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marketingu na socialnich sitich a psychologie raeklapopisuje teoretick&ast, za
kterou nasleduji SWOT analyzy spiétesti poskytujicich kratkodobé spatitelské
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UvoD

V Ceské republice vsoamsné dob figuruje vice nez 50 spaleosti
poskytujicich kratkodobé sgebitelské G¥ry v nebankovnim sektoriCesky trh tak
zaina byt geplnin  apoptavka po produktechéchto spolénosti  klesa.
Proto v sotiasné dob mensi spoknosti ukorguji své misobeni ng&eském trhu.

Cilem préace je proto nalezeni komparace marketygosinnosti u spolénosti
poskytujicich kratkodobé spebitelské G¥ry v nebankovnim sektoru a poukazani na
nejoptimaljSi vyuziti marketingovych aktivit. VyuZziti nejoptialrejSi marketingovych
aktivit by pispélo spol€énostem zaujmout klové postaveni ngeském trhu. Tento
piipad napomaha také tomu, Ze si¢&lié postaveni na&eském trhu spotmosti
poskytujici kratkodobé sp@bitelské nebankovni @ry dokazi udrzet.

Diplomova prace je roztena do dvou zakladnickasti, teoretické a prakticke.
Teoreticka ¢ast se wnuje popisu jednotlivych marketingovyckiinnosti, které
spol&nosti  poskytujici  kratkodobé spebitelské nebankovni @xy pouZivaji.
Marketingovécinnosti spolénosti byly vybrany na zakladaktu, Ze spokenosti pisobi
pievazre v internetovém prosedi. Teoretickacast je také zamtena na spravnou
charakteristiku cilovych skupin a marketingové rajet které spokosti mohou
pouZzivat.

Prakticka cast analyzuje marketingové aktivity, které spotesti aplikuji na
ceském trhu. Vyzkumné deni je provedeno zpracovanim SWOT analyz
a kvalitativnim pazkumem metodou focus group. SWOT analyza a kviditht
prizkum ma objasnit, jak jsou spof®sti naceském trhu vnimany potencialnimi
klienty a jaké marketingove aktivity by &y spole€nosti vyuzivat, aby spragn
oslovovali potencialni klienty. Pro zj&ti marketingovych aktivit byly stanoveny
hypotézy zar&ujici se na vlivy, které potencialni klienty owlivji pii rozhodovani
o nakupu produktu¢i sluzby. V praktické ¢asti diplomové prace jsou zahrnuta
doporieni marketingovych aktivit vhodnych pro spilesti.

Pokud spolénosti vyuziji dopordgenych marketingovych aktivit, které obsahuje
tato diplomova prace, lépe vstoupi do gaomi potencidlnich klieat a vylepsi

celkovou image nebankovniho sektoru.



Hlavnim zdrojem informaci pro zpracovani této dipivé prace bude odborna
literatura ¥nujici se marketingu. DalSimi pouZzitymi zdroji infieaci budou webové
stranky spolénosti poskytujicich kratkodobé spehitelské G¥ry v nebankovnim

sektoru, interni zdroje spa@ieosti a statistické daféeského statistickéhaadu.
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TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast diplomové prace je roddna do sedmi kapitol. Jednotlivé
kapitoly se ¥nuji piesné charakteristice marketingovych aktivit, ktgréuZzivaji
spolenosti poskytujici kratkodobé spebitelské nebankovni éry v Ceské republice.
Teoretickatast slouZila jako zdroj hodnotnych dat pro zpracdydkladi pottebnych
pro tvorbu praktickéasti.

Prvni kapitola definuje mikro gpcky, zangfuje se na jejich vznik ve &tg.
Popisuje konkuremi prostedi v této oblasti ndeském trhu a poukazuje na moznosti
vyplaceni finagnich prostedki.

Nasledujici kapitola je d&novana charakteristice cilovych skupin z hlediska
demografického, socialniho &kového. Kapitola definuje cilovou skupinu, kterou
chtgji spolenosti poskytujici kratkodobé sgebitelské nebankovni @ry oslovit.

Kapitoly i actyfi jsou zandfeny na marketingovou komunikaci, tvorbu
marketingovych kampani awh marketingovych nastrdj Tyto kapitoly
zaznamenavaji jednotlivé marketingové nastrojegkteniiované spokénosti pouzivaji
pii oslovovani potencialnich Klieint

Pata a Sesta kapitola popisuje marketingové aktsitole€nosti podnikajicich
v oboru kratkodobych sp@bitelskych nebankovnich & v internetovém progdi.
Kapitoly se zanduji na marketingové aktivity spaieosti na nejpouzivajsich
¢eskych vyhledavdch a socialnich sitich.

Posledni kapitola seémuje emocim ajejich vlivu na nakupni rozhodnuti
potencialniho klienta. Kapitola se déle zaobiracpsejogickym vniméanim barev
potencialnimi klienty a analyzuje loga vybranyclolspnosti poskytujicich kratkodobé

spotebitelské nebankovni &ry z hlediska barev.
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1  MIKRO P UJCKY

Mikro pajéky jsou naceském trhu ozrimvany také jako {gcky pied vyplatou,
finské pijcky, ¢i rychlé pijcky (dale jen gjcky). Jedna se o kratkodoby sfadiitelsky
nebankovni Gér (dale jen G¥r) ve vysi 108 — 25 000 K? se splatnosti 1 — 45 dni
a RPSN pohybuijici se od 0,27 % aZ do vySe 105 01%3 a ktery je poskytovan
nebankovnimi spot@mostmi (dale jen spoteost). Usry se vyznauiji predevsim mensi
pujéenoucastkou a zpravidla vysSim urokem oproti bankovngektoru. Mikro f@jcka
je poskytovana atanim Ceské republiky starsim 18 f&t.

Spolenosti vznikly mivodrg v USA, doCeské republiky se dostaly z Finska,
proto se tak&asto pouzivad nazev finskaijpka. Velice rychle se tak rozZ#itento
zpiusob poskytovani kratkodobych &t do pobaltskych zemi, Ruska &esini Evropy.
Prvni spolénosti poskytujici fijcky v nebankovnim sektoru je finska spwlest
Ferratum Limited. Ferratum Limited gasky trh vstoupila jiz v roce 2005, v roce 2014
je ozn&ovana jako nejtSi spolénost z hlediska pitu klienti a poskytnutych Usra
vtomto no¥ vznikajicim oboru. \Ceské republice gsobi ges 50 spokmnosti
poskytujicich (¥ry, obvykle jsou financovany Sirokou Skalou invest@ Ruska
¢i USA. Jedné se néifilad o spolénosti Net Credit, s. r. @i Dollar Financial Group se
svym projektem Money Now!

Na ceském trhu existuje éRolik zpasoki — jak spolénost klientovi vyplaci
finan¢ni prostedky:

e Prostednictvim bankovnihodfu, verifikatni platby — Spolénost si od
potencialniho klienta vyzada tzv. veriftkd platbu ve vysi 0,01 — 1K
Timto zpisobem ovwti majitele bankovnihodiu. Po schvalenitpcky je
tento &et pouzit pro vyplaceni fin&gnich prostedki. Nejcastji

! Rychla pijcka viasms.cZonline]. [cit. 2015-02-07]. Dostupné z: httpsw.viasms.cz/

2 zaimo.[online]. [cit. 2015-01-02]. Dostupné z: https://wwzaimo.cz/

® Ferratum Bank[online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupné z: https:Ww.ferratum.cz/

* Pijjckomat.cz[online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupné z: https:Ww.pujckomat.cz/

® PERFECT MONEY.Casto kladené otazkyonline]. [cit. 2015-12-02]. Dostupné z: httpseffect-
money.cz/caste-otazky

® CHVATAL, Z. D. Anton Shesterikov, Leadsor: Kdyzudeb rychlé pgjcky legalni, lidé pro & pijdou
na ,cerny trh“ [online]. [cit. 2015-10-21].Dostupné z: http://www.mesec.cz/clanky/anton-shidste-
leadsor-kdyz-nebudou-rychle-pujcky-legalni/
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spolenosti disponuji fiblizné 7 nejvice vyuZivanymi bankami ¢R.
Vyplaceni finagnich prostedki probihd Bhem rekolika minut,

v zavislosti na bance spdlsti a klienta. Pokud se banka klienta
a spolénosti neshoduje, fingni prostedky jsou Kklientovi na det
piipsény aZz po 24 hodinaéh.

* Poskytnuti finatnich prostedki pomoci postovni poukazky typu B -
Spolenost od klienta poZaduje kopii ¢dmského pikazu. Ceska posta
ma na dorieni postovni poukézky typu B 4 pracovni dny.

» Poskytnuti finatinich prostedki pomoci SMS — Dle nazvu SMSijpky
slibuji rychlé jednani diky pouziti SMS, avSak folét s Zadosti
o pijcku musi Kklient vyplnit online na webovych strankagole&nosti.
V ptipack druhé a vSech dalSiclijpek je diky diveéjSimu owreni bonity
klienta mozné SMS (pcku vyuzit bez zZadosti na webovych strankach,
neba’ se jiZ jedna o klienta registrovaného u spotsti’

* Vyplaceni finagnich prostedki v hotovosti — Jedna se @ danceld
spole&nosti, které po schvaleni &w vyplati klientovi finagni
prostedky v hotovosti. B schvaleni mimo kancedlajsou finagni
prostedky a smlouva o @u dorweny prostednictvim kuryrni sluzby
na adresu zvolenou klienteth.

» Vyplaceni finagnich prostedki v hotovosti v domacnosti sggebitele —
Jedna se o vyplaceni finarich prostedki pomoci obchodnich zastupc
spole&nosti. Spolénost posoudi solventnost spadiitele ana dalSi
schizce prostednictvim obchodnich zastupweyplati klientovi finagni

prostedky v hotovosti v doméacnosti klienta.

" NET CREDIT. Jak si pijcit online ¢i pomoci SMS?/Jak vratitiprku? [online]. [cit. 2014-11-30].
Dostupné z: https://www.netcredit.cz/sluzby/

8 VYRIZENAPUJCKA.CZ. Sms pjcka sloZenkou. [online]. [cit. 2015-01-17]. Dostupné
z: http://www.vyrizenapujcka.cz/Sms-pujska-slozemko

° FERRATUM BANK. Casté otazky a odpedi[online]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné z:
https://lwww.ferratum.cz/caste-otazky- odpovedi

19 FAIR CREDIT. Casto kladené otazKpnline]. [cit. 2015-02-11]. Dostupné z: http://wmfaircredit.cz/
fag/

» PROVIDENT.Rychla pijcka [online]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné z: http://wmprovident.cz/pujcka-
provident/pujcka-je-rychla/
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* Platebni automaty WestPay — Jedna seusap vyplaceni finatmich
prostedki pomoci WestPay autoniatTyto automaty jsou situovany
v ndkupnich centrech, kde si klientibe vyzvednout finatni hotovost.
Postup je podobny jako u klasickych bankaimate stejném automatu
typu WestPay také fingni prostedky spatebitel vrati vkladem nacét
spole&nosti. Vyhodou je okamzité ziskanic¢i splaceni G8ru i
o vikendech, kdy &tSinou nefunguji transakce probihaji¢ép bankovni
et ani poboky Ceské posty?

* Vyplaceni finagnich prostedki prostednictvim termindl Sazka,
Fortuna - Jedna se o novytigpb vyplaceni finaimich prostedka. Klient
si finartni prostedky mize vyzvednout na terminalu Sazky nebo
Fortuny™®

Spole&nosti @i ovérovani klienta majéasto rozdilné naroky na klientovu bonitu.
Casto je owiovan &k klienta, jeho narodnost a trvalé bydii§ovetuje se, zda klient
nema trvalé bydligt na neéstskémci obecnim wad). Nekteré spolénosti vyzaduji
nezadluZzenost klienta, kontroluji proto insolienrejstik a rejstiky dluznika, jinym
spole&nostem tyto skutaosti nevadi. Spotmosti dale owiuji po telefonnim kontaktu s
klientem jeho zarstnani pofipads druhou kontaktni osobt.

Spolenosti ¢astou podstupuji kontrol¢eské obchodni inspekce. Od ledna do
srpna roku 2014 inspekce zadala pokuty ve vySiGBEDKE. " PokutyCeské obchodni
inspekce nejsou tak vysoké, aby donutily spabsti vSechny své chyby a nedostatky
napravit (nap: pokuty za diskriminaci ki véku spotebitele.) Spolénostem se
nevyplaci poskytovat tpcky klientaim ve wku 18-20 let, nehd jejich navratnost je

pouze 80 %4°

12 MEDIA GURU. Terminaly WestPay nabizeji reklamni progumnline]. [cit. 2014-11-02]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/terminaly-wpay-nabizeji-reklamni-prostor/#.VPttfHyG98F

13 CLICK CREDIT.Jak probihad sjednani scky[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z:
https://lwww.clickcredit.cz/jak-probiha-pujcka

14 CESKA TELEVIZE. Cesko zaplavily drobné nebankovriijdky [online]. [cit. 2014-11-02]. Dostupné
z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/268558sko-zaplavily-drobne-nebankovni-pujtky

!> INVESTUJEME.CZ Poskytovatelé ijjcek lakaji na gjcky ,bez registru“[online]. [cit. 2015-11-30].
Dostupné z: http://www.investujeme.cz/poskytovaimlgcek-lakaji-na-pujcky-bez-registru/

6 CHVATAL, Z. D. Anton Shesterikov, Leadsor: KdyZ nebudou rychjéky legalni, lidé pro & pijdou
na ,cerny trh" [online]. [cit. 2015-10-21]. Dostupné z: http://www.mesecatamky/anton-shesterikov-
leadsor-kdyz-nebudou-rychle-pujcky-legalni/
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2 CILOVE SKUPINY

Spravné ufreni cilové skupiny je, jako u vSech firem, i u g¥nbsti jednim
z hlavnich hledisek ugphu. Klient, ktery si Zada o &~ u spol€nosti, musi splovat
zakladni kritéria. Musi byt starSi 18 let, byttabem dané zetnve které o & zada,
a musi mit doloZitelnyifijiem (pracovat na hlavni pracovni pgnmpoloviéni pracovni
poner, dohodu o provedeni prace, byt osobou samdastatdélecné ¢innou, byt na
mateské & rodicovské dovolenési pobirat jakoukoliv formu dichodu)!’ Nekteré
spole&nosti pisobici naceském trhu, poskytuji @y i klientaim, ktei jsou evidovani
jako nezamsstnani (pop. je na tyto klienty uvaleno exekni nebo insolvetni fizeni).
Toto konani spol&osti v praxi se povaZuje za vysoce neprofesiorméidetické®

Pro sestaveni strategickych marketingovych {pl&3ak tato velmi strina
charakteristika popisu cilové skupiny neéstaPro planovani marketingové kampan
a vhodnych marketingovych aktivit je nutné zjistilalSi informace. Dlezitym
hlediskem, které musi spdéleosti zohlednit ve svém planovani jeamerna mzda
obyvatel v zemi, ve které &ry poskytuji. Pro spot@osti, jejichz podnikani jsme
ozn&ili jako neetické, se stava velkym voditkem takéraminezamstnanosti
v jednotlivych krajich.

Podle ¥&chto hledisek mohou spdieosti 1épe utit cilové skupiny, které by
mohly vyuZivat jejich Ugry jednordzo¥ popr. dlouhodok ve formg opakovanych
avéra. Dle vySe zmidnych hledisek spotmosti ziskavaji detailni informace, které
zaznamenavaji do CRM systénfviz nize CRM systémy)’ Diky &mto zjis&nim
spoleénosti Zizuji pobaky obchodnich zastupcv danych krajich. Obchodni zastupci
jsou smluve vazani se spotaosti. Spolénost naopak iispiva obchodnimu zastupci

na marketingové aktivity pouZité v daném kfdji.

" NET CREDIT.Otazky-odpodi [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsw.netcredit.cz/casto
-kladene-dotazy/

8 APNU.TIPY PRO ZODPOXDNE UVEROVANI[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http:/fap
cz/tipy-pro-zodpovedne-uverovani

9 JANOUCH, V. Internetovy marketing2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 62-63NSH8-80-
251-4311-7.

% FERRATUM BANK.FERRATUM MOST - RYCHLAIRCKA MOST[online]. [cit. 2015-03-07].
Dostupné z: https://www.ferratum.cz/ferratum-most
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Klienti Zadajici o Uvry se skladaji ze dvou hlavnich cilovych skupinvrir
skupina, ktera tvd 69 % z celkového ptu Zadajicich klierit, pouziva tyto finaéni
prostedky k vyeSeni svych finamich problému. Druha skupina, tio 31 %
z celkového p&tu Zadajicich kliert, pouziva tyto finatni prostedky k uhrazeni
nepgredvidatelnych vydajnag.: poruchy domacich spebica, nemoc.

Z hlediska pohlavi klierit jez si o U¥r Zadaji, je porr vyrovnany — 51 % Zen
a 49 % muil. Z hlediska ¥ku Klienti si o tento druh &ru zada 32 % spisbiteld
vrozmezi 21 — 30 let, 38 % spalbiteli v rozmezi 31 — 36 let, 21 % spelitel
v rozmezi 37 — 45 let a 9 % spahiteli v rozmezi 46 let a vice. Z hlediska rodinného
stavu spolénosti zaznamenavaji 58 % svobodnych kiier#1 % Zenatych/vdanych
klientéi, 14 % rozvedenych klieinta nepodstatna procenta vdotuaov >

2.1 Cilové skupiny z hlediska pimérné mzdy a nezanéstnanosti

V Ceské republice vychazime z Gilag 1. ¢tvrtleti 2014, které znaziwji
pramérné hrubé rmssicni mzdy v jednotlivych krajich. V 1¢tvrtleti 2014 Einila
pramérnd nesicni hrubd mzda v Karlovarském kraji 21 182, K Olomouckém kraji
pramérna nesicni hruba mzda&inila 21 679 K, ve Zlinském kraji prmérna hruba
meésicni mzdacinila 21 687 K a v Pardubickém kraji pmérna hruba mésicni mzda
ginila 21 801 K.*?

21 LEADSOR.RychIé pijcka [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: https:¥iw.leadsor.cz/cs/verticals/
22 CSU. Primérna hruba nésicni mzda v 1.ctvrtleti 2014[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z: http://lwww.czso.cz/xs/redakce.nsf/i/prumernablarumesicni_mzda_v_1 ctvrtleti 2014
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Tabulka 1: Pimérné hrubé rssiéni mzdy v krajichCR v 1.¢&tvrtleti 2014

Pramérné hrubé mésiéni mzdy v
krajich CR v 1. &tvrtleti 2014
Praimérna
. hruba ngsicni mzda
Kraj
v K¢
HI. m. Praha 32 948
Stredaiesky 24 412
Jihatesky 22 145
Plzaisky 23 439
Karlovarsky 21182
Ustecky 22 295
Liberecky 22 656
Kralovéhradecky 22 192
Pardubicky 21 801
Vysoéina 22 185
Jihomoravsky 23 947
Olomoucky 21 679
Zlinsky 21 687
Moravskoslezsky 22 524

Zdroj: CSU. Pramérna hruba n@sicni mzda v 1ctvrtleti 2014[online]. [cit. 2015-03-07].

Dostupné z: http://www.czso.cz/xs/redakce.nsf/ifpemna_hruba_mesicni_mzda_v_1_ctvrtleti_2014

Ve zminovanych krajich spotmosti edpokladaji, Zze potencialni klienti si
nejsou schopni nagét potrebnou rezervu pro tekané vydaje atak se stavaji jejich
cilovou skupinou. Spobmosti posiluji svoji propagacii@devsim venkovni reklamou
areklamou na wejnych mistech, budovanim siti obchodnich zastupnzerci
v mistnim tisku, n€pstji inzercnich materialech, které jsou spadiitelim poskytovany
zdarma. Vyjimkou neni sponzorovani mistnich spariciv akci.

Hlediskem podle kterého spoétesti postupuji f tvorbé marketingoveho plan
a marketingové kampane nezamistnanost v konkrétnich krajich. Dle nezstnanosti
v jednotlivych krajich mohou spaieosti ugit domacnosti s niz&imiffimy. Rada

klienté neni schopna vydat finance v tekavanych situacich.

% FAIR CREDIT.Co je novéhdonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://wwfaircredit.cz/
aktuality/
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NejvysSi nezagstnanost na ma&p. 1 znazaiuje tmaw hnéda barva. Jedné se

o Ustecky kraj, Moravskoslezsky kraj, Karlovarskgjka Olomoucky kraf?

