastupuje, financni poradce si mize vybrat, jaky produkt klientovi
predlozi. Muze tak vyuzit napiiklad rtiznych akci, porovnat vice parametri v ramci
jednoho finanéniho produktu a doporucit svému klientovi ten nejvyhodnégjsi.
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Z dlouhodobého hlediska by mél klient finan¢nich poradct z financné poradenskych
spole¢nosti ziskat nejlepsi portfolio finan¢nich produkti a sluzeb. Neni tak zavisly na
jednom producentovi, ale dostdva se mu toho nejlepSiho, co je momentalné¢ na
finanénim trhu k dispozici. To samoziejmé za predpokladu, ze finan¢ni poradce bude
vice jeho partner nez prodejce. (Investia, 2014)

Specialnim typem jsou pak jednotlivci, ktefi poskytuji finan¢ni poradenstvi. Funguji na
principu finan¢né-poradenskych spole¢nosti, ale s tim rozdilem, ze se vétSinou zamétuji
na jeden konkrétni typ finan¢niho produktu, ve vétSin¢ ptipadid pravé na pijcky, za
které se na trhu nabizi nejvyssi provize z prodeje.

Mezi on-line externi distribu¢ni kanaly mtuzeme zatadit Affiliate marketing, coz je
forma online reklamy, uniz obchodnici nabizeji provozovatelim webt (affiliate
partnerim) finan¢ni odménu za pfivedeni navstévnika, ktery na webovych strankach
prodejce provede piedem urcenou Einnost, naptiklad nakup vyrobku ¢i sluzby nebo
registraci newsletteru (Lupa.cz, 2014). Tento kanal je relativné novy a zaziva vyznamny
rozvoj, a to predevsim v oblasti pujéek. Dé&je se tak diky vysoce konkurenénimu
prostiedi a snaze poskytovatelti najit co nejvice zdroji pro své aktivity. Diky tomu
mohou nabidnout i vysoké odmény pro affiliate partnery.

3.2. On-line vs. off-line distribuce

Z hlediska efektivity je jednozna¢né praktiCtéjsi a vyuzitelnéjsi distribuce on-line, ta
vSak v mnohém nardzi na praktické problémy, a to predevSim v oblasti uzavirani
samotnych uvérovych smluv. Smlouva o spotiebitelském ivéru totiz musi byt ze zakona
pisemna. VSe ostatni ale jiz muize probéhnout on-line (Zadost, scoring, zaslani
dokumentt, schvéleni, pfedsmluvni dokumentace, vyplaceni, splatky apod.). Vzdy se
tedy u distribuce spotiebitelskych tvéra budeme bavit o kombinaci on-line a off-line
distribu¢nich kanald.

Pro samotné sepsani uv€rové smlouvy jsou vyuzivany bud pobockové sité, nebo

kuryrni a postovni sluzby, které dopravi pottebné dokumenty ke klientovi. Alternativou
mohou byt i externi nebo interni distribu¢ni kanaly.
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4. Aplikace modernich trendi distribuce ve vybrané
spole¢nosti

Pro leps$i pochopeni a vysvétleni procest a trendt v oblasti distribuce spotiebitelskych
uvéri jsem vybral spolenost ACEMA Credit Czech, a.s., kterd je vyznamnym
poskytovatel ivérti na ¢eském nebankovnim trhu.

4.1. Charakteristika a historie firmy ACEMA Credit Czech, a.s.

Spolecnost ACEMA Credit Czech, a.s. je relativné malou a pruznou spolecnosti na
¢eském trhu nebankovnich Gvért. Diky tomu si mize dovolit vyuzivat nové metody a
trendy a rychle je implementovat do svych procesi distribuce spotiebitelskych uveért.

Spole¢nost pisobi na ¢eském finanénim trhu od roku 2002. Zpocatku se zamétovala na
poskytovani svych finan¢nich sluzeb v Praze, kde ma spole¢nost své sidlo, ale diky
silicimu postaveni na ¢eském nebankovnim trhu, jez bylo dusledkem poskytovani
kvalitnich produktii a sluzeb, spole¢nost rozsifila své ptisobeni ze stiednich Cech na
celé tizemi Ceské republiky.

Predevsim diky siti profesionalné vyskolenych uvérovych poradcti dokaze spolecnost
ACEMA CreditCzech, a.s. reagovat velmi rychle na pozadavky svych klientt v ramci
celé Ceské republiky. Jejich osobni piistup je klienty velmi ocefiovan a pfispiva ke
kvalité poskytovanych sluzeb. Tento pfistup je tedy dulezitym faktorem, kterym se
Spole¢nost ACEMA Credit Czech, a.s. snazi napliiovat své motto: "minimum starosti,
maximum péce".