Obréazek 1: Mira nezafatnanosti v jednotlivych krajioiR v roce 2014

PHA 5,36 %

STC 7,27 %

PLK 6,93 %

Zdroj: CSU. Podil nezamsstnanych osob v krajiofiR [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z: http://lwww.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/animovanapmaodil_nezam_kraje

Pt porovnani hlediska miry neza&stnanosti v jednotlivych krajich atpnérné
meésicni hrubé mzdy spoémosti vyhodnocuji moznosti, kde potencialni klierdy
nejinngji oslovit. Dle statistickych informaci z roku 201j¢ cilova skupina ve
vékovém rozmezi 21 — 36 let, slozen@gyazre ze svobodnych sp@biteli, majicich
staly fijem aseské obanstvi®® Dle marketingovych vyzkuinnejefektivrgji vychazi
kampar porddané v Karlovarském kraji, Olomouckém kraji, Makoslezském kraji

a Usteckém kraji®

24 (SU.Podil nezamstnanych osob v krajichCR[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z: http://lwww.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/animovanapmgodil_nezam_kraje
5| EADSOR.Rychla gijcka [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: https:w.leadsor.cz/cs/verticals/
% ¢SU.Podil nezamwstnanych osob v krajichCR[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z: http://lwww.czso.cz/xk/redakce.nsf/i/fanimovanapmgodil_nezam_kraje
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2.2 Cilové skupiny dle Sinusitid

Spole&nostmi zvolené rozpy na reklamu se vyplati pouze figad, jsou-li
touto reklamou osloveni spravni sfadiitelé ve spravnych mediich a ve spravay.
Vyzkumnici trhu hledaji a zkouSeji stale nové megtajiSteni, co se odehrava v hiav
potencialnich klient, ktefi o Uwry Zadaji. Spokénosti museji fi pifimém osloveni
cilovych skupin pesre veédét, jaké hodnoty potencalni klienti uznavaji, jakajnprani,
potieby, zvyklosti a zalib¥/.

Agentura STEM/MARK v listopadu 2014 uskdotda prizkum formou
telefonického dotazovani fipkterém oslovila 600 respond@ntCilem pfizkumu bylo
zZjistit, jaké faktory jsou pro potencialni klientgzhodujici, kdyZz uvazuji o uz#ni
smlouvy o U¢¥ru. Faktory se vyrazn liSily v piipac, kdy se jednalo pouze
o potencidlni klienty a vifpads, kdy si klienti reals pijcku vzali?®

Graf 1: Piizkum faktofi ovliviujicich rozhodovéani klient

Kdyby si nékdy brali

pujcku m Celkové zaplacena castka
Flexibilita pljcky
e Pojisténi pro piipad nesplaceni
=35

VySe mésicni splatky

18%
an
?UO
B+
10%
_ 38% B Rychliost a snadnost ziskani

L L. ) 13% Puijcku by si za zasady nevzali
Kdyz si skuteéné brali

pujéku

N=250

Zdroj: KREDITO24.Vyzkum STEM/MARK: Rychlostiaeni @ijcky rozhodujgonline]. [cit. 2015-03-
07]. Dostupné z: https://www.kredito24.cz/conteykum-stemmark-rychlost-vyrizeni-pujcky-
rozhoduje/

2T KALKA, J. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijleme, cpljeme ¢im seridime] Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2007. s. 8. ISBN 978-80-251-1617-3

% KREDITO24.Vyzkum STEM/MARK: Rychlost/izeni mijcky rozhodujdonline]. [cit. 2015-03-07].
Dostupné z: https://www.kredito24.cz/content/vyzkstemmark-rychlost-vyrizeni-pujcky-rozhoduje/
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Z prazkumu vyplyvda, Ze potenciélni klienti se rozhoduji¢devsim podle toho,
kolik za pijcku celkow zaplati. U klient, kteri si pajcku realr vzali, rozhoduje krom
celkové ceny fiicky také rychlé a snadné ziskaijdky.>

Ocekavani, pedstavy a motivy nakuppotencialnich klierit mohou spolénosti
vyuZzit, pouze pokud znaji kazdodennost, z nicha@ sgtmuly vznikaji. Vyvoj sluzby
a jeji celkové umighi pro kazdou cilovou skupinu je mozné pouze tekigghazime-li
z Zivotniho stylu klienta, kterého chceme zisKat.

Spole&nosti mohou podle statistickych zrakurcit sociodemografickou
segmentaci cilovych skupin. Berou ohled ina@ Wk, vza&lani, gijem a velikost
domacnosti.Casto se také objevuje fenomén sociodemografickyebjcdt, ktery
ozna&uje podobny postoj k Zivotu, srovnatelné socialo$tpveni a podobny postoj ke
spoletnosti®* Tomuto vyzkumu sednuje rozaleni cilovych skupin podle Sinusd.
Sinus-tidy maji sdruzovat spiwmbitele, kt& jsou si podobni ve svém jednani a stylu
svého zivotgUUspedné produktové planovani komunikace dnes prosdlgoklada, ze
spotebiteli bude ¥novana vysoka pozornost, a je staldeditejSi precizi klasifikovat
cilové skupiny fes tradini sociodemografické znaky™

Sinus-tidy d€lime podle dvou z&kladnich aspikt podle spok&enskych tid
a zakladni orientace. Spotnské tidy rozdlujeme na horni spatenskou itidu, stedni
spole&enskou itidu a dolni spokenskou itidu. Zakladni orientaci rozthjeme na
tradicni hodnoty, modernizaci a novou orientaci. Do Sitficsrozdtlujeme spaiebitele
dle spoléenskych sociodemografickych zriak konzervativni, etablovani,
postmaterialni, mladi a &mni, experimentatg hédonici, tradicionalisté, nostalgici,
konzumni materialisté, konzervativniredd. Do cilové skupiny spaleosti nespadaji
ttéidy konzervativni, etablovani, postmaterialni adhka asgsni. V populaci nalezneme
téchto spatebiteli 34 %, pohybuji se v horni spoénské itidé nebo na rozhrani mezi
horni spoléenskouitidou a stedni spoléenskouitidou. Tato cilova skupina bywasto
finanéné velmi dol¥e zajiSéna a tak neni pro spdaleosti vhodnou skupinou. Nejvice

vyuzitelné Sinus#idy jsou pro spolnosti tradicionalisté, nostalgici, materialisté

? KREDITO24.Vyzkum STEM/MARK: Rychlost/aeni gijcky rozhodujdonline]. [cit. 2015-03-07].
Dostupné z: https://www.kredito24.cz/content/vyzkatammark-rychlost-vyrizeni-pujcky-rozhoduje/
%0 KALKA, J. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijleme, cpljeme ¢im seridime] Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2007. s. 8. ISBN 978-80-251-1617-3.

% TamtéZ s. 3.

% TamtéZ s. 8.
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a hédonici. Tyto Sinugitly se nachazeji v dolni spoéémskeé itidé. Celkow zaujimaji
ve spolénosti 42 % a jsou vhodnéemlevsim svou finami nezajistnosti>

2.2.1 Dolni spoléenskeé Fidy a siredni spol€éenské Fidy

Tradicionalisty niZzeme charakterizovat jako speltitele, kt& vyrostli
v malonestském seté. Dilezité hodnoty jsou pro&xistota, sluSnost, gadek a plani
povinnosti. Cilem spotmosti by nélo byt osloveni této cilové skupiny a jeji nasledné
ziskani. Pokud se poda spole€nosti tuto cilovou skupinu spra¥n oslovit,
tradicionalisté nikdy nevyuziji sluzeb konkurenpeotoze by jim to fslo z tiznych
davodi sloZité a zbytené*

Sinus-tfida nostalgici, jejiz &ovy primér je nad 50 let, Ipi na starych
socialistickych pedstavach a ctnostech. V populaci zabiraji poulé/&b. Nostalgici
jsou pro spolénosti velice &ko dosazitelni, jelikoz ze zasady odmitaji jak&kol
z&kladni marketingové kampanVe volnémcase se nostalgiciénuji vaeni, chovu
domacich zvt, luséni kiizovek a otazkam zdra¥A.

Sinus-tida materialisté (oz@avana téz jako konzumni materialist@sto chji
Zit ve stedni tidé. Mnozi tak Ziji nad svoje pary. Utikaji proto do s&ta sni, kterého
dosahuji diky zaZitkm z televize a jinych médii. Mnohdy sieguistavuji, Ze jsou lépe
finantné zabezp&eni a maji znany pozadavek na zabavu a rozptyleni. Tato Sikda-t
je charakterizovana nizkou wddnosti, velkou mirou nezasstnanosti a neuplnosti
rodin. V populaci pedstavuji 11 %. Tato Sinufda se nebrani novyméeem
a modernizacf®

Sinus-tida hédonikl je tvarena pedevSim mladymi lidmi, ki@ se orientuji na
zdbavu, odmitaji konvenci &ekavani witého spoléenského a spimbitelského

chovani. Jejich @mérny wk se pohybuje pod 40 roky. Ste&jnako Sinusditda

33 KALKA, J. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijleme, cpljeme ¢im seridime] Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2007. s. 60. ISBN 978-80-251-1617-3

% Tamtéz s. 58.

% TamtéZ s. 66

% Tamtéz s. 75.
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materialisti zaujimaji v populaci 11 %. &Sina z nich se Zivi jakoéthici a Gednici.
Velké procento z této Sinusidy jsou studenti adgitové bez vlastnihoigmu. Hédonici
jsou oteweni novym trendm, pokud o &co stoji, jsou fipraveni vydat mnoho pén,
aniz by finagni prostedky na tuto ¥c ¢i sluzbu vlastnili. Jejich vlastni Zivot se
odehravé ve volnérase, rodingasto nahrazuje socilni skupina, do kteréi gat

Dvé nezmirgné Sinusitidy, které se pohybuji na hranicikesdini a dolnifidy,
tvori v populaci 24 %. Jedna se o konzervativniedst a experimentatory. Pro
spole&nosti jsou tyto d¥ tiidy dilezité edevSim proto, Ze siuguji zodpowdne
a vynalozené finami prostedky WtSinou bez probléinavrati. Pro spotmosti tyto
dvé Sinus-tidy nejsou prioritni cilové skupiny, avSak jejicllaveni je patba se také
vénovat zejména proto, Ze nejsou stabilni. Pokudispiel spadne do dolntidy,
spole&nosti ho oslovi pedevsim kampani, ktera probihala v &édkdy spotebitel patil
do stedni tidy.

Sinus-tida experimentatérje charakteristicka nespoutanosti, individualismem
a spontannosti. Svoboda a zkousSeni novydh je pro ® prioritni pred kariérou. Tato
téida v populaci tvid 8 %. Res velké zalibeni v novych médiich si od nich zaékaji
odstup a byvaji velmi kriéti. Trida experimentétér jiz vyrostla s audiovizuélnimi
médii, jsou tedy zvykli vyuZivat je najednou, prigovelmi €Zké ukit, zda na tutoifdu
audiovizualni médiatisobi tak, aby je dokazala navnadit a vyvolat v sigbtebitelské
chovani. Maji nap zapnutou televizii radio a gitom surfuji na internett?

Sinus-tida konzervativni #d se v populaci vyskytuje v 16 %, jedna se
0 nejwtsSi Sinus4tidu. Tuto tidu charakterizujeiedevSim harmonické vztahygkbvy
pramér konzervativniho $edu je mezi 30-50 lety¢asto jsou suZovani existgrimi
problémy a vzhledem k jejichéku maji problém uplatnit se na trhu prace. Taiat

usiluje o pracovni Usghy, chce vypadat spolehéia cilewdoms.*

3" KALKA, J. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijleme, cpijeme ¢im seridime] Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2007. s. 50. ISBN 978-80-251-1617-3

% Tamtéz s. 60.

¥ Tamtéz s. 41.

O Tamtéz s. 83.
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3  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je informovéani @gwdcovani cilovych skupin,
prostednictvim kterého se snaZi spmlesti naphovat své marketingové cifé.
Marketingova komunikace je s®asti 4P marketingového mixu. Marketingova
komunikace pedstavuje kbiovou ¢ast marketingového mixu, pomoci které spodesti
komunikuji na cilovych trzich s cilovymi skupinafi,Marketingova komunikace je
urcity proces, ktery madkolik fazi:

» Definice cilovych trid.

» Strategie positioning.

» Stanoveni cil marketingové komunikace.
* Volba forem marketingového mixu.

* Volba a giprava komunikénich prostedki.
» Stanoveni rozptu a navratnosti prosdki.

« Analyza efektivnosti marketingové komunikadd.

Konkurereni vyhoda niZe byt hledana v oblasti komunikace. Moderni korkaice
spole&nosti provazuje vSechny komundke aktivity, které vedou k vytueni
komunikaniho mixu vhodného pro cilovou skupiffu.Integrovana marketingova
komunikace zahrnuje analyzu trhu, planovani, imgletaci na ufity trh, kontrolu
a veskeré komunikace probihajici mezi spotsti a stalyngi potencialnim klienten®®
Vyhodami integrované marketingové komunikace je mosE Giznorodosti komunikace

pro odlidné cilové skupiny, vyti@ni jasného positioningu spotesti a interaktivit4®

“l KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 9. ISBN 978 80-3541-2.

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 57. ISBR-80-251-
4311-7.

3 Tamté? s. 58.

“ PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 48. ISBN 978-80-247-3622-8.

> Tamté? s. 48.

“° Tamtéz s. 49.
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Nevyhodou integrované marketingové komunikace jd,fde nadnsrné opakovani

marketingového stieni mize potencialniho klienta znudit a podraZdit.

3.1 Strategie positioning

Pro efektivni dinnost spolénosti pouzivaji  strategickych koncepci
positioningu. Tato koncepce je sp@estmi vyuzivana aby mohli lépe odliSitigv
produkt nebo sluzbu od konkureri€e,Zadné spolenost nedokaze ugp pokud jeji
vyrobky a sluzby splyvaji se véemi ostatnimi nafilka trhu.® Uspssny positioning
vyZaduje pélivé planovani postavené na vyzkumifl., Vyker strategie je zaloZen na
definovani:

» Konkurenti.

* NejdalezitéjSich vlastnosti produkt
» Pozice konkuretnich vyrobkKu.

« Trznich segment“>*

Odlisit se od konkurence lze mnohaigpby. Konkurence nenabizi podobnou
nebo stejnou sluzbdi produkt. Nabizeny produkdi sluzba pinasi potencialnimu
klientovi wtSi pidanou hodnotu. Produkt§i sluzby nabizené spdieosti jsou pro
potencialniho klienta cen®vdostupsjSi. Strategie positioningu m& potencialnimu
klientovi ukézat, jak méa spaieost a jeji produkti sluzbu vnimat?

NejinngjSi strategii positioningu u spaéleosti je svazani produkiti sluzby
s ukitym piibéhem. Nefasgji jde o vyvolani pocitu soundlezitosti itou cilovou

skupinou (nap pokud nemate dostatek firamich prostedki, nevadi, pj¢cime Vam,

4" PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingovad komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 49. ISBN 978-80-247-3622-8.

“8 Tamtéz s. 64.

49 KOTLER, P.Moderni marketing1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 311 NSB8-80-247-
4150-5.

% PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingovad komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 64. ISBN 978-80-247-3622-8.

>l Tamté? s. 64.

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing?. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 70. ISB®8-80-251-
4311-7.
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nejste na to sami, Gpcuji si i Vadi patelé)>® Mnohdy se strategie positioningu
u potencialniho klienta zatfuje spiSe na vyvolani emoce nez na racionalni aegtym
V téchto piipadech byva prezentovan typicky uZivatel sluibyproduktt (nag.
animovany pangek Karel u spoknosti Kredito 24> V nkterych ipadech byva
spole&nost spojovana sipezitosti uziti produktu nebo sluzby (rfafNet Credit, Ger
pro pokryti néekanych vydaij).>®

3.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi byt v souladulosltbdobymi cili
spoletnosti®’ Stanoveni cil marketingové komunikace je jednim z riggitsjSich
manazerskych rozhodndff.,Cile urcuji, co a kdy mé byt marketingovou komunikaci
dosazeno, a sjednocujirguistavy a usili vSech, kdo se naéipmvované kampani
podili.“>® Cile marketingové komunikace dale spalesti ¢leni na cile kampani nebo
detailrgji na cile forem a zjpsohi kampaw. Na zaklad pInéni stanovenych il
marketingové komunikace, Ize déle posuzovatsispst marketingové komunikae.
Faktorem ovliviujicim cile marketingové komunikace je charaktevé skupiny. Mezi
cile marketingové komunikace spé&testi pati:

» Poskytnuti informaci potenciélnim Kkligmb.

3 KREDITO24. Kredito24.cz - Katka a jeji kamaradka. YouTubeonline]. Zveejnino: 24. 10. 2014
[vid. 2014-12-21] Dostupné z: https://www.YouTulmEm@watch?v=rxbOM7RIEDY

>* KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 17. ISBN 978280-3541-2.

> KREDITO24. Kredito24.cz - Bankomat. I¥puTubgonline]. Zveejnéno: 10. 02. 2014 [vid. 2014-12-
21] Dostupné z: https://www.YouTube.com/watch?v=6R&aXDI8

* NETCREDITCZECH. NetCredit - rychléijtky do 15 minut. In:YouTubelonline]. Zverejréno: 25.
06. 2013 [vid. 2014-11-07] Dostupné z: https://wwauTube.com/watch?v=7gMctB8Wax8

" JANOUCH, V. Internetovy marketing2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 71. ISBR-80-251-
4311-7.

8 PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 40. ISBN 978-80-247-3622-8.

% KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 12. ISBN 9782480-3541-2.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing?. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 71. ISB®-80-251-
4311-7.
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* Vytvoreni a nasledné stimulovani poptavky na daném trhu.
* Vyzdvihnout jedinénost produktiéi sluzby.

» Vytvorit a stabilizovat obrat spailrosti.

« Vybudovat dobré jméno spdieosti a tuto image posilovat.

NejcastjSim cilem marketingové komunikace spwlesti je zvySit prodej (pet
klienti, ktei u spol€nosti cerpaji Uv¥r). Jeden z hlavnich Ukiol marketingove
komunikace je &init zjiSténi, zda je potenciélni klientfipraven k nakupu. Cilova
skupina se zpravidla nachazi v jedné z Sesti fagfgvenosti k nakupu. Tyto faze jsou
ozna&ovany jako powdomi o produktu, znalost, sympatie, preferenceswdceni
a koug. Hlavnim ukolem marketingového komunikace je psbvgotencialni klienty
vemi fazemi a docilit tak nakupt.

Prodej ovliviuje velké mnoZstvi faktér(kvalita produktwi sluzby, distribuce,
konkurence, situace na trhu, cena), které nelzeketingovou komunikaci ovlivnit.
Spole&nosti, které nedisponuji vyjinieaym produktemc¢i sluzbou (ani dodatkovou
sluzbou), stanovi jako své marketingové komunkacile pow¥domi o znéce
a ovliviiovani postaj, které cilova skupina ke spéi®sti zastavs®

Marketingova komunikéni kampa muze slouzit k budovani trhu, k vytieni
nové produktové kategori& k jejimu rozsfeni®* Spole&nost Ferratum od roku 2015
krom¢ online pjcek, poskytuje novou sluzbu Credit Limit a vyivdak novou
produktovou kategorii ndeském trhu v nebankovnim sektoru (fungujici podgbko
kontokorent)’

1 PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 40. ISBN 978-80-247-3622-8.

%2 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 822.
ISBN 978-80-247-4150-5.

8 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 13. ISBN 97840-3541-2.

® Tamtéz s. 15.

% FERRATUM BANK. Credit Limit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: https:Ww.creditlimit.cz/
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3.3 Stanoveni rozpétu

Stanoveni rozpfiu na komunikaci se fiZe u spolénosti vyrazg liSit nejen
¢astkou, ale také roztbnim do jednotlivych komunikaich nastraj. Zisk v prvnich
fazich uvedeni produktu nebo sluzby na trh je aglavpodstatd nizSi nez naklady
vynalozené spoltmostmi na marketingovou komunikd kampa. Hlavnim cilem je
prekonat poateini neznalost spot@osti na daném trhi. Idealni metoda alokace
komunika@niho rozpdtu je zvySovani rozgtu potud, pokud kazda dalSi koruna vloZena
do komunikacejfinese vice ne? jednu korunu zisK(.“

Spole&nosti 0 svém komunikaim rozpd@tu rozhoduji na zaklad ctyr
nejpouzivagjSich metod:

* Metoda dostupnych prastdki — Spol€nosti stanovi s}y rozpaiet na
komunikaci dle uvazeni managementu, co si spolst miZze dovolit
vynaloZit na rozpeet komunik&ni kampa#.®® Tato metoda je velmi
gasto pouzivana ¥eskych spoknostech, které nemaiji silné invest6ty.
Metoda vede k nejistdtvySe r@niho rozpétu na komunikéni kampa.
Dlouhodobé planovani komunika kampas se stava velmi obtiznyfi.

* Metoda procenta z trzeb — Nejzngsi zpisob rozpoétu na komunikaci.
Procento vynakladaného kapitdlu na komu&ikakampa je paitano
z minulého nebo iedpokladaného obratu spatesti’* Vydaje na
komunikani kampa se vyviji dle toho, co si spdieost miZze dovolit’?

Metoda neumatuje Zzadnou pruznou reakci, kdyz klesaji obraty,

% PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 53. ISBN 978-80-247-3622-8.

" Tamtéz s. 53.

% KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 529.
ISBN 978-80-247-4150-5.

% PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingovad komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 53. ISBN 978-80-247-3622-8.

O KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 529.
ISBN 978-80-247-4150-5.

™ PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingovad komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 53. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 529.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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zmensuji se moznosti komunikd kampa#® v zavislosti na objemu
dostupnych progedki.”

 Metoda konkuretni partity — Stanoveni komunikaiho rozpdétu
spoleénosti podle komunikaiho mixu konkurence.

* Metoda cii a kol — Metoda vyZaduje od spdéleosti, aby se rozget
na komunikani kampa odvijel od konkrétnich dil Celkova suma
nakladi, které maji konkrétni cile spalgosti naplnit, pak tvio rozpaet

na komunikaci?

" PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 53. ISBN 978-80-247-3622-8.

" KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 529.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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4 KOMUNIKA CNIi MIX

Pri tvorbé marketingového komunikaiho mixu se vyuZivaji dv zakladni
strategie. Rozdil sgiva pevazre v dirazu na pouziti konkrétnich komunéeach
Nastrofi.

Prvni strategii oznaljeme jako strategii Push neboli strategii tlakednA se
o protla&ovani produktu distribtnimi kanaly az k potencialnimu klientovi. Druha
strategie je ozri@vana jako Pull strategie, tedy strategie talfuvyRiziti Pull strategie
se spolénosti orientuji pimo na cilovou skupinu. Pokud je Pull strategignia
potencialni klient sdm produki sluzbu poptava u vyrobd8.Spol&nosti pouZivaji
rizné kombinace obou strategii pf@mé produkty a sluzb$. Aplikaci komunik&niho
mixu predchazi fiprava, kdy spokosti zohleduji mnoho fakto (typ trhu, typ
produktu, faze Zivotniho cyklu vyrobk?.

Pro aspsSnost marketingové komunikace st spolénosti je poteba
komunika&ni néstroje pdivé kombinovat, tak aby marketingovy spétest vytvdila
koordinovany komunikéni mix. Spolé€nosti neustale hledaji #épob arfeSeni jak
komunikaci s potencialnimi klienty zlepSit, tzn.etfji napady, jak za mé&rperez
ziskat co moznéa nejlepsi vysled&kvolbu komuniké&nich nastraj ovliviiuje mnoho
faktoni, které jsou nezbytné pro prodej produkiusluzby na wutitém trhu. Kazdy
komunikani nastroj ma svou jeditieou charakteristiku a naklady.

Spole&nosti swij rozpaiet rozatluji mezi osm hlavnich komunikaich nastraj
reklamu, podporu prodeje, public relations a putbljcosobni prodej, Ustni i&hi,

udélosti a z&azitky, osobni prodej &rpy interaktivni marketing. Vyznamna je také

S KOTLER, P.Moderni marketing1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 837 NSB8-80-247-
1545-2.

® PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingovad komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 51. ISBN 978-80-247-3622-8.

" KOTLER, P.Moderni marketing1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 839 NSB8-80-247-
1545-2.

8 Tamtéz s. 834.

" PELSMACKER, PMarketingova komunikac®raha: Grada, 2003, s. 204. ISBN 80-247-0254-1.
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nahraditelnost jednoho komunttdho nastroje za komuni&ai nastroj jiny, v ramci

stejného odétvi se mohou komunikai mixy spolénosti vyrazs ligit.®

4.1 Reklama

Reklama je komunikai nastroj, jehoz pro&dnictvim lIze efektivé predavat
marketingové stleni masovym z@sobem cilovym skupinam. Hlavnimi funkcemi
reklamy jsou zvySovani pédomi o spolénosti a ovliviovani postaj k ni, posileni
pozitivni image spotaosti, budovani trhu affmé zvySovani prodefé. Stejré jako
u ostatnich marketingovych nastrog i u reklamy patba neustale sledovat jednotlivé
kroky reklamni kampan a jeji propojeni se strategickym marketingovymnpta®
a celkové provedeni reklamy.

Reklama se @i na dva zakladni typy: reklamu orientovanou nadpkt Ci
sluzbu a reklamu orientovanou na sgalest. Spolénosti pouzivaji prvni typ reklamy,
ktery Ize dalelenit podle cile séleni:

* Inform&ni reklama — PouZziva sdipsstupu spolénosti na novy trh.
Informaini reklama vzbuzuje prvotni poptavku o nabizenydpko ¢i
sluzbu.

» Preswdcovaci reklama — Pouziva se v dpkdy spolénost na trhu roste.
Preswdcovaci reklama ma za ukol zvySit poptavku po naldmen
produktuci sluzbes.

» Pripominkova reklama - Napomaha zachovat pozici espobkti na

trhu 83

8 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 530.
ISBN 978-80-247-4150-5.

8 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 49. ISBN 9782480-3541-2.

8 PELSMACKER, P.Marketingova komunikaderaha: Grada, 2003, s. 204-206.I1SBN 80-247-0254-1.
8 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 68-69. ISBN 978-80-247-3622-8.
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.Dopad reklamy nezalezi jen na tom, &i&a, alecasto je& vice na tom, jak to
Fikd. Samotna realizacesitre byt rozhodujici®

Reklamu dlim do dvou zakladnich skupin — reklamu uskot@ou
v reklamnich médiich areklamu uskingnou pomoci alternativnich moZznosti.
Reklamu uskuténou v reklamnich médiich déle¢ldne na televizni reklamu,
rozhlasovou reklamu a tiskovou reklamu. Alternativmoznosti dlime na venkovni
reklamu, reklamu realizovanou naregych mistech, reklamu v migtrodeje a product

placement®

4.1.1 Televizni reklama

Televize je vniméana jako nejangjsi reklamni médiuni® Televizni reklamu Ize
rozclit z hlediska penosovych moznosti (lokalni, narodndi atd.). Televizni reklama
ma dw¥ prednosti — velice Ziw dokaze demonstrovat vlastnosti produktusluzby
a vys\tlit jejich vyhody potencialnimu klientovi spaleosti. Dokaze velmi dramaticky
znazornit uzivatele vyrobkwi sluzby aimage spojenou s uzivanim produktiu
sluzby®” Hlavnimi vyhodami televizni reklamy jsou Siroky s@d, masové pokryti,
opakovatelnost, flexibilita a zvySovani golomi o spol&nosti®®

Masovost televize je spojena se shizenou moZnastcdntrace na cilovou
skupinu. DalSi vyraznym nedostatkem televizni neklaje geplnénost reklamnich
bloki.?® Vzhledem k pomijivé povaze reklamyiie byt samotné sténi spolénosti

zcela pehlédnuto”® Daldi omezeni televizni reklamy siped ve faktu, Ze timto

8 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 547.
ISBN 978-80-247-4150-5.

% KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 547.
ISBN 978-80-247-4150-5.

8 Tamtéz s. 547.

¥ Tamtéz s. 547.

8 PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 72. ISBN 978-80-247-3622-8.

8 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 53. ISBN 9782480-3541-2.

O KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 547.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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zpisobem Ize komunikovat pouze relathjednoducha sdeni, WtSina se musi vejit do
30 sekund! (nagF. reklama spolmosti CreditON v délce 16 sekurtf).

Hlavnimi nevyhodami televizni reklamy jsoud@snost séleni, vysoké naklady
na realizaci, nedostated selektivnost a nesotmtinost potencialniho klient&.
Spolenosti nefastji vyuZivaji kometni televizni stanicé’ u kometnich televizi
zaznamenavame nejvySSi sledovanost, gpoklti reklamu nepsgji umistuji na

televizni stanice Nova a Prinia.

Tabulka 2: Sledovanost televiznich stanic od 2014 — 31. 12. 2014 v prime time
19:00-23:00 v cilové skupiril5+

Stanice ™
At

AT CT D =
c £T D Pama | Prima | Poma Farr o Noira

s Nowa | i
sport | CT art F S COoL tove ZOOM FAN

SMICH Telka Crstatm
Cipema | oV

- | staniea

€71/ | Cr2- | Erad t
Media

|—— | [ __B& | ] & | ___§

1",.-"2‘&_%.33’-{-.;‘5??\':;5.':1‘-\: 0.03% |14.14% | 3.15% | 2.40% | 1.43% | 2,81% | 4.33% (28.54% | 427% | 1.,80% | 1,38% |1.44% | 5,80%

Zdroj: ATO. Raeni datafonline]. [cit. 2015-01-04]. Dostupné
Z: http://www.ato.cz/vysledky/rocni-data/share/15

4.1.2 Rozhlasova reklama

,Rozhlas je povaZzovan za dagbvé meédium, je zaznamenavan pouze sluchem
a casto je posluchad vniman jako pljemna zvukova kulisaipjiné cinnosti.“%

Rozhlas je vhodnyiedevSim pro marketingové kampaspol€nosti, které se
potiebuji dostat do pa&domi potencialnich klieat®” Alespai jednou tyde posloucha

rozhlasovou stanici 85 %eské populace ve¢koveém rozmezi 12 — 79 let. Nejsi

%1 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 54. ISBN 978280-3541-2.

%2 CreditOn.cz. CreditOn - Na drobnééitsi vydaje /15 sec./. InvouTubdonline]. Zvaejréno: 04. 11.
2014 [vid. 2014-12-07] Dostupné z: https://www.Y aipE.com/watch?v=o0yDDeDZaYGU

% PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 72. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Tamté? s. 71.

% ATO.Rani  datafonline]. [cit. 2015-01-04]. Dostupné z: http://wmato.cz/vysledky/rocni-
data/share/15

% PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 74. ISBN 978-80-247-3622-8.

7 Tamtéz s. 74.
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poslechovost rozhlasové stanice zaznamenavaji ®ezi 13 hodinod® V Ceské
republice jsou nejvice poslouchany rozhlasové staRiadio Impuls, Evropa 2GRo
Radiozurnaf’

Rozhlasové reklamaime €zit z pestré sétradiovych stanic a zasahnout jasn
vyhrargné cilové skupiny® V piipads spolénosti se jedna o osloveni cilovych skupin
z Karlovarského kraje, Olomouckého kraje, Moravéaského kraje a Usteckého kraje
(viz nize cilové skupiny). V Karlovarském kraji bhy¢la byt rozhlasova reklama
vysilana na rozhlasovych stanicich Radio Impulsadi® Egrensis, které dohromady
poslouchd 27,5 % posluatiav Karlovarském kraji. V Olomouckém kraji byéha byt
rozhlasové reklama vysilana na rozhlasovych stmi&adio Impuls a Frekvence 1,
které dohromady posloucha 30,8 % posldgéhav Olomouckém kraiji.

V Moravskoslezském kraji by &a byt rozhlasova reklama vysilana na rozhlasovych
stanicich Hitradio Orion, Radio Impuls a Frekvericekteré dohromady posloucha
43,6% posluchsi v Moravskoslezském kraji. V Usteckém kraji byglenbyt rozhlasova
reklama vysilana na rozhlasovych stanicich Radami&| Radio Impuls a Frekvence 1,
které dohromady posloucha 44,6 % posldéhaUsteckém krajt®*

Hlavni vyhody rozhlasové reklamy jsou rychlogippavy, mozZnost selekce
posluch&i, mobilita a nizké naklad{> Nevyhodou rozhlasové reklamy je absence
vizualni slozky, pasivni povaha zpracovani ze stidlové skupiny%®

4.1.3 Tiskova reklama

»Vyzkumnici zabyvajici se tiskovymi reklamami hl@si nej¥tSi roli reklamy

. , . . .104 . . o .
hraji obrazek, titulek a text, ato vtomto/pdi.“”  Cten&i prochazeji noviny nebo

% Interni materialy Asociace provozovdtsloukromého vysilani

% MEDIAN. VYZKUM POSLECHOVOSTI ROZHLASOVYCH STAMHlne]. [cit. 2015-01-17].
Dostupné z: http://www.median.cz/docs/RP_2014 3-pt€zentace.pdf

10 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem i. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 56. ISBN 9782480-3541-2.

101 MEDIAN. VYZKUM POSLECHOVOSTI ROZHLASOVYCH STAMMIne]. [cit. 2015-01-17].
Dostupné z: http://www.median.cz/docs/RP_2014 3-+pt€zentace.pdf

192 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 72. ISBN 978-80-247-3622-8.

183 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. %4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 549.
ISBN 978-80-247-4150-5.

194 Tamtéz s. 548.
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¢asopisy vlastnim tempem, tiskova reklama takZenposkytovat detailni informace
o produktech a sluzbach a efekéivRomunikovat s potencialnimi klienty® Cetnost
novin acasopis je vCeské republice stale p@mé vysoka, z hlediska vytiskv roce
2014¢inila 2 140 000°°° Mezi neftensj&i ceské celostatni deniky paBlesk, MF Dnes
a Prava’’ Cten&i denili pramérng ¢tou bshem 14 dni 9 vydani deniku. 47 &en&a
denikugte dva a vice denil 88 %¢ten&i denild &te i placenyéasopis'®®

Z hlediska cilové skupiny a kigjve kterych cilové skupiny Ziji (viz nize cilové
skupiny) mizeme vyhodnotittenost tiskové reklamy v denicich. V Karlovarskémajik
¢te dva celostatni deniky Blesk a MF Dnes 55 0@h&a. V Olomouckém krajicte
dva celostatni deniky Blesk a MF Dnes 112 0@b&a. V Moravskoslezském krafite
dva celostatni deniky Blesk a MF Dnes 235 @@n&u. V Usteckém krajicte dva
celostatni deniky Blesk a MF Dnes 179 @@¢h&tu.

Velké pokryti tiskovou reklamou u cilové skupingedstavuje moznost umdsi
reklamy do deniku Blesk, ktery ma ve aimwvanych krajich nejSi ¢etnost, kterd se
v roce 2014cinila 354 000¢tend&n. Z hlediska pohlavi cilové skupiny si cely denik
piecte 66 % Zen a 63 % mizZ hlediska ¥ku si cely denik fecte 45 %ctendu ve
vékovém rozmezi 12 — 29 let a 61 &en&t ve wkovém rozmezi 30 — 49 |1EF Mezi
getnost maji také spalenské deniky #asopisy pro zeny-°

Hlavni vyhody tiskové reklamy v novinach jsou fleiita, intenzivni pokryti
a fakt, Zecten& ovlivni délku pozornosti. Hlavni nevyhody tiskoreklamy v novinach
jsou nepozornostipéteni, feplnsnost novin reklamnimi inzeraty, kratka Zivotndst.
Hlavni vyhody tiskoveé reklamy §asopisech jsou moznost selektivity, dlouha Zivatnos

umiseni slozigjSi informace, moznostipojit vzorek ¢i kupon, prestiz &kterych

19 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥yid. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 548.
ISBN 978-80-247-4150-5.

1% MEDIAN. Media projekfonline]. [cit. 2014-11-12]. Dostupné z: http://wmmedian.cz/docs/
MP_2014 zprava.pdf

197 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$ém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 57. ISBN 9782480-3541-2.

18 \\EDIAN. VYZKUM POSLECHOVOSTI ROZHLASOVYCH STANIine]. [cit. 2015-01-17].

109 MEDIAN. VYZKUM POSLECHOVOSTI ROZHLASOVYCH STARNIne]. [cit. 2015-01-17].

110 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$ém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 58. ISBN 9782480-3541-2.

11 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 72. ISBN 978-80-247-3622-8.

34



¢asopis.. Hlavni nevyhody tiskové reklamyd&asopisech jsouipplnénost reklamnimi
inzeraty, niz8i zasahnuti cilové skupiny, nedostetepruznost a vysoké néklady na

realizaci‘*?

4.1.4 Alternativni moznosti reklamy

Alternativni reklamu #&ime do 4 zakladnich skupin: na venkovni reklamu,
reklamu realizovanou na kggnych mistech, product placement areklamu vémist
prodeje™?

* Venkovni reklama - Tento #apob reklamy slouzi kipdani
jednoduchych  sfleni, mySlenek, zapamatovani igppminani
spole&nosti  stavajicimu  klientovi ¢ potencidlnimu  klientovi'*
Venkovni reklama umaditije velmi dolle zasadhnout cilovou skupinu
v danych krajich. Nevyhodou tohoto tgobu reklamy je statnost
a presycenost, 40%Cechi povazuje billboardy a plakaty zaiilps
intenzivni**®

* Reklama realizovana na iegnych mistech — Spaleosti pouZivaji
piredevS§im mistskou hromadnou dopravu, letdky urmgt v
inzertnich ramécich v metru ¢ reklamni  drzadla v autobusech
atramvajich (viz Hloha B)M® Tento typ reklamy je velmiasto
realizovan v obchodnich centrech, na nadraZicletiStich, v mistech,
kde se potencialni klient nutli’ Reklama realizovana na iegnych

mistech je z hlediska nakkadvelmi dostupna. Nbicni vydaje za

112 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 73. ISBN 978-80-247-3622-8.

13 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 553-
555. ISBN 978-80-247-4150-5.

114 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 76. ISBN 978-80-247-3622-8.

115 ppM FACTUM.CeSi a reklama 2009 Prafny postoj ceské veejnosti k reklara [online]. [cit. 2015-
03-07]. Dostupné z: http://www.factum.cz/333_ceseklama-2009-promeny-postoju-ceske-verejnosti-
k-reklame

16 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 77. ISBN 978-80-247-3622-8.

17 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem i. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 60. ISBN 978280-3541-2.
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vyuzivani 200 reklamnich rariar v prazském metru se pohybuji kolem
300 000 K.M®

e Product placement —Umisténi konkrétniho produktu do filmu
nebo serialu za delem jeho zviditebni.“**° Volba umiséni produktu,
loga nebo sluzby do¢ge filmu ¢i seridlu je velky problém. Produkt musi
byt vidét, ale nesmi byt markantni natolik, aby divaka fledovani
rusil.*?° Na ¢eskych televizich je tento &pob reklamy legalni od roku
2010

* Reklama v mistprodeje — Obchodni partiiespol&nosti, ktéi vyplaceji
financni prostedky Kklientovi v hotovosti, jsou ¢asto situovani
v obchodnich centrechti mistech, kde se pohybuje velky gad
potencidlnich Klierit (nan¥sti mensich wst, nadrazi}** DileZitost
reklamy v mist prodeje spéiva v tom, Ze az 74% potencialnich klignt
se pro nakup rozhodne az v ndiptodeje. k reklamrealizované v mist

prodeje paf reklama na nakupnich vozicithporadenské stanky?

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje celtadu moZznosti jako zaujmout potencialniho
klienta. Pouzivanymi aktivitami jsou nabidky kugorslev, zvyhod#&ného zboZi,
soutzi, zbozZi zdarma, &nostnich prografnh Tyto aktivity gitahuji pozornost

118 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem i. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 62. ISBN 978280-3541-2.

119 MEDIAGURU. Product placemerjonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://wmmediaguru
.cz/medialni-slovnik/product-placement/

120 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$ém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 64. ISBN 9782480-3541-2.

121 MEDIAGURU. Product placemerjonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://wmmediaguru
.cz/medialni-slovnik/product-placement/

122 EERRATUM BANK. FERRATUM OLOMOUC - RYCHLAIBCKA OLOMOUC[online]. [cit. 2015-
03-07]. Dostupné z: https://www.ferratum.cz/ferratolomouc

123 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. yid. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 555.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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stavajicich i potencialnich kliehhtmohou zvySovat oblibenost produkiusluzby a tak
zvysit jejich celkovou prodejnost?

Spolenosti vyuzivaji podporu incentivniho typu reklamypiakani novych
Klienta, kteri produkt asluzbu vyzkouSeji a ke zvySovani freloee opakovanych
avera.'?® Nejeastji pouzivanou metodouijakani novych klient je poskytnuti prvni
pujcky zdarma (stejnowastku, kterou si klient u spdleosti vypij¢i, musi do data
splatnosti zaplatit)®®

Podporou prodeje je rowa vérnostni program, ktery spaleosti nabizeji. Pokud
si klient vezme opakovanouujgku u stejné spotmosti, jako bonus mu bude
procentualdd zmensena uUrokova sazba z poskytnutéh&ruiviato sleva se navysuje
v ohledu na pé&et splacenych @i a dosahuje az 50% slevy Ufok poskytnutého
avéru.*?” vyjimkou nejsou ani sotie o hodnotné ceny (iPhone 6, wellness vikend) pro
nové i stavajici klienty spataosti'?®

Podpora prodeje na trzich s vysokou koncentracolpogch spolénosti mize
zpasobit vyrazny kratkodobyist prodeje. Dlouhoda@bvSak nastroj podpora prodeje,
vede pouze k minimalnimu zvy3eni preference $pokti'®® Vyzkumy vypovidaji, Ze
Klienti, ktefi jednaji v disledku pobidky, fisuzuji své jednéni pobidce, nikoliv kvalit
produktu¢i sluzby. Klienti, ktéi vyuZiji slevy¢i prvniho Osru zdarma nezsmi swj
postoj ke spoknosti ani po vyuZiti jeji specialni nabidky.Nastroje podpory prodeje
by mély stimulovat chovani potencialnich a stavajicidteritt, nengli by vSak néit

image spolenosti®*

124 pELSMACKER, PMarketingovakomunikaderaha: Grada, 2003, s. 391. ISBN 80-247-0254-1.
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ISBN 978-80-247-4150-5.