Od roku 2002, kdy se spolecnost zacala specializovat na finan¢ni sluzby, do dne$niho
dne uzaviela se svymi klienty pies 4200 uvéri. Na zakladé vzrlstajiciho zajmu o
finan¢ni produkty spole¢nosti ACEMA Credit Czech, a.s. a dalsiho zkvalitnéni sluzeb
byl v roce 2005 rozsifen tym uveérovych specialistii 0 profesionalni call centrum, kter¢ je
klientim ACEMA Credit Czech, as. k dispozici kazdy den na bezplatné telefonni
lince. Profesionalni call centrum kromé odpovédi na otazky a problémy Klientt
umoziuje 1 uzavieni telefonické zadosti 0 uver.

Zjednoduseni a hlavné zrychleni celého procesu uzavirani Gvérd bylo zakladnim
piedpokladem pro prelomové udalosti z roku 2006. V tomto roce spole¢nost ACEMA
lidrem na ¢eském trhu nebankovnich poskytovatehi avért. V roce 2008 ACEMA Credit
Czech, a.s. inovovala technologie a infrastrukturu, nasadila novou verzi svého vlastniho
informac¢niho systému, zavedla pro klienty nové sluzby jako napt. odklad splatek, fixaci
urokové sazby nebo moznost piedc¢asné doplatit uvér s vyraznou slevou ze smluveného
uroku.

V roce 2009, navzdory putsobeni Krize a jejich negativnich dopadd na cesky trh,
spole¢nost ACEMA Credit Czech, a.s. postupné zlepsila své hospodateni a dosahla i ve
slozité ekonomické situaci lepSiho hospodaiského vysledku nez v prfedchozim obdobi.
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Rok 2011 byl ve znameni celkového poklesu segmentu financ¢nich sluzeb, piesto se
v8ak spoleé¢nosti ACEMA Credit Czech, a.s. podafilo udrzet vedouci postaveni na
trhu  zajisténych uvérd v Ceské republice. Vyznamny pokrok zaznamenala
spole¢nost v oblasti vymahani svych pohledavek, kdyz tuto ¢innost pfenechala
externim partnerim, a tim také zvysila efektivitu tohoto procesu. Rovnéz se
podafilo uspésné nastartovat projekt SMS pujéek, ktery pod znackou Finsen
zaznamenava vyznamny rust a fadi se mezi vyznamné poskytovatele v tomto
segmentu.

V roce 2012 spole¢nost ACEMA Credit Czech, a.s. implementovala novy bankovni
informacni systém. Systém spolecnosti umoznil rozvijet oblast svého podnikani a
zefektivnit procesy ve spoleCnosti. V ramci tohoto informacniho systému
umoznime klientim vyuzivat sluzeb internetového bankovnictvi. Spusténi
internetového bankovnictvi bude zahajeno béhem roku 2013. (Vyroc¢ni zprava
ACEMA Credit Czech, a.s., 2013)

Produktova nabidka je tvofena nckolika zdkladnimi typy uvéra, které vSak maji
spolecné zajiSténi nemovitosti. Spolecnost se tak specializuje na vyssi avéry (az 5
mil. K¢&) se zajisténim nemovitosti a dlouhou dobou splatnosti. Diky tomuto typu
uverl neni typickym hra¢em na klasickém trhu spotiebitelskych avéra, ale spise
konsoliduje predeslé uvéry a pujcuje na rozvoj a renovaci bydleni ¢i na realizaci
specialnich podnikatelskych projekti.

Proces uzavirani avérl za¢ina samotnou zadosti o Uvér, kterd je dorucena riiznymi
kanaly. Jejich slozeni a vyznamu se budu vénovat v dalsi kapitole. Po uvodnim
zpracovani zadosti a tzv. prescoringu je ke klientovi vyslan interni odhadce
nemovitosti, jehoz ucelem je zhodnotit stav nemovitosti, kterd bude nasledné
pouzita jako ru€eni uvéru. Po zhodnoceni poZzadavku a bonity klienta je uvér
schvalen a vyplacen.