126 Rychla gijcka viasms.cfonline]. [cit. 2015-02-23]. Dostupné z: httpsw.viasms.cz

12INET CREDIT.Vérnostni systéncit. 2015-02-23]. Dostupné z: https://www.netdtea/bonusy/

128 CREDITON.CZ.SoutZe.[cit. 2015-02-23]. Dostupné z: https://www.credittz/0-nas/souteze
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ISBN 978-80-247-4150-5.
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4.3 Public relations a publicita

,PR byva definovano jako dialog mezi organizackag@nami, které rozhoduji
o Uspichudi netisgichu organizace 2

Public relations je zaloZzeno na existenci rozditny@zod a vztali v ramci
verejnosti. k dosazeni stanovenychicjou ¢casto pouzivana nezavislaékehi, ktera
piedavaji nezavisli odbornici, noviinda nazorovi udci. Kreativni public relations
dokéaZe ovlivnit povdomi veéejnosti fi mnohem mensich nékladech nez rekldiia.

Nezastupitelnou Ulohu sehrdva public relations izokych situacich,
v minimalizaci negativnich dopéda reputaci spot@osti. Vyznamnou saasti vztali
s veejnosti je pozitivni a negativni publicita. Poaiti publicitu Ize definovat jako
neosobni stimulaci poptavky po produkt, skiziebo spolénosti bezplaté umisténou
ve sdtlovacich progedcich. Negativni publicitu nemohou spwlestifidit.***

Od samotného vzniku spdéleosti naceském trhu maji velmi Spatnou reputaci.
.Kazda z echto firem chce ale/edevsim vydavat, jejich jednani proto nebyva vzdy
prihledné.™** Na tyto a dalsi podvodné praktiky poukazuji médaod roku 2011.
V roce 2011Ceska obchodni inspekce rozdala spotstem 73 pokut ve vysi 776 000
K&. Pochybeni odhalila zhruba u poloviny sgolesti**°

Na zéaklad téchto udalosti spobmosti zaloZily Asociaci poskytovatel
nebankovnich @ra (APNU). Jedna se o ignou a nezavislou organizaci sdruzujici
spolenosti vCeské republice. Tato asociace zaloZila eticky kogeskytovatel
nebankovnich Wri a zavazala se dodrzovat pravidla zodploého fijcovani. Mezi

leny asociace p#t6 nejznamyjsich spolénosti**’

132 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem i. vyd.
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1% CESKA TELEVIZE. Predvanani pijcky opst Gtaci, jsou je&t zakengjsi [online]. [cit. 2015-02-02].
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Hlavnimi nastroji public relations jsou:

*  Publikace — Vyroni zpravy, brozury¢lanky, newslettery.

e Udalosti — Tiskové konference, veletrhy, senna

e Sponzoring — Spotmosti se mohou propagovat pomoci sponzorovani
sportovnich utkani, kulturnich udalosti.

e Proslovy — Zasedani v ramci asociace.

e Aktivity v oblasti veejnych sluzeb — Spailaosti si mohou vytvist
dobré jméno, pokud sesmuji néjaké charitativni organizaci, darcovstvi

krve atd**®

4.4 Osobni prodej, Ustni dieni

Vyhodou osobniho prodeje jerimy kontakt mezi spot@mosti a potencialnim
nebo stavajicim klientem. Tento komunrikanastroj pinaSi mnohé vyhody, jako jsou
okamzita zptna vazba, individualizovana komunikacét$i loajalita klient. Hlavnim
cilem osobniho prodeje je vybudovat dlouhodoby lvztaklientem zaloZzeny na
vzajemné dvere®® Nevyhody osobniho prodeje jsou chyby ze stranylvajiciho,
natlak na potenciédlniho klienta, nesplnitelné slégyomlouvani konkurence. Tyto
chyby mohou poskodit jméno spat®sti’*® Spolénosti jako osobni prodejasto
vyuZivaji telemarketingu pomoci tzv. zelenych lifék

Proces osobniho prodeje se réafk do Sesti fazi:

* ldentifikace a kvalifikace potencialnich kliént
* Predprodejni fiprava.
* Prezentace produktii sluzby potencialnimu klientovi.

» Ptekonani ndmitek&cnou argumentaci.

138 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. 4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 569.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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» Uzawveni prodeje.
« Nasledny kontakt a udrzovani vztahu s klientém.

Potencialni i stavajici klienti vyuzivaji ustnieii k vyjadovani svych nazdér
na spolénosti*® Ustni &feni probiha typicky mezi lidmi, ktese znaji. Z 50 % mezi
rodinnymi gislusniky z 23 % mezi kolegy v préaci, z 20 % mer@mymi a z 11 % mezi
prateli** Navic se zd4, Ze negativni informacdéghuji vice pozornosti ne? informace
pozitivni a maji #t3i vliv na nakupni rozhodovant® Tok ustniho $eni podporuiji
socialni s, blogy, online komunity a fora.

Velky problém v ohledu na Gstniiéni spolénostem vytve piispevky se

stiznostmi klieni na socialnich sitich®

192 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 602-
603. ISBN 978-80-247-4150-5.
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4.5 Himy marketing

Nastroje pimého marketingu roztujeme do ti zakladnich skupin, jedna se
o marketingova sdleni zasilana poStowi kuryrni sluzbou, s#leni predavana
telefonicky a sdleni predavana progednictvim internetu. ifmy marketing se za#iuje
na cilovou skupinu nebo dokonce na jednotlivceha jgkolem je uvedené skupigy
jednotlivce motivovat. Fmy marketing funguje pouze s kvalitni databazikiexé jsou
detailni informace o stavajicich a potencialnidarkiech*’

Spole&nosti negasgji vyuZivaji k naldkani potencialnich klignt prodeji
produkti stavajicim klienim a zodpovidani otazek vyuzivaji telemarketingodqie
call center*®  Spolechosti vyuZivaji call centra pro/fchozi telemarketing (inbound),
vyrizujici pfichozi hovory zakaznik a odchozi telemarketing (outbound), akdivn
volajici potencialnim i saiasnym zakaznikn.“**°

Vyhody telemarketingu sgovaji ve vysoké nie (&innosti, rychlosti,
jednoduchosti a flexibility. Bhem hovoru okamiit probihd zaznamenavani dat do
CRM databazi a obchod e byt velmi rychle uzaen. Nevyhodou této formy
telemarketingu je, Ze apob osloveni byva pro mnoho potencialnich kfiemgijemny
aZ obtzujici*°

Spolenosti figurujici v internetovém prdasdi vyuzivaji rovidZz levného
komunik&niho nastroje — e-mailingu. E-mailing se vyama vysokou rychlosti
a flexibilitou, mize byt doplén zvukem, animaci nebo videem. Marketingové emaily
jsou ¢asto potencialnimi klienty vnimany jako spamy nédjach oteweni byvacasto
vnimano jako rizikove.

Nekteré spolénosti vyuZivaji jiny komunikéni néstroj — mobilni marketing.
Jednd se o marketingovou komunikaci pdhictvim mobilniho telefonu (n&p

.Pouze dnes pujcka o025% vyhodneji! Pozadejte nh 225991500 nebo na

7 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$ém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 79-80. ISBN 808247-3541-2.
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www.viasms.cz ado 15 minut mate penize na uctinteSgi sva prani! Vase
ViaSM3™L). Vyhodou této formy komunikace jsou velmi nizkkiady.

Oslovovani potencialnich klieintpomoci komunikéniho néastroje direct mail,
ktery sp@iva v rozesilani nabidky prastnictvim posStyi kuryrni sluzby, spoknosti

funguijici v internetovém pragdi nepouzivajf>?

%1 Marketingové sdeni dne 25. 2. 2015 v 10:0%sla +420 725 949 051.
12 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. @yd. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 5789.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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5 INTERNETOVY MARKETING

Prvni podnikatelé na internetu byli lidé z progrémnského prosedi, své
podnikani postuph zatali podporovat reklamou. Postupesasu se k reklam na
internetu zd&aly pridavat i dalSi marketingoveé aktivity (zakaznicky\sg, image firmy,
podpora produktuci sluzby). Inform&ni proces je vzdy ovliwn vyberem
komunika&niho média, proto se ionline marketing liSi oddi¥aich forem a technik
marketingu. Bsobi pouze na téast populace, ktera internet akééwyuziva. Marketing
na internetu charakterizujeme jakmeni procesu uspokojovani lidskych igtt pomoci
informace, sluzby nebo zboZi, skizoomoci internetd™

.Marketing na internetu pedstavuje vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci
podporu marketingovych aktivit> Internetovy marketing &né pracuje se vsemi
komunika&nimi prostedky tradéniho marketingu. Velice efektiéntak spolénosti
mohou oslovit cilového sp@bitele stejs jako samotnou cilovou skupinu.

Spolenosti pohybuijici se na internetu mohou nabizeteditraktivni obsah pro
velmi specifickouc¢ast spatebiteli. Presto vSak musi potencialni klienty oslovovat
i skrze tradini marketingové nastroje.todem je oslovit potencialni klienty, kiese
na internetu nepohybuji dostane casto>®

Internet pedstavuje zcela nové reklamni médium. Vyhodou jeocé
dostupnost, rychlost (mezi spdimsti a spdiebitelem nestojiiéti osoba), interaktivita
(mozZnost spolkosti a spdebitele okamzi reagovat na vzniklou situaci, dotaz,
Zadost), globalni dosah. Internet a obzV/\éb spolénosti dava marketingu dalsi rysy,
jez ho odlisuji od tradnich marketingovych technik. Zakladni rozdily jsprostor
acas, vztah textu a obrazu, &nkomunikace a interaktivite”

V internetovém marketingu je kladenurdz pgedevSsim na poskytovani

informaci. Na internetu jsou spebitelé jejich aktivnimi fjemci. Sami si je

1> NONDEK, L.,RENCOVA. L. Internet a jeho komeni vyuZiti 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
s. 75. ISBN 80-7169-933-0.

1% STUCHLIK, P.Marketing na Internetul. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 16 NBB-7169-
957-8.

15 Tamtéz s. 17.

1% NONDEK, L.,RENCOVA. L. Internet a jeho komeni vyuZiti 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
s. 75. ISBN 80-7169-933-0.
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vyhledavaji, firemni strAnky proto obsahuji mnolmbeiaktivnich prvik (formul&e,
objednavky, zasilani nabidek emailem). Reakcerspit¢ii na internetovy marketing je
témét okamzita. Spdebitelé se mohou informovat a porovnavat produksiuaby
vinterakci s webovou strankou spaiesti a konkurenc®’ Velkou vyhodou
internetového marketingu je moZznost informovat poi&@ni zakazniky pomoci
elektronické poSty o novych produkteéhsluzbach, slevachi vérnostnim programu.
158
U poskytovani mikro fjc¢ek v internetovém prasdi se jedna o druh podnikani
B2C, prodej zboZi a sluZzeb spaesti konénym spotebitefim.**°
Prednosti internetového marketingu spa@ji v:
* V neustalé dostupnosti marketingu (internetu prali@getrzit).
» V komplexnosti stavajici klienty i potencialni kiiiy 1ze oslovit gkolika
zpisoby.
« V dynaminosti obsahu, nabidku je moZné neustale ptiprat®
U spol&nosti spatkebitelé vyphuji jednordzow registr&ni formul&
prostednictvim webové stranky spotesti, pop. telefonicky pomoci call centra, tedy
zakaznickeé linky spotmosti. Po vyplani formuld&e spotebitelem je spolaost
schopna udaje zpracovat pomoci CRM systémiz nize CRM systémy). Specifické
informace, které sptbitel do registréniho formulde vyphuje, slouzi spoknosti
nag. k ukeni demografické charakteristiky klientagemi jeho ¥kové charakteristiky
apod*®*
Internetovy marketing musi byt v souladu s celkovoarketingovou strategii
spoletnosti'®? u traditnich firem internetovy marketing tifio jednu z dopikovych
marketingovych aktivit. u spaleosti se jednd o primarni marketingovou aktivitu,

1" NONDEK, L.,RENCOVA. L. Internet a jeho komeni vyuZiti 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
S. 76. ISBN 80-7169-933-0.
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ISBN 80-7300-195-0.
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kterou dophuje marketing tradni. Podle interaktivity mizeme webové stranky
spole&nosti rozdlovat do ti skupin:
1. Reklamni stranky — SlouZzi pouze k reklamnitehim.
2. Inform&ni stranky — Spolaosti pabézneé aktualizuji informace, které
poskytuji spatebitebim.
3. Interaktivni stranky — Stranky spoéteosti, na kterych spisbitel
vypliuje registrani formul& a prostednictvim tohoto formukg si

o UWr 74d4, pop 7ada o prodlouZeni splatnostisay'®.

5.1 Webové stranky

Pri oslovovani a ziskavani kliehtmizeme pouzivat ndjergjSi marketingové
nastroje’®* DileZitym faktorem je zfisob komunikace, kterou si spét@st zvoli pro
oslovovani stavajicich a potencialnich klienle pateba nabidku spateosti zakotvit
v myslich stavajicich a potencialnich kli@niSpol€nosti se také snazi vyzdvihnout
vyhody, kterymi se liSi od konkurence faprvni U¥r zdarma, moznost prodlouzZeni
splatnosti pjcky, nizké RPSNsi prodlouZzena pracovni dob&>

Nastroje pimého oslovovani potencialnich a stavajicich kliemtmoziuji
spole&nosti vytvdit si osobni kontakt s gitymi klienty z vySe charakterizované cilové
skupiny’® Nejzakladij$im a neroz$éensjsim zpisobem komunikace a prezentace
spol&nosti jsou firemni webové stranky, které slouzinfkimovani stavajicich
a potencialnich kliefit a vytvdeji tak prostedni vhodné pro oboustrannou
komunikaci*®’ Dulezitym kritériem slouZicim k efektivnosti webovycstranek je

obsahova atraktivita. Webové stranky se stavajktief@mi, pokud spiuji zakladni
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184 VERWEYEN, A.Jak ziskavat nové zakazniky: direct mailing, eymaélefonovani, osobni jednani
1. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 19. ISBN 978-80-P470-2.

185 Tamtéz s. 19.

166 Tamtéz s. 19.

187 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 221. ISBN 978-80-247-3622-8.
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body'®® atraktivni a preswdcivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uZiti,

odpovidajici desigh*®®

e Pokud spolénosti dokadzou splnit vySe zimvané body, nastavaji
procesy, které ifnuti klienta ke koupi vyrobkwi sluzby. Prilakani
pozornosti uzivatdl internetu — Vytveeni firemni domény, tak aby byla
lépe zapamatovatelna a asociovala v uZzivateli neter produkty
a sluzby, které spataost nabizi.

» Upoutani pozornosti uzivatele internetu a zahaggoiuprace — Webové
stranky musi byt napadité, interaktivni a obs&hzajimavé.

« Udrzeni uzivatele, tak aby se k aplikaci pgedratil — Cim vic ¢asu
stavajici klient stravi na webovych strankach spaisti, tim méa ¢asu
mu zbude na vyhledavani podobného produktsiuzby u konkureéni
spolenosti.

o Zjisteni preferenci uzivatélinternetu — Odhaleni kritérii, podle kterych
se uzivatelé internetu rozhoduji (spr&a¥ormulovana argumentace).

* Vytvoreni individualniho vztahu mezi potencialnim klientedi
stavajicim klientem a spaieosti — Zjiséni specifickych pani

potencialnihai stavajiciho klientd!°

5.2 Internetové vyhledavde, kli¢ova slova

Internetové vyhledave si ukladdaji kazdou webovou adresu do databéaze.

Nasled# vyhledavée vyhodnocuji kvalitu arelevanci kazdé webové nitya

v databazi.*

18 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na na$ém . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 173. ISBN 97&84803541-2.

19 Tamté? s. 173.

19 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 221. ISBN 978-80-247-3622-8.

1 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem i. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 175. ISBN 97&480-3541-2.
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Pro nejrychlejSi moznou dostupnost pro uzivateteriretu je dlezité pelive
vybrat klcova slova, kterd spajrost na svych strankach pouzivdi Whbeéru tchto
klicovych slov musi spobmost vzit v Gvahu, jakd Kidva slova p vyhledavani na
internetu vyuzivaji potencialni klienti. Tato ddiva slova by se #&ha na firemnich
strankach av reklamnich textech spofesti objevovat néasgji.'’> Relevance
webovych stranek pro dané ddivé slovo je hodnocena dle toho zda séok#é slovo
objevuije v titulku webovych stranek, v textu sanéom v doméa¢i v nadpisech’®

.V Ceské republice vyhledava 57 % lidi produkty narivgtu dive, nez si je
koupi (& uZ online nebo jinak)** Naprostou ¥Sinu internetového vyhledavani
v Ceské republice uZivatelé internetu provozuji pomaghledavat Google.cz
a Seznam.cZ”® V Ceské republice v roce 2013hvyhledava Google 71 % trzniho
podilu, vyhledavaSeznam 26 % trzniho podf(f

Efektivnim zpisobem, jak spotmosti ukuji klicova slova je naSept&vana
vyhledavé&i Seznam.cz. Spaleost z&ne psat do vyhledava klicova slova
a Seznam.cz navrhuje dokemi zadavané fraze. Vyhled&vé&eznam.cz pouziva
algoritmus podle néasgjSiho vyhledavani ostatnich uzivatehternetu. Pro adteni
spravré zvolenych kléovych slov spolénosti vkladaji kléova slova do vyhledavea
Seznam.cz a na zapati strankytzjj§ statistiku dotazu (kibvého slova}’’ Pi zadani
klicovych slov online pijcky do vyhledavée miZeme sledovat denni a tydenni

zobrazeni uzivatém internetut’®

2 NONDEK, L.,RENCOVA. L. Internet a jeho komeni vyuZiti 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.
s. 88. ISBN 80-7169-933-0.

13 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem i. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 175. ISBN 97&480-3541-2.

174 GOOGLE.Consumer Barometdonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://wmconsumer
barometer.com/#?app=discover&storyld=2

175 Online marketingl. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 50. ISB8+-807-251-4155-7.

176 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 51. ISBR-80-251-
4311-7.

" DOMES, M.Sklik: jednodugel. vyd. Brno: Computer Press, 2012. s. 39. ISBB-80-251-3760-4.
178 SEZNAM. Statistika hledanosfonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http:#4seh.seznam.cz
[stats?q=p%C5%AF|%C4%8Dky+online

a7



Tabulka 3: Statistika hledanosti édivého slova ,,online {gjcky*

Minimalni 21 a7
laximalr 293 1 368
Priméma 165 1156

Zdroj: SEZNAM. Statistika hledanosfonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z: http://search.seznam.cz /stats?q=p%C5%AFj%C4%80kine

Vice relevantnich ktiovych slov spolénosti vyuZzivaji pomoci placené sluzby,
kterou nabizi vyhleda¢aSeznam.cz Sklik. Tato sluzba vyr&anehiuje spolénostem
vybér klicovych slov, jelikoZz p zadani kléového slova do rozhrani Sklik spétesti
navrhuije dle statistikyadu klovych slov a spojertf”’

Vyhledav& Google nabizi sluzbu Google Adwords jako nastkagry je
schopen navrhnout rigistji vyhledavana kifova slova uzivatél internetu™®° Google

Adwords spolénostem umoiuje zadat adresu URL stranky nebo blok textu kéarigk
klicovych slov, které uZivatelé internetu zadavajéasgji do vyhledavae Google'®*

5.3 SEO, CRM, Remarketing, Retargeting

SEO optimalizace vyhleda¥a - jedna se o optimalizaci nalezitelnd§tiSEO
je tvorba atraktivniho obsahu pro klienty potenciélni klienty, kt# webové stranky
doporwuji svému okoli. Moderni SEO ma viralni potencigé aocialni, tzn. vyuziva
socialni s askrz ® komunikuje s uZivateli internefd® SEO aktivé vyuZiva

1 DOMES, M.Sklik: jednodugel. vyd. Brno: Computer Press, 2012. s. 42. ISBB-80-251-3760-
180 FOX, V. Marketing ve vku spolénosti Google. VyuZijte ve svém byznysu piny pdikmci-line
vyhledavéanil. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 54. ISBBI83-251-3357-6.

81 CUTRONI, J., S. TONKIN a C. WHITMOREVykonnostni marketing s Google Analytids vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 244. ISBN 978-80-32%39-2.

182 Online marketingl. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 16. ISB8-87-251-4155-7.

18 Tamtéz s. 18.
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souvisejici webové stranky, na které Ize po deéhaahistit odkaz na weboveé stranky
spolesnosti !