4.2. Struktura a vyvoj distribuénich kanali

Spole¢nost je dlouhodobé ve vcelku atraktivnim rdstu, coz je patrné i z grafu 3.
Firma za tyto vysledky vdéc¢i i celkové produktové koncepci, kterou pravidelné
udrzuje, a neustadle hledd nové trzni prilezitosti. Snazi se neustale inovovat
produkty, ale pfedevSim se neboji experimentovat S novymi zdroji.
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Graf 3 Pocet uzavirenych auvéri v letech 2002 - 2013
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Zdroj: interni materialy ACEMA Credit Czech, a.s., viastni upravy
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distribuce Gvéra neboli piilakani potencialnich zakaznikid. Jak je patrné z historie
firmy, stejné tak 1 z historického vyvoje technologii, v tomto procesu ma stale vétsi

vyznam internet.

V tomto ohledu byl zlomovy rok 2009, kdy poprvé pocet zadateld z on-line kanalt
piekrocil ty z off-line. Jedna se tedy o to, ze vice lidi pozadalo o puajcku pres
webové rozhrani na strankach spolec¢nosti, nez zatelefonovalo na zakladé ostatnich
kampani. Tento vyvoj respektuje 1 trendy a preference spole¢nosti, kterd pomalu

veskeré své interni aktivity pfendsi do on-line svéta. Mezi
externi distribucni sité

Graf 4 Vyvoj poétu Zadost o uvéry z on-line a off-line kanala
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4.3. Distribuce spotiebitelskych avéra

Jednozna¢né nejvyznamnéjSim prvkem distribuce spotiebitelskych uvéri jsou
samotné marketingové aktivity, a to jak interni tak externi.

Interni distribucni sit€ spole¢nost vyuziva v podobé terénnich pracovniki, ktefti
zajistuji osobni kontakt se zdkazniky, odhady nemovitosti, pfipadné 1 zajiSténi
smluvni dokumentace apod. Tento kanal je spiSe podplirny nez samostatné prodejni.

Hlavni tiha distribuce tak pada na marketingové aktivity. Jak jsem jiz zminil diive,
firma se zaméfuje hlavné na on-line komunikaci a tak se tedy, sohledem na
praktickou aplikaci novych trendd v této oblasti, budu vénovat hlavné on-line
kandlim. Zaroven je marketing vyrazné vykonnostné¢ zameéieny, s nadsazkou lze
fici, ze co nelze zméfit, do toho neinvestuje.

- PPC je jednoznacéné stézejnim prvkem vykonnostnich kampani, ktery pfinasi
stabiln€ dobré vysledky v podobé zadosti o uvéry. Spravu PPC kampani ma
na starosti externi agentura, kterd je v uzké komunikaci s marketingovym
oddélenim ohledné textace a struktury kampani.

Samoziejmosti je vyuzivani nejmodernéjsSich technik a trendl v této oblasti,
jako je vyuzivani kontextovych siti a demarketing;

- bannery jsou dal§im stézejnim nositelem marketingového sdé€leni a zaroven
také vyznamnym distribuénim kandlem. Vzhledem k vykonnostnimu
zaméfeni firemniho marketingu vyuziva spoleénost moderni nastroje, jako je
napf. behaviordlni cileni, které dokonce pomdhala nejvétSimu ceskému
vyhledavaci testovat (Acema.cz, 2014), a RTB;

- directmailing patii k nejvyznamné&jSimu kanalu, ktery zajistuje komunikaci
jak se stavajicimi, tak pfedevSsim potencionalnimi klienty. ACEMA Credit
vyuziva jak interni databaze, které jsou z jejiho hlediska nejcenné;jsi, tak
nakupuje moznosti osloveni ve form¢ externich databazi;

- nezanedbatelnou ulohu hraji i off-line aktivity, které jsou ve vétSin€ ptipadi,
S ohledem na vykonnostni zaméfeni marketingu, orientovany piimo na
konkurenci. Jedna se pfedev§im 0 piimé oslovovani klientl konkurence ¢i
pfimé oslovovani potenciondlnich klienth. ATL (nadlinkovou komunikaci)
spole¢nost prakticky nevyuziva.

o 24

analytika. Vyuzivaji se tak systémy na webovou analytiku Google Analytics a
nastroj na optimalizaci a zpravu bannerovych kampani Adform, ktery je rovnéz
pouzivan pro spravu a optimalizaci RTB kampani. Samoziejmosti je kvalitni CRM
systém pro fizeni vztahu se zdkazniky, ktery komunikuje s ostatnimi analytickymi
nastroji a umoznuje tak optimalizaci vS§ech kampani prakticky v realném cCase, coz
vyrazné Setii naklady.
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Samostatnym distribuénim kandlem jsou externi distribucni sité. Ty spolecnost
dlouho opomijela a vnimala je jako velmi okrajovy zdroj. S prakticky vycCerpanymi
moznostmi internich distribu¢nich siti se vSak musi ohlizet po jinych zdrojich.
Naplno se tak poslednich 6 meésici vénuje budovani vlastni sit€ externich
finan¢nich poradct a navazuje spolupraci s jiz existujicimi sit€émi. Odménou pro
tyto zprostfedkovatele je percentualni ¢ast z uzavieného obchodu.