SEO aktivity nemaji okamzity efekt. SEO optimaliease vyrazé projevuje az
po nskolika mesicich, ale jeji efekt frze pisobit rekolik let.*®®> SEO je ozn&ovano jako
strategie ziskavani Kklieint¢i potencialnich klient. Jedna se o snahu vybudovani
efektivni produktové a obsahové strategie. Pochiopleovani cilové skupiny, tak aby
se maximalizovala spokojenost této skupinyédlbmeni si, Ze prvotni ziskani klieinti
potencialnich klierit zatina ve vyhledauvdch. Zajiséni spravné architektury webu tak,
aby byla webova stranka lehce dostupna cilové sk

Faktory SEO na webovych strankach — URL strankynblp obsahovat kéiové
slovo, nazev spotmosti, znéku, sluzbuci produkt. Titulek stranky ozritaje webovou
stranku a napovida uzivateh internetu o jejim obsahu. Popis stranky ve vyéNetich
na internetu se zobrazuje jako Uryvek textut@enoslovit potencialni klienty. Délka
popisu stranky je maximai250 znak. Kvalita obsahu webové stranky (Yigac Ze
uzivatele internetu obsah webové stranky zaujmg¥uge moznost, Zze bude obchod
uskuté&nén. Struktura webové stranky zajife snadnou navigaci uzivaiehternetu na
webovych strdnkach spdéleosti.

Faktory SEO mimo webovou stranku- Jedna se &swrvlivy pusobici na
webovou stranku spaleosti (nap.: indexace, zfné odkazy, optimalizace videi
apod.)*®’

CRM - CRM systémy jsou programy, ktaidi vztahy se zakazniky. Programy
uchovavaji aifdi kontakty na zakazniky, \ipad spolé&nosti rovieZz zpracovavaji
osobni dajé®® V&echny Gdaje se do CRM systému zapisuji autoRatiebo rang.
CRM systémy ukladaji veSkerou komunikaci mezi zakeam a spoknosti (nap.:

emaily, telefonickou komunikaci, osobni setkanklamace, fakturace, smlouvy apod.).

184 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nagem i. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 176. ISBN 97&84803541-2.

18 Online marketingl. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 25. ISB8+-87-251-4155-7.

18 FOX, V. Marketing ve vku spolénosti Google. VyuZijte ve svém byznysu piny pdikmci-line
vyhledavéanil. vyd. Brno: Computer Press, 2011. s. 147-14BNIS78-80-251-3357-6.

87 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 243-25BN 978-80-
251-4311-7.

188 ADAPTIC.Co je CRMonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://wmadaptic.cz/znalosti/
slovnicek/crm/
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S daty zapsanymi v CRM systému spgalesti dale pracuji, lehce tak mohou
identifikovat individuélni pozadavky potenciélnibicstavajiciho klienta spoteosti’®®
Remarketing, retargeting — podstatou remarketingetaagetingu je osloveni
navstvnika, ktefi jiz webovou stanku spairosti navstivili a neuskutaili obchod.
Remarketing je systém ktery nabizi spolest Google. Retargeting systém nabizi
nerozhodnuté navdtniky zpst na webovou stranku spélesti a zvysit tak Sanci, Ze
uzawou smlouvu o Gsru.** Remarketing a retargeting spatesti ffispiva k lepSimu
zacileni potencialnich klielnt Zobrazuje reklamu pouze viipad, projevili-li

potencialni klienti o produkt, sluZkiiispolenost jiz dive zajem->

189 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 23. ISBR-80-251-
4311-7.

1% CUTRONI, J., S. TONKIN a C. WHITMOREVykonnostni marketing s Google Analytids vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 217. ISBN 978-80-32%539-2.

1 Online marketingl. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 61. ISB8-807-251-4155-7.

192 CUTRONI, J., S. TONKIN a C. WHITMOREVykonnostni marketing s Google Analytits vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 117. ISBN 978-80-2%539-2.
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5.4 Internetova reklama

Reklama na internetu je pouzivana jako efektivisinaf osloveni potencialnich
klienti v kratkém case s porrné nizkymi naklady>* Cilem reklamy na internet je
zvySovani navstnosti webovych stranek spoteosti, budovani padomi
o spolénosti a prodej produii sluzeb™*

Druhy internetové reklamy:

* Emailova reklama (reklamou je cely email nebo jehst).

» Graficka reklama (bannery, pop-up okna, jiné fosngaafické reklamy)

 Textova reklama (vazana na d&ia slova, vazana na internetové
vyhledavde).

e Ostatni formy internetové reklamy (viralni marketin affiliate
programy)*®®

Emailova reklama — emailova reklama je pomoci CRsé&mi odesilana cilové
skupirg automaticky. Benos zprav elektronickou postou je levny a velnghty*°
Jako elektronicka posta se ozuj reklamni sdleni, jejichZz zasilani uZivatelé internetu

povoluji spolénosti vramci registrace na webovych strankach espokti®’

o novych produktech, reklamnichéshich, vyhodnych akcich, slevaghbonusovych
programech (viz floha A)M® Uspsdnost emailové reklamy #&me pomoci dvou
kritérii — dle dat ped kliknutim na email a dle dat po kliknuti na emai

Data ged kliknutim na reklamni email posuzujeme podldetigicich kritérii:
pocet odeslanych reklamni emagil paet vracenych reklamnich email poaiet
piectenych reklamnich emadil a p@et kliknuti na webové stranky spofesti skrz

reklamni email. Data po kliknuti na reklamni empdsuzujeme dle kritérii: mira

193 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 225. ISBN 978-80-247-3622-8.

194 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 79. ISBR-80-251-
4311-7.

195 SEDLACEK, J.E-komerce internetovy a mobil marketing od a da.Zryd. Praha: BEN, 2006. s. 218.
ISBN 80-7300-195-0.

1% TamtéZ s. 220.

197 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 226. ISBN 978-80-247-3622-8.

198 Tamtéz s. 226.
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opustni reklamniho emailu, zobrazeni webovych stranekegposti, doba stravena na
webovych strdnkach spéleosti, konverzni posr (pravdpodobnost, Ze z nd¥nika
stranky stane zékaznil)trzby spolenosti®®
Graficka reklama — nejstarSi a &&gtji pouzivana forma reklamy. Zatfuje se
na co nej¥tsi paet zhlédnuti reklam§?° Nejznangjsi formou grafické reklamy jsou
bannery (reklamni prouzky). Pouzivaji setznych rozmdrech a jejichéetnost stale
roste’™! Bannery jsou umi®vany na webové stranky s podobnou tématikou akeyso
navsevnosti. Z hlediska kreativity jsou bannery neomézg@brazky, kreslena animace,
fotografie, videaf* Kroms banneii se také v internetové rekl@nayuziva tzv. pop—up
oken. Jednd se o nejvice kritizovanou formu intew reklamy. Automaticky se
otevirajici okna jsou povazovana za neetickajipaot jejich pouziti na webovych
strankach statni spravy jsou protizakoAHa.
V hodnoceni usggnosti grafické reklamy se zohfegi kritéria:
» Zobrazeni — P&t nabidnuti reklamy v prohligieuzivatele internetu.
 Mira negimé konverze — Procento uZzivdieinternetu, kterym se
reklama zobrazi a pogiuskuteni obchod.
» Cena zatisic zobrazeni reklamy.

« Mira prokliku — Kolikrat bylo na reklamu kliknut®?

19 CUTRONI, J., S. TONKIN a C. WHITMOREVykonnostni marketing s Google Analytits vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 358-360. ISBN 97/2803339-2.

20 JANOUCH, V. Internetovy marketing?. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 80. ISBR-80-251-
4311-7.

201 Tamté? s. 84.

292 PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 227. ISBN 978-80-247-3622-8.

203 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 95. ISBR-80-251-
4311-7.

204 CUTRONI, J., S. TONKIN a C. WHITMOREVykonnostni marketing s Google Analytits vyd.
Brno: Computer Press, 2011. s. 271. ISBN 978-80-2%539-2.
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Obrazek 2: Ukazka internetové bannerové reklamy

Poskytnuta pujcka.cz

POjc¢ime Vam
92 12 000 K¢
Splatnost az 30 dni

CHCIPUCIT |

Zdroj: BURINSKA, BarboraVzit si mikrogjcku? Ano, ale jen v miniadnych
situacich[online]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z: novinkg.c

Textova reklama — Ve 8t¢ se jedna o velmi popularni formu internetove
reklamy?®® Oznauje se rovd? jako internetova reklama $imou odezvod®®
.Zakladni formou textové reklamyrgdstavuji zapisy do kataléca databazi portad
a vyhledavaii.“ 2°" Efektivni formou internetové textové reklamy jsplacené odkazy
ve vyhledavaich. 90 % uzivatdl internetu klikne na webovou stranku uréistu na
prvni strance ve vyhledasiah 2%

Ostatni formy internetové reklamy — Viralni marketise stal trendem moderni
doby. Jednéa se o samovolné a nekontrolovaréi&prav:>®

Affiliate programy se #nuji obchodni spolupraci se spétestmi, kterym

s sy

prodavaji tzv. leady (kontakty) potenciélnich ktignktei projevili o kratkodoby Usr
zajem?*° Princip je jednoduchy — affiliate partner na svyeebovych strankach umisti
specialni odkazy &Sinou ve fornd jednoduché grafické reklamy. Pokud potencialni

klient po kliknuti na grafickou reklamu uz@smlouvu o kratkodobém &, affiliate

25 SEDLACEK, J. E-komerce internetovy a mobil marketing od a dd.Zvyd. Praha: BEN, 2006. s.
228. ISBN 80-7300-195-0.

2% PRIKRYLOVA, J. aH. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikacé. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. s. 229. ISBN 978-80-247-3622-8.

2T Tamtéz s. 229.

2% Tamtéz s. 230.

299 SEDLACEK, J.E-komerce internetovy a mobil marketing od a da.Zyd. Praha: BEN, 2006. s. 243.
ISBN 80-7300-195-0.

210 Cresco Groudonline]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z: http://wmcrescogroup.org/?utm_source=
topkontakt-partner&utm_medium=TOPkontakt
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partnerovi je vyplacena odma?! V CR v nyrgjsi doke vtomto oboru podnikaji
nasledujici subjekty: Potenza, Elephant Orche€lrasco Group, Leadsai Volsor.
Nejcastji pouzivany platebni model jeena za akc{za uzavenou smlouvu o Gru).
Vyjimkou vSak neni ani platebni modeéna za registrovaného klientea strankach

spolesnosti**?

21 SEDLACEK, J.E-komerce internetovy a mobil marketing od a da.Zyd. Praha: BEN, 2006. s. 246.

ISBN 80-7300-195-0.
22 0nline marketingl. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 57. ISB8-87-251-4155-7.
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6 MARKETING NA SOCIALNICH SIiTICH

Socialni si& jsou dalSi marketingovym komunik@m kanalem. VyuZivani
socialnich siti je stale na vzestupug¢etojejich uzivatel se od roku 2013 (1,73 mid.)
zvysil na 2 mld. v roce 20142 zakladnimi body pro Gsph spolénosti na sociélnich
sitich jsou vtipnost, uZiteost, vyhodnost, okamZitost, novost a osobsstpp?**

Pramérnym uZivatelem socialni sitje Zena ve &u 25 let, s pimérnym
piijmem. UZivatelé socialnich siti jsou ve velkéenc¢ilovou skupinou, kterou it
spoletnosti prostednictvim socialnich siti oslovit®

Spol&nosti vyuZivaji sociélni sitprimarreé k informovani o zajimavych akcich,
o soutZich & o bonusovych programeéf® Socialni si jsou vdak spolmostmi
pouzivany k celéfact aktivit souvisejicich s marketingeflf. ,Navazani kontaktu
s klientem, peswdceni klienta ke koupi, k propagaci zhg, nebo ke komunikaci
s okolim ozn&e a o produktu, poprodejni podpora a dlouhodobdmioikace
s klientem.?*®

Dlouhodoba usgsnost spolénosti v marketingu na socialnich sitich &pa
v udrzovani zajmu potencidlnich kliént prostednictvim interakcf®® Velkym
problémem je, pokud spaleost na vytku potencialniho klienta zareaguje nieadates.
UzZivatelé socialni sit tuto skuténost odpusti jen &ti. Cim vice giznivca ma
spol&nost na socialnich sitich, tim blizSi vztah mafiepoialni klienti vztah k sluzbam

a produkém, které spolkénost nabiZf°

213 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 303. ISBR-80-251-
4311-7.

24 Online marketingl. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 132. ISBBF80-251-4155-7.

25 Tamtéz s. 139.

218 KRALICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem . vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. s. 184. ISBN 97&84803541-2.

21" BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. Pra#i® se na Facebooku a Twitterli.vyd. Brno:
Computer Press, 2011. s. 28. ISBN 978-80-251-3320-0

218 Tamté? s. 28.

219 EBOFF, G.Sticky marketing. Jak zaujmout, ziskat a udrzeékazniky1. vyd. Praha: Management
Press, 2011. s. 138. ISBN 978-80-7261-235-2.

220 GEFFROY, E.Digitalni zdkaznik na$ protivnik, nebo partnek?vyd. Praha: Management Press,
2013. s. 72. ISBN 978-80-7261-255-0.
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Spole&nosti naceském trhu své marketingové aktivity prodjachejcastji na
socialni siti Facebook a socialni siti sdilejiciimédia YouTube&?!

6.1 Marketing na socialni siti Facebook

Facebook je mistem pro marketingové aktivity sgrmbsti. VCeské republice
je mozné cilit na vice nez 4 miliony uzivdieNa Facebooku se pohybuje vice nez 60
% ceskych uzivatél internetu. Zakladni pravidlo jak nejlépe uzivatélacebooku
oslovit je vytvdit profil spole&nosti s co moZna nejatrakti&gim obsahem, ktery budou
uZivatelé sdilet samif?

Facebook nabizi mnoho moznosti prezentaci &podti, neni spravnéigtavat
pouze u jedné z nick¥® k Gsgsnym piliam marketingové komunikace na Facebooku
pati facebookové stranky speéleosti. JAdrem skupiny je spofest a ostatni uzivatelé
Facebooku jsoutgi spolenosti v podizené pozici. Facebookova stranka prezentuje
spoletnost, sdluje o ni aktualni informace a nabizi sluzbu netmmpkt®** Spolenosti
na svych facebookovych strankach vsazsgidpvsim na vtipnostifspevki, atraktivni
soutze pro potencialni istavajici klientyi aktualni pispivky tykajici se
financnictvi ?®

Sprava firemni stranky by da byt pravidelna a brat ohled na cilovou skupinu,
kterou chce spotmost oslovit. mlezitym hlediskem pro #idavani pispivka na
facebookovou stranku j&as, kdy jsou uzivatelé facebooku nejakién Frekvence

pridavani gispivka nesmi byt ani $liS vysoka ani filiS nizka. Velmi dleZzitou
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23 BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. Pra#i® se na Facebooku a Twitterli.vyd. Brno:
Computer Press, 2011. s. 34. ISBN 978-80-251-3320-0

224 Tamtéz s. 37.

2% Rychla online pjcka Net Credit. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupre
https://lwww.facebook.com/pages/Rychl%C3%Al-onliféghb%AF|%C4%8Dka-Net-
Credit/112952092193627?ref=aymt_homepage_panel

56



souasti spravy facebookové stranky sgalesti je interakce s fanousky (dotazy, reakce
na komentge) #2°

Facebookova aplikace je technicky program, ktengtye mimo Facebook, ale
uzivatel ji vnima jako jeho s@ést. Facebookova aplikaceuhe obsahovat soif,
praizkum trhu, kvizy, ankety, hry, registrovat uzivateha webovych strankach
spol&nosti aj**’ Aplikace na facebookovych strankach mohou ziska&nou
pozornost fanousk Jejich nevyhodou je, Ze jsotaso¥ nar@néjSi na vytvdeni
a provozovant?® Aplikace by nsly byt predem promysleny, &y by byt zdrojem
z&bavy pro fanousky a plnit marketingovou funkdnodné je aplikace spré¥graficky
upravit, tak aby m fanouSek logo spobmosti, produktéi sluzbu neustéale ipd
ocima??°

Samotnéa placena reklama nema vyznam, pokud nej@nsps dalSimi formami
komunikace, které Facebook nabizi. Reklama na Ba&ebroviéz musi probihat
trvale?*®  Jednordzova reklamnici komunik@ni kamp# miZze pinést okamZité
vysledky, tyto vysledky v&ak budou mit pgpedobr jen velmi kratkodobé trvanf
Placena reklama na Facebooku je dojptim prostedkem pi tvorbé facebookoveé

kampars.?*?

6.2 Marketing na socialni siti YouTube

Je nejwtsi svtova sit pro sdileni videa®®® V Ceské republice vyuZiva
YouTube ke své propagaci mnoho sgaolesti. Spolénosti si vytvdi na socialni siti

YouTube kanal, na kterém prezentujiegevSim vlastni videa. Zaravena tchto
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kanalech sleduji pet zhlédnuti videi aifpadné pechody na webové stranky
spolenosti. Kvalitni kanal rize vytvdit i konverzi?**

Ani nejlepsSi propagace nedokaz@gkat uzivatele YouTube k zhlédnuti videa
pokud se &im neodliSuje. VSe se odviji od atraktivniho, zayého a vtipného obsahu
videa?® Titulek by n¥l byt poutavy a stefh jako u internetovych vyhledasia
(Seznam.cz, Google.cz) obsahovatdda slova. Spolmosti musi fizpusobit obsah
videi cilové skupit, protoze jinak existuje velka praygbdobnost, Ze se jejich snaha
kvilli mnoZstvi videi na YouTube nesetka s dsem?°

Pri vytvareni videa na YouTube spolosti gemysleji také nad tim, jak vypada
klasicka stranka a vysledky vyhledavani. Uzivasai i tomto vyhledavani zobrazi
zastupce s obrazkem. Sp#iest by proto ra vybrat co nejatraktivijSino zastupce
s obrazkem, ktery bude charakterizovat spadet nebo produkti sluzbu, kterou
nabizi®®’ Nap. spolénost Kredito 24 jako zastupce s obrazkem zvolierfiniho
maskota a logo spalrosti?*®

Vyhodou video kandalu spairosti je také lehka manipulace s videem — Ize jej
velmi lehce a rychle kopirovat. UZivatelé YouTubehou jednoduSe vkladat video na

blogy ¢i socialni sit, kde se nasledmize z&it viralng $iit.>*°
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7 PSYCHOLOGIE REKLAMY

Emoce zésadn ovliviuji nas Zivot, tedy indS Zivot spebitelsky
a zékaznicky*° Emasni slozka je v marketingu jednou z niiFitsjsich slozek, bez ni
nelze dosahnout kvality ani dokonalosti. S&mny efektivni marketingipsouva svou
hlavni pozornost od produktu k potencialnimu kieemt** Spotebitelé se rozhoduji na
zaklad svych preferenci — co dijit jak a pr@& Emoce tedy zasadnovliviuji
subjektivre vnimanou kvalitu poskytovaného produkiusluzby. Spolénosti se snazi
pochopit, co potencialni klienti od produktdesdvaji, poZzaduji a vysledrdostavaji.
Toto smysSleni spotmostiozna&ujeme jako zazitkovou ekonomiku, ktera je oviima
emanim rozhranint*? ,Ema’ni rozhrani formatuje nase zaZitky podle intenitgrou
vyvolavaji v eménich mozkovych centre¢f*

Studie prokazaly, Zze 10 % nakupnich rozhoddtidi,racionalni myslenky. 90 %
je podmirno iracionalnimi argumenty* k nakupnimu rozhodnuti impulzi¥rdochazi
az u80 % spoebitelh diky smyslovému marketingu, jehoz cilem je vyvolat
spotebiteli @i nakupovani pozitivni zazitek a vytkibtak s mistem prodeje, produktem
& znakou, emaéni vazby**® Naslednym cilem je pozitivni zaZitek uloZit do
dlouhodobé pastti spotebitele a neustale rozvijet trvalé asociace, keaykiese
postupr piidavaji nové zazitky a tim vice stoupa e@miovazba na produkt, sluzkii
znaku.

Spokojenost klienta z erwiho hlediska je wWezitym ukazatelemiedevsim pro
spole&nosti podnikajici v B2C segmentu. Stabilni pozitivamani vazba vyvolana
u spotebitele zajisti spotmosti podnikajici v B2C segmentuémého a loajalniho
zékaznika. V fipadt negativni eméni vazby ztratime nejen jednoho gigbitele, ale
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piiblizné 10 dalSich kuli Siteni jeho negativni endai vazby, kterou si ke spdleosti
vytvoril. 24
Emacni marketing na rozdil od klasického marketingovéhiau 4P vyuzZiva
piedevsim koncepci marketingového mixu 4C. Na koncegarketingového mixu 4C
se pohliZi jako na nastroje marketingového misima spotebitele?*’
Koncepce marketingového mixu 4C:

« Customer solution -ReSeni pdeb zakaznika. Spaleosti by ngly

nabizet pouze takové produkiysluzby, které klient poZzaduje.
» Cost - Celkové naklady klienta na ziskani produkluzby.
» Convenience - Snadnost nakupu, dostupressni a zakaznické pohodli.

« Communication — Komunikace mezi klientem a spoteti>*®

7.1 Emoce a produkt

Potencialni klienti maji neustale vice informaehde si mohou @it tvrzeni
firem a porozhlédnout se po dal$ich alternativAtiSpotebitelé se rozhoduiji, ktera
nabidka jim podle jejich feswdéeni poskytne &Si vnimanou hodnotu a z této
skute&nosti také vychaziip koupi produktu. Pokud nabizeny produkt splaélavani
spotebitele, vznikA mnohem vySSi prapddobnost, Ze ip koupi stejného i
podobného produktu zvoli stejnou Zka produktu nebo iimo stejny produkt.
Klientem vnimana hodnota je rozdil mezinosy, které klient ziska a naklady, které

musi pro ziskani produktu vynaloZif. Spotebitelskou hodnotu fedstavuje nejen
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produkt¢i sluzba, ale také image vyrobce, design, kvalitdimentuci poskytované
zaruky®*

»Sporebitelé casto vnimaji vyrobky zdky, kniz jiz maji kladny vztah,
prizniwgi.« %2

V koncepci marketingového mixu 4C je to produkerigtse pizpasobuje pani
zdkaznika a uspokojeni jeho fmil. Je nutné pochopit, Ze stejnouipbti nizeme
uspokojit fiznymi produkty ¢i raznymi sluzbami. To znamena, Ze existuje
zastupitelnost @itého druhu produktu a sluzeb. Produkt také odsazialni standard,
pusobi tedy jako spotensky symbol. Vyznam tomuto symbolu udava hodnotovy
systém spolkiosti?>®* Hodnoceni produktu z pohledu sfedtiteli zaleZi na mnoha
faktorech. Pedevsim jde odrnostni vztah, ktery klient se spof®sti m&>*

Marketingové opdeni slouzi k tomu, abychom pochopili, prepotebitelé
produkty kupuji a jak je vyuzivaji. VSechno, caiza spatebitel u produktwi sluzby
vhimat svymi smysly, aktivuje tzv. implicknmentalni koncepty. Implicithmentalni
koncepty fisobi na spaéebitelovo hodnoceni produktu a na rozhodovéninpkupu.
Pomaha tedy k porozumi spotebitelského chovani. Pro vyuziti emoci v marketirggo
praxi je poteba pesré zacilit vyker oblasti, které souvisi s produktem a jeho uzivani
U emaniho marketingu je iezité spojit dany produkii znatku s pozitivnimi
emocemi, které zvysuji prasplodobnost spé¢bitelské koug.

Soutasti produktu je také obal ujpek — obalem chapeme webové stranky
spolenosti. Je todlezity faktor, ktery ovliwiuje rozhodovani o nakupdgrpani Ugru).

U obalu je dlezité, aby ve spétbiteli vyvolal pozornosti zvédavost, protoZze tyto
skut&nosti doprovazeji emoce, kterérigpivaji k vytvaeni klientova vztahu

k produktu®®
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V ema:nim marketingu hraje takéikZitou roli barva obalu produkiti sluzby.
Zpusob vnimani barvy je pro kazdého gpbitele subjektivni a odrazi jeho osobni
charakteristiky. Barvy {sobi na naSe pocity ajsou takinpo provazany s naSimi

emocempt>®

7.2 Emoce a cena

V konceptu 4C chapeme cenu jako naklady, které&aipidél musi vynalozit pro
ziskani produktu nebo sluzby. u kratkodobycbranse nap. jedna o: verifikani platbu,
¢as, telefonni rozhovor s call centrem spotesti, dokladani osobnich doktadpod?>’

»Z psychologického hlediska je cena subjektivni itotalovliviujici chovani
spotebitele a gsobi na nifadacinitels.“>*®

Témito c¢initeli mohou byt nap: vztah k produktuc¢i sluzkg, ekonomické
podminky, intenzita peeby sluzby & produktu®® Nizkou & vysokou cenu
u kratkodobych nebankovnichdni urcuje mira RPSN.

Spotebitelské vnimani ceny se pohybujgad rovin:

* Rovina prozivani ceny (levny — drahy, cenové rggd# Potencialni
klient posuzuje cenu dle své zkuSenosti s cenowatdni, rozhoduje se
také podle své aktualni ekonomické situacgch@zi pocity ulevyci
radosti z dobré koup Cenové rozdily sp#gbitel vnima z pohledu
kvality a zkuSenosti se zékou, spolénosti¢i poskytovanymi sluzbami.

* Rovina vyhodné ceny — Sgiebitel chape cenu jako niZSi nez standardn
nabizenod®® u Gwri se jedna o kratkodobé akce ze strany spolti,
které nabizi prvni ig¢ku zdarma. Velkym problémem je, Ze si timto
krokem spolénosti nezajiBuji vérné klienty. Klient si nize pokazdé

2% VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznikavyd. Praha: Grada, 2014.
Expert (Grada). s. 61. ISBN 978-80-247-4843-6.
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pujcku vzit u jiné spolénosti, kde pra¥ mimorddna nabidka prvni
ptjeky zdarma probihd*

* Rovina prozivani kvality — Klient egkava ugity stuper kvality za
produkt nebo sluzbu. Vifpac splréni jeho @ekavani nastava u klienta

pocit Ulevy?®?

u poskytovani Gura spotebiteli se jedna o rychlost

schvaleni fjcky, rychlost vyplaceni finamich prostedka, kvalitni

arychlou komunikaci mezi spdieosti a klientem¢i dlouhodobou

zkugenost klienta se spot®stiZ®®

* Rovina prozivani prestize ;Cena znamena pro dkteré spotebitele
sowdst socialniho image produktu, ktery odpovida poxadému
socialnimu statusuci prestiZi.“®®* V oboru kratkodobych i si
obvykle spatebitelé peji zistat v anonymé, protoZze se jedna o sluzbu,
jejiz vyuzivani je pro &sinu klienfi citlivym tématem. Rovinu prozivani
prestize, vtomto pochopeni ceny tedy d2eme zohletovat jako
rovinu pisobici na emoce spebitele v oboru kratkodobych

spotebitelskych Gwra.

7.3 Emoce a distribuce

V konceptu 4C distribuci chapeme jako dostupncetly tjako aktivity, které
musi spatebitel podstoupit nebo vykonat, aby mohl produkt sluzbu cerpat.
V dostupnosti posuzujme igdevsim miru pohodli sgebitele, snazime se najit

nejjednodussi cestu pro ziskani sluzbgroduktu®®
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U pijécek se jedna o zhodnoceni nejjednodusSileSeni s ohledem na
individualitu klienta a zvoleni nejvhodj$i cesty k pevodu finagnich prostedki . Jde
nag. o zjisSeéni, zda-li spatebitel disponuje bankovnimé¢i@m a néini mu potize jej
vyuzivat, zda-li spaebiteli neini velké @itszi navstivit pobsku Ceské posty, zda-li je
efektivni se v fipact feSeni sloz#jSich finarknich gipadi obratit na obchodniho
zastupce spobmosti.

Tyto moznosti zvazuji spalaosti v ohledu na &k, inteligenci a pedevsim
dostupnost spégbitele. NejdlezitéjSim distribknim kanalem je pro spaleosti
internet, ktery umaiuje komunikaci mezi klientem a spét®sti s okamzitou zpnou
vazbou?®’

Mistem prodeje jsou u spaleosti jejich webové stranky, proto na potencialniho
klienta pisobi gedevsSim vzhledem. Druhym krokem pro ziskangréivpomoci
internetu je spojeni se s call centrem sprodsti. Jakocekaci z®lku proto mizeme
vybrat vhodnou melodii pro vyt¥eni pozitivniho aemocionalniho dojmu
potencialniho klienta. Samotna telefonni komunikawezi klientem a za#stnancem
spole&nosti musi byt ze strany z&stnance vzdy profesionalni a vyvolat v klientovi
pieswdéeni o spravném rozhodnufii pybéru spolénosti, u které si chce @vziidit.?°®

V menSi mie spolénosti vyuZivaji jako distribini kanal pimo misto ziskani
pujcky, tedy kancel®e obchodnich zastupé®® Komunikace v mist prodeje je
popisovana modelem EIEP:

 Exposure — RedloZeni s#eni v odpovidajici pod@b Nezamtovani
daleZitych informaci o Usru a ingrové smiou.>”°
* Interruption — Osloveni zakaznika pti@gtnictvim emocionalnich agel

Vyzdvihnout kladné stranky, které by mohly sdiitele zaujmout nap
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z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/2@Fmiikropujcka-snadna-cesta-ke-dluhum/

28 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 579.
ISBN 978-80-247-4150-5.

%69 FERRATUM BANK.FERRATUM MOST - RYCHLAIRCKA MOST[online]. [cit. 2015-03-07].
Dostupné z: https://www.ferratum.cz/ferratum-most

270 VYSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznikavyd. Praha: Grada, 2014.
Expert (Grada). s. 60. ISBN 978-80-247-4843-6.

64



zpasob splaceni @wu, bonusovy program speélgosti, moznost
prodlouZeni splatnosti &w.?"*

« Engagement - Zaujeti spebitele, v pipadt Owra prichazeji
spotebitelé ¢asto v &€Zkych Zivotnich situacich. Mira intenzity pelby
ziskani u¥ru je v tomto pipack pro spotebitelecasto kl€ova a tak neni
potreba, aby obchodni zastupce vyvolaval v zakaznigouit, Ze je pro
ngj tato sluzba nezbytrfa?

* Purchase - ieswdcéeni zakaznika o koupi. \fipak navstvy
spotebitele u obchodniho zastupce je #pbitel obvykle jiz peswdcen
o nutnosti kratkodobého &mu. Pro spolénosti je vtomto okamziku
nejdileZitsj& owiit solventnost spaebitele®”

Na emoce spétbitele se spotmosti v kanceléch obchodnich zastupcsnazi
pusobit rekolika zpisoby:

» Ovliviovani emoci pomoci zraku — Logo spwmlesti, gijemné prosedi
vymalba, psychologie barev.

* Ovlivihovani emoci pomoci sluchu — Spailesti voli spiSe pomalejsi
hudbu, snazi se tak navodit uvéiou a divérnou atmosféru. Vytwdt
pocit profesionalniho pra®tdi je ukolem obchodniho zastupce, jehoz
mluva by ngla byt giméfena s ohledem na problém sgdiitele. V prvni
¢asti jednéni by i byt obchodni z&stupce spéitmsti spiSe empatickym
posluchgem, v druhé ¢asti rozhovoru naopak profesionalem, ktery
nachazi nejvhodiisi ieSeni pro speebitele®’

* Ovliviovani emoci pomoci chuti - Obchodni zastupce nddieitovi
zpravidla teply napoj. Spiabitelé pozivajici § jednani s obchodnim

zastupcem teply népoj reaguiji pozitjirf”>

211 VATAONLINE. Vyhody jcky od VATAonlingonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z: http://www.vataonline.cz/vyhody-rychle-pujcky/

22 BURINSKA, B. NOVINKY.CZ. Mladi lidé casto nevysid se svymi fijmy. Re$i to kratkodobymi

pijckamifonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://wmnovinky.cz/finance/332187-mladi-lide-
casto-nevystaci-se-svymi-prijmy-resi-to-kratkodolypujckami.html

213 V'YSEKALOVA, J. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznikavyd. Praha: Grada, 2014.
Expert (Grada). s . 60. ISBN 978-80-247-4843-6.

2" Tamtéz s. 63.

2> Tamtéz s. 56.
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7.4 Emoce a komunikace

Spotebitelé nenakupuji pouze produkty nebo sluzby,ékskuteéne potiebuii.
Spole&nosti na tento trend Zaly reagovat s&domim, Ze logika a racionalita jiz nejsou
hlavnimi faktory pro realizaci obchodu. V ndvazmnost tento fakt se omi i zpisob
komunikace s potencialnim klientem.él by byt plnd emoci, tak aby marketingova
kampa vzbudila v potencialnim klientovi zajem. Musi vy&bpocit, Ze po zakoupeni
produktu nebo sluzby pociti klient zlepSeni sitdroblasti Zivotg'®

Je vhodné zvolit komunikai ton podle cilové skupiny, se kterou chce
spole&nost komunikovat. Nejednd se pouze o mluvenou kdkaaon ale takeé
o komunikaci psanou. To jakym igobem komunikuji spot@osti se svymi klienty
a potencialnimi klienty by spalaost nélo prezentovat ve v3ech aspektech styku
spoleé&nosti s véejnosti. Diky tbnu komunikace mohou spwlesti ovlivnit gredstavu
klienta o firmé ijejich produktech a sluzbach. Vhodny komugikia ton dokaze
v potencialnich klientech vzbudit pozitivni emocéya jim ndpomocen v nakupnim
rozhodovanf’” Pst negastji pouzivanych emoci, které na potencialni kliemigobi:

» Laska — Spolnosti chtji potencialni klienty peswdcit, Ze jim nezalezi
na vydlku, ale na pocitu spokojenosti zakaznika a Ze &gqupduktuci
sluzby je tou nejlepsi moznos€iasto jsou v této souvislosti pouzivany
motivy spokojené rodiny argitelské atmosféry.

e Strach — Spolmost vyjmenuje vSechny negativni dopady toho, cedy
mohlo stat, kdyby si klient produkt sluzbu neptdil.

* Vina — Obvihovaci kampa# vyvolavaji v potencialnich klientech pocit
viny a vnucuji okamzité \gSeni problému.

* Pycha — Jedna se o komunikaci, kterou vyuZivajilegposti s jiz
dostaten¢ silnou pozici na trhu. Ma za ukol vzbuzovat v ktech pocit

vyjimec¢nosti.

2’ MARKOVA, D. MARKETHING. Emani marketing: kdyZ prodava laska, slzy a na#la fonline].
[cit. 2014-11-14]. Dostupné z: http://www.marketiicz/emocni-marketing-kdyz-prodava-laska-slzy-a-
naha-tela

2T PROCHAZKA, T. VCELISTE.CZJak zvolit vhodny tén komunikafmmline]. [cit. 2015-03-01].
Dostupné z: http://www.vceliste.cz/ton-komunikace/
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* Nenasytnost — Spalrosti nabizeji velké mnozstvi vyhod, aby
v potencialnich klientech vyvolali pocit, Ze sluzbwebo produkt

potiebu;jiZ’®

7.5 Psychologie barev

.Reklama by mdla pisobit vyrazé kontrast@ ve zrakovém poli fjemce,
nemela by s nim splyvat a zanikat ¥m.“?’® Barvy spotebitel nevniméa samosta{rale
spole&ns s okolim av kontrastu s barvami ostatnfii.Nejsilngj$i kontrast barev
chapeme v protikladu barevného spektrain@prvena-zelenaerna-bil&® Dalezitym
aspektem jak vnimame barvy je také kulturni odisstionabozenské zvyklosti.

| pies zmiované aspekty jsou barvy spehitelem vnimany vzdy subjektigi®?
Pfi pouziti barev ve vytd@ni reklamyc¢i loga spolénosti hraje vyznamnou roli
symbolika, jakou barvyiedstavuji nap: vyjadieni podstaty byti, dobga zla?®®

Volba barev p vytvéreni loga ¢i reklamy. Stejd jako uvSech bad
marketingového mixu volime barvdi barevnou kombinaci dle cilové skupiny
a produktuci sluzby, které propagujeme. Logo spwilesti by ntlo spotebiteli jasi
ukazovat, jaké hodnoty spolost uznava ajak chcedgobit navenek®® Pri

2’8 MARKOVA, D. MARKETHING. Emani marketing: kdyZ prodava laska, slzy a na#la fonline].
[cit. 2014-11-14]. Dostupné z: http://www.marketiicz/emocni-marketing-kdyz-prodava-laska-slzy-a-
naha-tela

29 VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 93. ISBN 978-80-247-4005-8.

80 psychologie barefonline]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné z: http://wmjinudy.cz/clanky/psychologie-
barev/

?81\/YSEKALOVA, J. Reklama: jak dlat reklamu Praha: Grada, 2003. s. 62. ISBN 80-247-0557-5.

282 psychologie barefonline]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné z: http://wwjinudy.cz/clanky/psychologie-
barev/

283 \'YSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 94. ISBN 978-80-247-4005-8.

284 LAUSCHMANN, J. TYINTERNETY.Infografika: Psychologie barev ajejich vyuZiti v
marketingulonline]. [cit. 2015-01-02]. Dostupné z: http://wmtyinternety.cz/ostatni/infografika-
psychologie-barev-a-jejich-vyuziti-v-marketingu/
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empirickych vyzkumech bylo dokazano, Ze fép individualni vnimani barev
spotebitelem dochéazi k preferencintitych barev?®

Marketingové piizkumy také potvrdily, Ze az 80 % vizualni informakeerou
vniméme, gjimame pomoci baref?® z hlediska marketingu jefipvytvareni loga
potieba velmi dleZité zvaZit dostatmé barevné odliseni od konkurerite.Prvni
dojem ze sluzbyi produktu byva zpravidla zaloZen na baft?

Vnimani barev se také rozliSuje dle pohlavii Witvareni loga spoknosti
bychom ngli peclivé dbat na cilovou skupinu, kterou chceme oslovip{nanodrou
barvu chapanou jako studenou vice preferuji muényzpreferuji barvy teplé —
gervenou nebo oranZovotf}’

U loga spolénosti se n€pstji vyuziva kombinace barev. Celkdbarvy dlime
na pestré a nepestré (biterna, Seda). Jako pestré barvy vnimame vSechnjnipsta
krom¢ barev jiz zmignych. Ri kombinaci barev nepestré barvy zvySuji intenzitu
pestrych bare??® Pri kombinaci s nejefektivi$im pouZitim kontrastu barev se pouZiva

barevny Sestnactiuhelnik.

285 \VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 95. ISBN 978-80-247-4005-8.

%8 HUCKOVA, K. PERSONALNI MARKETING. Psychologie barev: Jaké Ipbdenese Vase logo?
Cast 1.[online]. [cit. 2015-02-18]. Dostupné z: http://wwpersonalni-marketing.cz/detail-
clanku/psychologie-barev-jake-poselstvi-nese-vage-castl

287 VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 101. ISBN 978-80-247-4005-8.

288 JENIKOVA, M. MLADYPODNIKATEL. Psychologie barev v marketingu a brandingu andb ris
dokazi ovlivnitqonline]. [cit. 2015-01-02]. Dostupné z: http://migodnikatel.cz/psychologie-barev-v-
marketingu-a-brandingu-t6511

289 L AUSCHMANN, J. TYINTERNETY.Infografika: Psychologie barev ajejich vyuZiti v
marketinguonline]. [cit. 2015-01-02]. Dostupné z: http://wmtyinternety.cz/ostatni/infografika-
psychologie-barev-a-jejich-vyuziti-v-marketingu/

290 VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 99. ISBN 978-80-247-4005-8.
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Obrazek 3: Barevny Sestnactiuhelnik

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 100. Expert (Grada). s. 100. ISBN 978-8D-2005-8.

s

NejvhodrgjSi kombinace barev seauiji podle pravidel:

1. Kombinace sousednich barev Sestnactithelniku nefobikace ob
jedno pole Sestnactithelniku.

Kombinace barev nalézajicich se v jedhétin¢ Sestnactiuhelniku.

3. Pro tSi moznosti kombinace barev se pouziva kombinadenei jedné
poloviny Sestnactithelniku. Pro dodrzeni pravideto pvhodné
kombinovani barev nesmi byt pouzita barva z druh&oviny
Sestnactiuhelniku.

4. Kombinace protilehlé barvy. Jednaéehto barev by ra dominovat,
druha tvait doplngk.2%*

7.6 Pouziti barev u log spoknosti

Spolenosti pro sva loga n&gstji pouzivaji kombinaci pestrych a nepestrych

barev. Nejastji pouzivané pestré barvy jséarvena, sétle zelena a tmavmodra.

291 VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012peBx
(Grada). s. 100. ISBN 978-80-247-4005-8.
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Obrazek 4: Logo spataosti Ferrratum Bank

Ferratum -

oz than maney

Zdroj: Ferratum Bank[online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupné z: https¥iw.ferratum.cz/

Spol&nost Ferratum Limited zvolilatptvorbé svého loga kombinaci tméav
modré a s#tle oranZzové barvy. Jedna se tedy o kombinace lieepravidlacislo 4).
Tmaw modra dominuje, zatimco oranzova fivadoplrek. Tmaw modra barva
reprezentuje péebu klidu, nastoleni miru a spokojenosti a harmo¥stupuje jako
predpoklad schopnosti vcitit se druhych.Ve spotebiteli vyvolava pocity autority,
Uspschu a bezp#.?®® Sluzbudi produkt v tma¥ modré bary vnima spdebitel jako
solidni?®** Casto se v reklathpouziva pro vyjéreni kvality?®®> Oranzova doplkova

barva s&asto spojuje sipdstavou slunce, bohatstvi a rad6sti.