4.4. Shrnuti a doporuceni

Jak je patrné i1 z vyvojli prodeje, spole€nost ma vypracovany fungujici systém vzajemné
provazanych distribu¢nich kanald. Firma umi dokonale vyuzit potencial on-line kanalt
a distribuci pomoci internich kanala.

Jak muizeme sledovat na vysledcich spoleCnosti a neustadlém meziro¢nim ristu
uzavienych obchodd, je to velmi vhodné stanovena strategie. S ¢im dal dokonaleji
zvladnutou strategii vykonnostniho pojeti distribuce vSak spolecnost narazi na bariéry,
ptes které se timto Spojenim nelze dostat. To je patrné na rozvoji externich distribu¢nich
kanalt, které vyrazné€ ozivily prodejni aktivitu v poslednich mésicich.

Strategii do budoucna by se tak, mimo zdokonalovani interniho systému a pfedev§im
zautomatizovani nékterych procest jako napiiklad automatickd komunikace
s zadatelem, zasilani smluvni dokumentace apod., mél stat i rozvoj nevykonnostnich
kanalt. Témi v pfipad€ internich kanali muze byt ATL komunikace — TV, tiskova
média nebo rozhlas. Zde je v§ak nutné mit na paméti jejich vyssi cenovou nakladnost.

Dalsim doporucenim je jednoznaéné pokraovat v rozvoji externich distribuénich
kanald, které jednak pomohou pfinést nové zdroje a navic diverzifikuji riziko selhani
jednoho z kanald. Z pohledu néakladii na ziskani a uzavieni jednoho klienta se pak tento
kanal muze jevit paradoxné jako velmi vyhodny, protoZe odpadaji naklady nejen na
marketing, ale i na vlastni obchodni sit’, call centrum apod.
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5. Zavér

Cilem této prace bylo seznamit se zakladni podobou spotiebitelskych uvérl, poukazat
na principy a uskali v jejim poskytovavani, vCetn¢ pravni Upravy tohoto finan¢niho
produktu, coz bylo definovano v prvni ¢asti této prace.

Hlavnim cilem této prace pak bylo poskytnout uceleny obraz distribuce spotiebitelskych
uvéri jako soucasti marketingového mixu. K tomu, abychom pochopili vyznam
distribuce, jsem musel v tvodu prace tento pojem vymezit a uvést ho do kontextu S
ostatnimi prvky marketingového mixu a nasledné ho aplikovat na finan¢ni sektor.

Financ¢ni sektor ma totiz fadu specifik a uskali, naptf. v podobé zédkonnych natizeni a
regulaci. Pfes tyto uskali se jedna o sektor, ktery je maximalné konkurenéni, coz prinasi
velky prostor k inovacim. Velka ¢ast prace se tedy vénuje modernim trendiim a jejich
praktickému vyuziti. Diky tomu ve znacné Casti stiraji rozdily mezi nékterymi prvky
marketingového mixu. A to hlavné mezi distribuci a propagaci, kde jsou tyto rozdily
prakticky nedohledatelné.

Ve stiedni ¢asti tak vymezuji moderni trendy a aplikuji je na finan¢ni sektor, oblast
spotiebitelskych uvérl. StéZejnimi tématy v této ¢asti jsou on-line aplikace a moZnosti,
jak distribuovat ivéry pomoci modernich nastrojii, ptipadné pomoci novych moznosti
jiz provétenych nastroji.

V posledni ¢asti pak prace ukazuje praktické dopady na vybrané spolecnosti poskytujici
spotiebitelské uveéry. Zaméme se jednad o malou spolecnost, ktera je pruznd a oteviena
novym moZznostem a trendim. Demonstruji tak, jak vypadd a kam se s nejvétsi
pravdépodobnosti bude ubirat distribuce spotiebitelskych tveéri v nasledujicim obdobi.
Zaroven vSak upozorfiuji na rizika s tim spojena. Jako je naptiklad pfilisné zahledéni se
do modernich nastrojii a opomenuti téch konvencnich.
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