Obrazek 5: Logo spateosti Zaplo Finance
zaplo

Zdroj: Zaplo Financefonline]. [cit. 2014-11-23]. Dostupné z: https://wwzaplo.cz/

Spol&nost Zaplo Finance s. r. 0. zvolila pro své logond@ntni nepestrou
Sedou barvu. Jedné se o neutraliédsti Sedou, kterd vestéine pripadi nevyvolava

emoce, pokud ano, jedna se o smutek, chudobwdu®’ Sed4 je ozrmvana jako

292 VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012peBx
(Grada). s. 96. ISBN 978-80-247-4005-8.

293 HUCKOVA, K. PERSONALNI MARKETING. Psychologie barev: Jaké Ipbdenese Vase logo?
Cast 1[online]. [cit. 2015-02-18]. Dostupné  z: hitp://wwyersonalni-marketing.cz/detail-
clanku/psychologie-barev-jake-poselstvi-nese-vage-castl

2% \VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 96. ISBN 978-80-247-4005-8.

2% \/YSEKALOVA, J. Reklama: jak dlat reklamu Praha: Grada, 2003. s. 62. ISBN 80-247-0557-5.
2% \VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 95. ISBN 978-80-247-4005-8.

27 Tamtéz s. 99.
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barva nerozhodnosti a nedostatku enefjidako dopikové barvy spoknost zvolila
oranzovou a itle zelenou. Oranzova barva (viz vySe logo spudsti Ferratum) se
¢asto spojuje sipdstavou slunce, bohatstvi a radostéti®wzelena barva ma symboliku
prirody, také je oznmvana jako barva na?®® Na emoce spigbitele pisobi

zklidiujicimi, uvokujicimi emocemi souvisejicimi s rovnovahi.

Obrazek 6: Logo spateosti Net Credit

| credlt

VASE DRUHA PENEFENICA

Zdroj: Net Creditfonline]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpseforedit.cz/

Spole&nost Net Credit s. r. 0. zvolila pro své logo obdmb barvenou
kombinace jako spotaost Zaplo Finance s. r. 0. Na logu spalesti Net Credit s. r. 0.
je obtizré rozpoznatelna dominantni barva, logo spotesti tvai pertZzenka, ktera
symbolizuje, Ze se spdieost zabyva finamimi produkty. Pro spétbitele je tento

symbol snadno pochopitelriy*

Obrazek 7: Logo spoteosti Via SMS

Dsmscz

Zdroj: Rychla mijcka viasms.cponline]. [cit. 2015-02-23]. Dostupné z: https:Ww.viasms.cz

Spolenost Via SMS s. r. 0. zvolila pro své logo domimarestroucervenou

barvou, ktera vertikath tmavne a kombinaci nepestrych barev bilé &es\Sedé.

2% \/YSEKALOVA, J. Reklama: jak dlat reklamu Praha: Grada, 2003. s. 61. ISBN 80-247-0557-5.
29 VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012pefx
(Grada). s. 97. ISBN 978-80-247-4005-8.

%90 psychologie barefonline]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné z:http://wwimudy.cz/clanky/psychologie-
barev/

301 KNESCHKE, J. MARKETINGOVE NOVINY.Brand neni znéka[online]. [cit. 2015-03-08].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/maitkgt 5161/
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Cervend barva je pro lidsky mozek azrak nejzambarvou’® u spotebitele
vzbuzuje velmi intenzivni emoce a snizuje stedsni v krizovych situacicA?
Cervena znamena silu, energii a dynamiku. V jedinicie také vyvolat pocity strachu
a nebezp#.>** Dopliikova nepestra bila barva #Wovelky kontrast servenou barvou.

Bil4 barva zn& nevinnost, mir aistotu>°®

Obrazek 8: Logo spateosti Kredito 24

‘KreditoZ4..

Zdroj: Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kréai24.cz

Spolenost KreditechCeska republika s. r. 0. zvolila pro své logo koralsin
pestrych barev, dominantni tmawnodré s dopilkovou swtle modrou barvou. Dle
nejvhodrgjSiho kombinovani barev se jednd o pravidiglo 1 (viz vySe barveny
Sestnactithelnik). S$tle modra barva p#t spolé&né scéervenou barvou k obeén

nejoblibesjsim barvam. Vyvolava u spebitele pocity vzdusnosti, klidu a pohoty.

%9%psychologie barefonline]. [cit. 2014-11-30]. Dostupné _z:http://wwimudy.cz/clanky/psychologie-
barev/

%3 MEDIAGURU.Barvy v reklam ajak s nimi pracovaponline]. [cit. 2015-03-08]. Dostupné
z: http://www.mediaguru.cz/2012/01/barvy-v-reklamgak-s-nimi-pracovat/#.VPuHM3yG98F
%0%\VYSEKALOVA, J. Reklama: jak dlat reklamu Praha: Grada, 2003. s. 62. ISBN 80-247-0557-5.
35 Tamté? s. 61.

308 VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy4., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012peBx
(Grada). s. 96. ISBN 978-80-247-4005-8.
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PRAKTICKA CAST

Praktickacast diplomové prace se za&imje na vyzkumna Sini a na jednotlivé
casti stanovenych hypotéz. Na zaklazkuSenosti v marketingu, z oblasti sgolesti
figurujicich v nebankovnim sektoru, se spalesti sousedi na hlavni cil spbmi
obchodnich vysledk bez ohledu na znalost cilové skupiny, jejiho nélkp chovani
a rozhodovaciho procesu. Hlavnim hlediskem pro évybpolé&nosti, u které si
potencialni klient vezmepcku, jsou zkuSenosti jinych klielt rychlost @i ziskani
financnich prostedki a pedevsim nemoznostagit si financni prostedky v rodir,

u prétel¢i znamych.

Soutasti praktickécasti je vyzkumné Sgni pomoci SWOT analyz, které
stanovily silné a slabé stranky spoilesti fedevsSim v oblasti marketingovych aktivit
a nastraj, které spolénosti vyuzivaji pro ziskavani novych kliérd udrzeni si loajality
potencialnich klierit. Sowasti praktickécasti je kvalitativni vyzkum, z kterého je
mozné odpo&dét na jednotlivé hypotézy a nasleédwypracovat postup pro zefektigmi
marketingovych aktivit spotmosti.

Prakticka cast diplomové prace stanovujec¢knlik obecnych hypotéez,
zaneienych na vnimani marketingovych aktivit sgolesti respondenty. Hypotézy jsou
zameteny na zakladni otazky v oblasti vnimani spobsti respondentyipnakupnim
rozhodovani. Po vyhodnocenéchto hypotéz je mozné charakterizovat jednotlivé
marketingové nastroje adir jejich nejvyhodrjSi komparaci pro dosazeni
nejefektivrejSi marketingové komunikace mezi potencialnim, &iaim klientem

spole&nosti a spolénosti.
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8 CILE A HYPOTEZY

Cilem praktickécasti diplomové prace je vypracovani a vyhodnocemMOs
analyz spolénosti a kvalitativniho vyzkumiocus grouppro potvrzeni nebo vyvraceni
stanovenych hypotéz. Na zaktatbhoto zjis¢ni je mozné vyhodnotit nejefektigsi
komparaci marketingovych aktivit — pro zvySeni gomi o spolénosti a vytvéeni
efektivnich marketingovych strategii.

Spravig, presré ajas® formulované hypotézy jsou zasadni fippavné fazi
vyzkumu. Jedna se o konkrétni tvrzeni, které serpoje ¢i vyvracuje \deckymi
vyzkumnymi metodami. Vippad: Ze je hypotéza potvrzena, je brana jako fakt doydo
nez je vyvracena dalSim Bmtim. Spravné deni hypotéz je mozné obecnymizpbem
vychazejicim z praxe nebo na zaklagtdeckych podklail Hypotézy nelze stanovit
bez gedeSlych empirickych a teoretickych znalosti v dangboru. Hypotézy nelze
formulovat v negativni forgh ani nesnyji obsahovat rozpor. Hypotézy nejsou
formulovany v rozporu site potvrzenymi hypotézami ve stejném obdtu.

Pro diplomovou praci zathenou na ufeni nejefektivejSi komparace
marketingovych nastrdj u spol€nosti jsou formulovany hypotézy na zakiad
empirickych a teoretickych znalosti daného oboabhlasti marketingu. Jsou vyuzivany
pro strategické planovani marketingovych kampaaiesposti.

Prvni hypotéza je formulovdna na zakKiadlouhodobé negativni publicity ze
strany médii a obeémegativniho vnimani spaleosti poskytujicichigcky.

Hypotéza ,Potencialni klienti spolénosti si radji pujcuji financni prostedky
u rodiny nebo znadmych nez u sgalesti.”

Druhd hypotéza je formulovana na zaklgaehlcenosti internetu reklamou
(internetovych vyhledav#, socialnich siti avSech webovych stranekjastym
pouzivanim aplikace Adblock (aplikace Adblock jestalovana do internetovych
prohlize&u a zamezuje zobrazovani reklamy).

Hypotéza: ,UZivatelé internetu nevnimaji reklamu spé&iesti umisinou

v internetovém prosgedi.”

397 MUNI. Vyzkumny problém a rigjsej$i nedostatky # jeho formulaci[online]. [cit. 2015-03-08].
Dostupné z: http://www.fsps.muni.cz/~tvodicka/degadier/book-8/08.html
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Treti hypotéza je formulovana zaeppokladu znalosti spaleosti a intenzity
televizni reklamy. Spotamosti figurujici naceském trhu vkladaji do televizni reklamy
znaneé investice. Potvrzeni hypotézy by znamenalo,atengialni klienti maji dvéru
ve spolénosti, které vidli v televizni reklang. Vyvraceni hypotézy by znamenalo, Ze
se potencialni klienti televizni reklamou nenecligealivnit. VynaloZzené investice
spole&nosti na televizni reklamu by byly zbytes.

Hypotéza: Vyker spole’nosti, u které si potencialni klient vezmgdgu, je
zavisly na televizni rekladt

Ctvrtd hypotéza je formulovdna na zaWadgredpokladu, Ze kreativita
marketingovych kampani vyrazrovliviiuje rozhodnuti potencialniho klienta stat se
klientem spolénosti.

Hypotéza:,Kreativni marketingova kampanapomaha odlisit se od konkurence

a prispiva k ¢tSimu povdomi o spolénosti.”
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9 METODY VYZKUMU

Vyzkumné Seaeni diplomové prace je rogéno do dvou zakladnicBasti na
zakladt stanovenych hypotéz. V prviasti jsou provedeny SWOT analyzy pro celkové
zjisténi silnych a slabych stranek spiesti a jejich filezitosti a ohrozeni. Celkem
jsou vypracovany dvSWOT analyzy, prvni spalaosti Kredito 24 a druh& spgéleosti
Net Credit . Analyzy jsou rozteny doctyi zakladnich kvadrant které se daledti do
tif bodi: marketing, zazemi spdleosti, zakaznicky servis a produkt.

Ke zpracovani SWOT analyz je pouzito dostupnydbrimaci na webovych
strankach spotmosti, reportdzi, informaci &dvanych spolénostmi na socialnich
sitich, informaci dostupnych na webovych strankagbociace poskytovateél
nebankovnich &ra telefonnim dotazovanim se zé&stnanci spolénosti, interni
konkurergni analyzy zpracovanou spoimsti Zaplo finance s. r. 0. ainternich
dokument spole&nosti Net Credit.

Cilem vypracovani SWOT analyz je z§i8t rozsah marketingovych aktivit
spole&nosti. Na zakla#l informaci zjis¢nych pomoci SWOT analyz bylytfipraveny
podklady pro druhou fazi vyzkumniho &ati.

Ve druhé fazi vyzkumného $eni je pouzita metoda kvalitativhiho vyzkumu
focus group Tento typ vyzkumu se pouziva pro 2pgani motivi potencialnich klierit
a divodu odmitani spotmosti, produktu nebo sluzby? Metoda vyzkumu je zvolena
s ohledem na to, Ze respondenti,ikt®y podstupovali kvalitativni metodu gakumu,
casto neuvat)i pravdivé informace obzvla&St jedna-li se o poskytovani &m.
Respondenti jsou vybrani na zakdageografickych, ¥kovych a pijmovych kritérii3°

Vramci vyzkumu jsou provedeny asasia testy. ,Podstatou je pevést

Gcastniky z raciondlni roviny na volné asociace nebedstavovanou rovinu, kde se

%8 KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. ¥4d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 80-
85. ISBN 978-80-247-4150-5.

%9 MEDIAGURU. Focus group(sjonline]. [cit. 2015-03-08]. Dostupné z: http://wmmediaguru.cz/
medialni-slovnik/focus-group-s/

$0KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. &d. Praha: Grada Publishing, 2014, s. 136-
137. ISBN 978-80-247-4150-5.

76



snadwiji vyjadiuji a pracuji s asociacemi®*! Cilem vyzkumu je vyvraceri potvrzeni
hypotéz a navrhnuti vhodné komparace marketingoathit spol€nosti.

311 KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky matkgového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 201169. ISBN 80-247-3527-6.
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10 SWOT ANALYZY

Pro tvorbu SWOT analyz jsou vybrany &depole€nosti — Kredito 24 a Net
Credit. Vybker spol&nosti je posuzovan zkolika hledisek.

Prvnim hlediskem jsou trhy, na kterych vybrané epraisti figuruji. Spolénost
Net Credit fisobi ve statech igtdni a vychodni EvropyCeska republika, LotySsko,
Polsko) a asijskych statech (Gruzie, RuskdBSpolenost Kredito 24 fisobi ve statech
ze &tyi kontinenti (Austréalie, Ceska republika, Dominikanska republika, Kazachstan,
Mexiko, Spaglsko, Peru, Polsko a Ruskdi} Velkym rozdilem je centrani zazemi
spoletnosti. Spolénost Net Credit ma matekou spolénost v LotySsker* zatimco
spoletnost Kredito 24 jéizena z Nmecka®® Je zde moZnost porovnat marketingové
kampar spole€nosti, které maji zkuSenosti ze shodnych ale cjisagtovych trhi.

Druhym porovnavanym hlediskem jsou produkty, natézeluzby a sartki
aroky za nedodrZeni data splatnosti. Sgrodsti Net Credit a Kredito 24 nabizeji stejné
produkty, avSak nabizené sluzby a saikiroky se velmi liSi. Tento faktie ovlivnit
atraktivitu spolénosti pro klienty.

Tretim porovnavanym hlediskem jsou marketingové @ktivSpole&nosti Net
Credit a Kredito 24 vyuzivaji odliSné komparace ketingovych nastr@, Zatimco
spole&nost Net Credit se specializuje na affiliate progyatak spolénost Kredito 24
vyuZiva hlavet integrované marketingové komunikatce.

SWOT analyzy jsou strukturovany déyi standardnich kvadraint Kazdy
z kvadrant je dale dlen do ¢ty hlavnich bod: marketingové aktivity, zakaznicky
servis, produkt a zazemi spatesti. Kvadranty slouzi jako néstroj pro monitonova
vnitiniho a vij§iho marketingového prasdi®*’ k bodim zjis&nych v analyze je
pristupovano dle stugndalezitosti. SWOT analyza shrnuje néjezitejSi vycet silnych

a slabych stranek interniho priesti spolénosti a pilezitosti a ohroZzeni externiho

%12 Net Credit[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: https:w.netcredit.cz/

13K redito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kreaf24.cz

%14 Net Credit[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: https:w.netcredit.cz/

315 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kreaf24.cz

%18 Interni konkuretni analyza Zaplo finance, s. r. 0.

37 KOTLER, P. a K. KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 80.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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prostedi. Pro lepSi pochopeni problematiky jsou zpracgpvdetailrgjSi analyzy,
ze kterych je mozné &it rozsah probihajicich marketingovych aktivit.

Hlavnimi informa&nimi zdroji jsou telefonni hovory s operatory sgolesti,
a také samotné vyzkousSeni produktu pro &iStemailové a SMS komunikace. Pro
vypracovani analyz jsou vybrany spaiesti, které poskytuji finami prostedky pouze
bankovnim pevodem a v marketingové komunikaci pouzivaji odisnarketingové

nastroje.
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Tabulka 4. SWOT analyza — sp&h@st Kredito 24

Slabé stranky

Silné stranky
Mezinarodni zazemi spaieosti>*t
Clen APNU®™®
Osloveni ¥tSi ¢asti trhu, diky
propojeni se spotaosti Zaimo**°
Prvni pij¢ka zdarma?

Zpétna vazba pomoci dotazriika
webovych strankach spateosti??
Zobrazovani na prvnich mistech v
vyhledavaich Google a Seznarf®

e

Nerozdleni call centra na
inbound a outbountf’

Pouze jedna moznost vyplaceni
finansnich prostedki klientim 32°
Spoluprace pouze s jednou inkg
agenturouf?®

Velka fluktuace operatérv call
centrech?’

Prilezitosti

Hrozby

Spolenost najde rychlejSi cesty
distribuce finagnich prostedki.
Spol&nost vytvdi novy produkt?®
Spoleénost bude schopna nabizet
pujeky s niz8i arokovou sazbder
Spolenost vytvdi efektivni systém

splaceni pjcek.

Vstup noveé silné spateosti na
sesky trh3°

Legislativni zngny zakori.**
Negativni publicita>?
Nedostatek operatowv call
centrech’®

Presycenost trhu.

Zdroj: vlastni zpracovani

sni

318 KREDITO 24.Kontakt[online]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z: http://wwkredito24.cz/content/

kontakt/

19 APNU. Clenové[online]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z: http://apez/clenove
320 p(JJCKO.CZ. Piijcka Zaimo.cFonline]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z: http:/jpko.cz/pujcka-zaimo-

cz/

%21 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kréa24.cz

322 KREDITO 24.Rychla pijcka - penize rivete mit uz dhem 15 minufonline]. [cit. 2015-03-08].
Dostupné z: https://www.kredito24.cz/reg/step2
323 GOOGLE.Rychla pijcka[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: httpsw.google.cz/?gfe_rd=
cr&ei=NkT7VMfCE_GZ0QXwo4HYAQ&gws_rd=ssl#q=rychl%C38d+p%C5%AF|%C4%8Dka

324 Interni konkureéni analyza Zaplo finance, s. r. 0.
25 KREDITO 24.Nemam na dtu zadné penize. Mu dostat G&r? [online]. [cit. 2015-01-05]. Dostupné
z:http://support.kredito24.cz/hc/cs/articles/204482-Nem%C3%A1m-na-%C3%BA%C4%8Dtu-
%C5%BE%C3%A1dn%C3%A9-pen%C3%ADze-M%C5%AF%C5%BEuatos
%C3%BAv%C4%9Br-
32 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kreai24.cz

%27 PERSONALISTA.COMLMC: Firmy tZzko hledaji lidi do call centdonline]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://www.personalista.com/ziskavamifBer/Imc-firmy-tezko-hledaji-lidi-do-call-center
328 FEERRATUM BANK. Credit Limit [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: https Ww.creditlimit.cz/
329 Click credit[online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: httpsWw.clickcredit.cz/default

330 Click credit[online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: httpsWw.clickcredit.cz/default

31 HAJKOVA, G. MESEC.CZ.Rychlé gjcky se tvai nevinm. Pritom rychle pibyva ech, ktef je
nesplacionline]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné z: http://wmmesec.cz/aktuality/rychle-pujcky-se-tvari-
nevinne-pritom-rychle-pribyva-tech-kteri-je-nesplac
%32 GINTER, J. NOVINKY.CZ.Nalakaji lidi na pijcky, ale jen inkasuji poplatpnline]. [cit. 2015-03-

08].

Dostupné

poplatky.html
%33 PERSONALISTA.COMLMC: Firmy tZzko hledaji lidi do call centdonline]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://www.personalista.com/ziskavamisaer/Imc-firmy-tezko-hledaji-lidi-do-call-center-

.html
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Tabulka 5: SWOT analyza — spéitest Net Credit

Silné stranky Slabé stranky
« Pracovni dob&*
« Mezinarodni zazemi spa@eosti>3* *  Nizky ptet zangstnand.
. - * Nedostatena komunikace s
 Spoluprace s affiliate partnety Klienty 3
 Prvni plge%ka poskytovana * Velké naroky na Zadatele
zdarma. o:xy 1 340
. IV . 0 pajcku.
» Disponovani s vice bankovnimi y . s y .
Gty 337 » Presunceske pob&ky spol€nosti
Y do jiného statd*
« Neni¢lenem APNU?*
Prilezitosti Hrozby
» Vstup noveé silné spataosti na
* Spole&nost nabidne produkty, které ¢esky trh.
nabizi v jinych statech? « Legislativni znény zakori.>**
» Vyvinuti rychlejSiho systému na * Negativni vniméani v@jnosti
ov&fovani bonity Zadatélo pijeku. kvili $patné publicit.>*
» Zakoupeni spolmosti novym * Dlouhodoba neschopnost najit
majitelem. zamstnance™®
» Presycenost trhu.

Zdroj: vlastni zpracovani

%34 Net Credit Grougfonline]. [cit. 2015-01-21]. Dostupné z: http://winetcreditgroup.eu/

%35 CreditAff[online]. [cit. 2015-01-02]. Dostupné z: http:éditaff.com/

%35 Net Credit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsetaredit.cz/

%7 NET CREDIT. Jak si gijcit online ¢i pomoci SMS?/Jak vratitiprku? [online]. [cit. 2014-11-30].
Dostupné z: https://www.netcredit.cz/sluzby/

%38 Net Credit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsetaredit.cz/

339 Telefonické dotazovani speteost Net Credit (viz floha C)

30 NET CREDIT.Otazky-odpoidi [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: https:w.netcredit.cz/
casto-kladene-dotazy/

31 Telefonické dotazovani speteost Net Credit (viz floha C)

32 APNU. Clenové[online]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z: http://apcz/clenove

3 Interni dokumenty Net Credit, s. r. 0.

%4 HAJKOVA, G. MESEC.CZ.Rychlé gjcky se tvéi nevinw. Piitom rychle pibyva ech, ktei je
nesplacionline]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné z: http://wmmesec.cz/aktuality/rychle-pujcky-se-tvari-
nevinne-pritom-rychle-pribyva-tech-kteri-je-nesplac

%5 GINTER, J. NOVINKY.CZ.Nalakaji lidi na pijcky, ale jen inkasuji poplatpnline]. [cit. 2015-03-
08]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/krimi/3492nélakaji-lidi-na-pujcky-ale-jen-inkasuiji-
poplatky.html

4% Telefonické dotazovani speteost Net Credit (viz floha C)

81



10.1 Spolénost

Prvnim zkoumanym bodem je samotna spodst. Interni analyza sesmuje
zjisteni zazemi spotmosti, jejiho zainteresovani do asociaci vigyigich lepsi image
spol&nosti a zpsobu vymahani pohledavek. Externi analyza poukamijgileZitosti,
které by spolénost mohla vyuzit pro vlastni expanzi naétevem iceském trhu.
Hrozby externiho pro&tdi jsou vytveéeny na zakla#l situaci, které se ngeském trhu

d¢ji a mohou ohrozit i znliovanou spolénost.

Tabulka 6: Kredito 24 — spalrost

Silné stranky Slabé stranky
« Mezinarodni zazemi spaleosti>*’ ) Spolupracgos jednou inkasni
* 1348 agenturou®
* Clen APNU: . .
st x4 . * Velka fluktuace operatérv call
* Osloveni ¥tSi ¢asti trhu, diky 4o centrect?s?
propojeni se spotaosti Zaimo’® . Negativni publicita®
Prilezitosti Hrozby
» Presycenost trhu.
e Vstup spolénosti na dalSi sstové * Velky nafist nebonitnich
trhy. klientd.
* Odkoupeni databazi spoleosti, ktereé  « Legislativni znény Zakona
z eského trhu odstupuf? o spotebitelském agru.3*
* Prozrazeni know-how.

Zdroj: vlastni zpracovani

%7 KREDITO 24.Kontakt[online]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z: http://wmkredito24.cz/content
/kontakt/

%8 APNU. Clenové[online]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z: http://apez/clenove

%49 PUJCKO.CZ. Piijcka Zaimo.c4online]. [cit. 2015-02-01]. Dostupné z: http:/jpko.cz/pujcka-zaimo-
cz/

$0Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kréa24.cz

%1 PERSONALISTA.COMLMC: Firmy tzko hledaji lidi do call centdonline]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://www.personalista.com/ziskavamitaer/Imc-firmy-tezko-hledaji-lidi-do-call-center-
.html

%2 GINTER, J. NOVINKY.CZ.Nalakaji lidi na pijcky, ale jen inkasuji poplatgnline]. [cit. 2015-03-
08]. Dostupné z: http://www.novinky.cz/krimi/3492nélakaji-lidi-na-pujcky-ale-jen-inkasuiji-
poplatky.html

%3 OMEGAPUJCKA.CZ. Kontakty[online]. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z: https:w.omegapujcka.cz
/kontakty

%4 HAJKOVA, G. MESEC.CZ.Rychlé gjcky se tvai nevin. Pritom rychle pibyva ech, ktei je
nesplacionline]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné z: http:/mmmesec.cz/aktuality/rychle-pujcky-se-tvari-
nevinne-pritom-rychle-pribyva-tech-kteri-je-nesplac
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Mezinarodni zazemi umodje spolé€nosti vyuzit zkuSenosti z ostatnichttyma
kterych pisobi. Také umaiuje podporu v oblasti investic vloZzenych do
marketingovych aktivit. Asociace poskytovditelnebankovnich i zaji¥uje
transparentnost vSech protekteré spolénost vykonava u potencialnich kliénfrato
skut&nost niZze vzbuzovat &Si divéru ke spolénosti arozhodnout o nakupu.
Spole&nost Kredito 24 a Zaimo spojuje miéka spolénost Kreditech Holding SSL
GmbH. Spolénosti si tak sdileji CRM systém a dokadzou uspokmjiteby \&tSi casti

potencialnich klieri.

Navratnost vypj¢enych finadnich prostedki se u spoknosti pohybuje
v rozmezi 60 — 70 9% Spoluprace s inkasni spdi®sti je nezbytna. Pro efektisjai
navratnost finafnich prostedki je poteba spolupracovat svice inkasnimi
spoletnostmi, které pouZivaji odlisné vymahaci techri®yVelkym problémem je
velka fluktuace operatora s tim spojené vydaje, které sgolest musi vynaloZzit na

neustalé zaskolovani novych operatoy

Vzhledem k nastavajicimu nasyceatdskeho trhu spot@ostmi poskytujicimi
kratkodobé spagebitelské nebankovni &ry, mensi spoknosti v konkuretinim
prostedi krachuji. To davd moznost sisim spolénostem na odkoupeni jejich CRM
databazi (nap spol€énost Omega {¢ky byla prodana americké spomosti Money
Now). Tento fakt nabizi spaieosti rychlejsi zvySeni vynas®

Neustale narstajici zadluZzenostéeského obyvatelstva se stava velkym
problémem. Tento problém by é&a zmirnit legislativni zmna Zakona
o0 spotebitelském Ggru. Odbornici navrhujfeSeni- zavedeni licenci odeské narodni

banky. Zakladani spaiaosti by poté nebylo tak jednoduché a i stadvapoienosti by

%% Interni konkuretni analyza Zaplo finance, s. r. o.

%6 RETKOVA, Marie. CRO.Pozor na fizné inkasni agentufpnline]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné
z: http://www.rozhlas.cz/poradnapraha/rodinnefirgnzprava/pozor-na-ruzne-inkasni-agentury--
1449262

%7 PERSONALISTA.COMLMC: Firmy tZzko hledaji lidi do call centdonline]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://www.personalista.com/ziskavamiaer/Imc-firmy-tezko-hledaji-lidi-do-call-center-
.html

38 OMEGAPUJCKA.CZ. Kontakty[online]. [cit. 2014-12-22]. Dostupné z: https:Ww.omegapujcka.cz
/kontakty
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museli init znasné znény.>*° Fluktuace v oblasti call centerigre velmi jednoduse

zagFicinit chybu lidského faktoru a anikuieZitych know-how spoknosti®®®

Tabulka 7: Net Credit - spaleost

Silné stranky Slabé stranky
» Presthovaniceské spolénosti
« Mezinarodni zazemi spa@ieosti>®* do jiné zens.>®
* Spoluprace s primarnimi a sekundarnim ¢« Nenic¢lenem Asociace
inkasnimi spolénostmi>®? poskytovatel nebankovnich
oo 364
avera.
Prilezitosti Hrozby

* Obchodni spolupréace s firmou, ktera by

komunikovala geskymi klienty.
* Prodej nevyuzivanych kontakt
* Novy majitel spolénosti.

» Presycenost trhu.
» Legislativni znény Zakona
o spotebitelském dwru.3%°

Zdroj: vlastni zpracovani

Net Credit spolupracuje s primarnimi i sekundarninkasnimi spolénostmi,
které zajisti co neptSi navratnost gcenych finagnich prostedki. Pokud primarni
inkasni spolenost pohledavku nevyiie, gejde pohledavka do spravy sekundarni
inkasni agentury. Vifpac, Ze se inkasnim spdlegostem nepodafinancni prostedky

vymoci, podava spotmost na dluznika trestni oznameni.

9 HAJKOVA, G. MESEC.CZ.Rychlé gjcky se tvai nevinm. Pritom rychle pibyva tch, ktef je
nesplacionline]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné z: http://mmmesec.cz/aktuality/rychle-pujcky-se-tvari-
nevinne-pritom-rychle-pribyva-tech-kteri-je-nesplac

30 PERSONALISTA.COMLMC: Firmy tzko hledaji lidi do call centdonline]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://www.personalista.com/ziskavamitaer/Imc-firmy-tezko-hledaji-lidi-do-call-center-
.html

%1 Net Credit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsetaredit.cz/

%2 Telefonické dotazovani spéfeost Net Credit (viz #loha C)

%3 Telefonické dotazovani spéfeost Net Credit (viz #loha C)

%4 APNU. Clenové[online]. [cit. 2015-01-12]. Dostupné z: http://apez/clenove

%5 HAJKOVA, G. MESEC.CZRychlé gjcky se tvai nevinm. Pritom rychle pibyva ech, ktei je
nesplacionline]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné z: http://mmmesec.cz/aktuality/rychle-pujcky-se-tvari-
nevinne-pritom-rychle-pribyva-tech-kteri-je-nesplac
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V |ét¢ 2014 se uzdela ceska pobtka spolénosti. Spolénost se rozhodla své
aktivity vykonavat z Polska.iBsthovani bylo velmi rychlé a spdieost nedokazala
zachovat plynuly chod své podnikatelsiénosti (zajiSéni cesky mluvicich operatoy

pochopeni fungovarseského trhu§®®

10.2 Marketing

Druhy zkoumany bod se ¢émuje marketingu spodeosti, pochopeni
marketingovych aktivit a komunikaci spdhosti. Cilem je zjistit silné a slabé stranky

marketingovych aktivit a najit vhodnéilezitosti, jak potencialni klienty oslovit.

3¢ Telefonické dotazovani spoteost Net Credit (viz loha C)
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Tabulka 8: Kredito 24 — marketing

Silné stranky Slabé stranky

* Integrovana marketingova
komunikace.

* Zpétné vazba pomoci dotazniku
vsazeného do klientského proffit/.

« Podpora prodejé®®

» Nachazi se na prvni stran
vyhledavai Seznam a Googf&?

« Nepehledné webové stranki{P
» Cileni marketingovych kampani|
na nespravné kraé:

Prilezitosti Hrozby
e Spuséni ne@dekavané a kreativni
marketingové kampair
. Propagovénl' vlastniho viralniho
videa®"®
« Posilena aktivita P&’

e Otrlost potencialnich klietvigi
marketingovym nastrém.

Zdroj: vlastni zpracovani

Spolg&nost pouzivad integrovanou marketingovou komunikaci sokasre
probiha televizni reklami& podpora prodefé® areklama v umisha v prazskych
dopravnich prosgedcich (viz Filoha B). Spolénost kazdy résic pdada nejizrejsi
zpisoby podpory prodeje (nAp soutZe o atraktivni ceny, slevygrnostni programy
377

apod.):"" Pri hledani fij¢ky se spolénost ve vyhledawach Seznam a Google objevuje

%7 KREDITO 24.Rychla pijcka - penize rivete mit uz dhem 15 minufonline]. [cit. 2015-03-08].
Dostupné z: https://www.kredito24.cz/reg/step2

%8 KREDITO 24.Pijcka sni — podminky sodfe[online]. [cit. 2015-02-02]. Dostupné z:
https://lwww.kredito24.cz/content/kredito24-pujckaispodminky-souteze/

%9 GOOGLE.Rychla pijcka[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: httpsiiw.google.cz/?gfe_rd
=cr&ei=NKkT7VMICE_GZ0QXwo4HYAQ&gws_rd=ssl#q=rychl%C8A1+p%C5%AFj%C4%8Dka

$19K redito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kreaf24.cz

371 Telefonické dotazovani speteost Net Credit (viz floha C)

372 FREY, P.Marketingova komunikace: nové trendy a jejich wu¥yd. 1. Praha: Management Press,
2005. s. 29-30. ISBN 80-726-1129-1.

373 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 185-18BN 978-80-
251-4311-7.

374 KOTLER, P. a K. KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 568-
569. ISBN 978-80-247-4150-5.

375 KREDITO24. Kredito24.cz - Bankomat. IouTubgonline]. Zveejngno: 10. 02. 2014 [vid. 2014-
12-21] Dostupné z: https://www.YouTube.com/watch@zM/cKoaXDI8

378 Kredito24.cz. In: Facebook [online]. [cit. 2015-02-04]. Dostupmé https://www.facebook.com/
Kredito24CZ/photos/a.436395633099386.98673.435998B7418/747239522014994/?type=1&theater
377 Kredito24.cz. In: Facebook [online]. [cit. 2015-02-04]. Dostupmé https://www.facebook.com/
Kredito24CZz?fref=ts
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vzdy na prvni strance. Tato skénest zajiguje potencialnim klieriim snadny fistup
na webové stranky spdieosti. Ri vyhledavani nejvice pouzivanych slov bylo vyuZito

naseptavée vyhledavae Seznani’®

Webové stranky spaleosti nejsou dostate¢ piehledné. Pokud klient hleda
specifické informace, orientace na webovych stréhk@ro @ muze byt velmi
£379
a

obtizna>"™® Marketingovd kampa uskuténéna v Praze nezaséhla cilovou skupinu

Vv jejim p@irozeném prosedi (viz vySe Cilové skupiny).

Neaiekavané marketingové kamgaspoléhaji na kreativitu a sildqustavivosti
jejich tvarci. Kreativre vytvorena kamp& nemusi pro spod@ost znamenat vynaloZeni
velkych investic®®® Techniky guerilla marketingu vyvolavaji velkou pozost médif.
Provedeni kampa&nve spravnycas by posililo pozitivni vztah mezi spot®sti

a verejnosti*

Pri tvorb¢ virdlniho videa je tlezité sprava vycitit nalady stavajicich
a potencialnich klieit NejvhodrgjSim typem viralniho videa je tzv. Vital Viral. Jedl
se ovidea, které maji pobawi vzbudit soucit. Sprawh vytvorena viralni videa

uZivatelé sdileji na socialnich sitich a zvysujigavwidomi o spolénosti3®?

PR mohou zvySit pasdomi o spolénosti diky zvéejreéni ¢lanki v médiich

vénujicich se finaénictvi. Pokud je takto zvolené PR prezentovano jakotast

redakiniho obsahu, ifnasi divéru ve spolénost®

38 GOOGLE.Rychla [online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: httpsyiw.google.cz/?gfe rd=
cr&ei=mHr7VITWH4LM4QbHzIDICg&gws_rd=ssl#q=rychl%C38d

$19K redito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kreaf24.cz

30 EVINSON, J. C Guerilla marketing: [nejdinnéjsi a finarné nenarany marketing!].Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2009, s. 9. ISBN 978-80-251-2472-7.

%1 EREY, P.Marketingova komunikace: nové trendy a jejich wu¥yd. 1. Praha: Management Press,
2005. s. 29-30. ISBN 80-726-1129-1.

32 JANOUCH, V. Internetovy marketing. vyd. Brno: Computer Press, 2014. s. 185-18BN 978-80-
251-4311-7.

383 KOTLER, P. a K. KELLERMarketing management4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. s. 568-
569. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Tabulka 9: Net Credit — marketing

Silné stranky Slabé stranky

* Negativni zkuSenosti klietitsdilené
v diskuzich a na sociélnich sitie.

* Neintegrovana marketingova
komunikace.

* Pravopisné a syntaxove chyby na
webovych strankact’

« Podpora prodej&*

+ Spoluprace s affiliate partnet’y

* Nachazi se na prvni stri@an
vyhledavai Seznam a Googf&®

+ Prehledné webové strank§/

Prilezitosti Hrozby
* Spoluprace geskymi médii pro » Odchod stavajicich kliefitke
zvyseni pozitivni publicity. konkurergnim spolénostenr°

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingo¥¢ silnymi strdnkami jsou &rnostni programy spateosti. Loajalni
klient mize ziskat az 50% slevu z ufokPodpora prodeje se sotgdiuje na klientské
soutZe o atraktivni ceny (televize, iPady}. Marketingovou vyhodou spaleosti je
affiliate program. Spolmosti tak mohou za kratk¢as oslovit vice potencialnich

Klient (viz vySe Internetova reklama).

V piipact, Ze se potencialni klient rozhoduje, u které spuasti si ma vzit

pujécku, miZze se rozhodovat podle zkuSenosti jinych kiienV tomto gipad

%84 NET CREDIT.Vérnostni systénicit. 2015-02-23]. Dostupné z: https://www.netdtext/bonusy/

%85 CreditAff[online]. [cit. 2015-01-02]. Dostupné z: http:éditaff.com/

% GOOGLE.Rychla pijckalonline]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: httpsyw.google.cz/
?gfe_rd=cr&ei=NkT7VMfCE_GZ0QXwo4HYAQ&gws_rd=ssl#ayahl%C3%A1+p%C5%AF|%C4%8
Dka

37 Net Credit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpseforedit.cz/

%8 Rychla online glicka Net Credit. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostuprg
https://lwww.facebook.com/pages/Rychl%C3%Al-onliféghb%AF|%C4%8Dka-Net-
Credit/112952092193627?ref=aymt_homepage_panel

%89 Net Credit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsetaredit.cz/

%0 Rychlad online flicka Net Credit. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupre
https://www.facebook.com/pages/Rychl%C3%A1-onliféGb%AF|%C4%8Dka-Net-
Credit/112952092193627?ref=aymt_homepage_panel

%1 Rychlad online flicka Net Credit. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupre
https://lwww.facebook.com/pages/Rychl%C3%Al-onliféghb%AF|%C4%8Dka-Net-
Credit/112952092193627?ref=aymt_homepage_panel
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spol&nost nema dobré jméno aim® o mnoho potencidlnich kliént prijit. 3%

Spole&nost vyuziva pouze marketingového nastroje podgmodeje, coZz vyrazn
shizuje miru zasazitelnosti cilové skupiny. Na wsjloh strankadch spaleosti jsou

vyrazné pravopisné a syntaxové chyby, které snifnjryhodnost spokaosti>®®

10.3 Zakaznicky servis a produkt

Poslednim zkoumanym bodem je zvolen zakaznickyisektery spolénosti
klientam poskytuji a produkt, ktery prodavaji. Zdkaznidervis a jeho rychlost e

byt velkou konkuretni vyhodou a ovlivnit ndkupni chovani potencialnitienta.

%2 Rychla online pjcka Net Credit. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupr
https://www.facebook.com/pages/Rychl%C3%A1-onliféGb%AF|%C4%8Dka-Net-
Credit/112952092193627?ref=aymt_homepage_panel

393 Net Credit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpseforedit.cz/
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Tabulka 10: Kredito 24 - zdkaznicky servis a praduk

Silné stranky Slabé stranky
* Nezizeni bezplatné
« Moznost prodlouZeni splatnostijpky zakaznické linky’®®
v tadu dnf* «  Vy33i RPSN ne?
« VyuZivani sluzby Konto connett konkurence®®
« Prvni pijeka poskytovana zdarma’ «  Vysoké sankni poplatky pi
«  Vybér vyse ijcky v Fadu korur®’ nedodrZeni terminu
splatnosfi®
Prilezitosti Hrozby

» Pouziti vice zfisohi transferu finatinich *  Nedostaténe zabezpieni
chodu call centra.

prostedia. » Legislativnhi omezeni vySe
. Zjednoduseni zadosti dijtku. APENO2 Y

) Za\ggij eni noveho produktu tesky * Nevymahatelnost kliefitpo
trh. terminu splatnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Spol&nost nabizi stavajicim kliaith prodlouZeni splatnostiajEky v fadu dni.
KonkurerEni spol€nosti vyuzivaji prodlouzeni splatnostijpky viadu tydm, Klient
nemusi zbyten¢ hradit tydenntastku na prodlouzeni terminu splatnosti, pokudkdy,
bude schopenifcku splatit’®® Spol&nost vyuziva sluzby Konto connect, skrze tuto
sluzbu je spoknost schopnaijpojit se k bankovnimu diu klienta a owfit si, zda je

et psan na klientovo jmérd’

394 KREDITO 24.Support[online]. [cit. 2015-01-05]. Dostupné z: http:/fmort.kredito24.cz/hc/cs

%95 KREDITO 24.Nemam na dtu zadné penize. Mu dostat G&r? [online]. [cit. 2015-01-05]. Dostupné
z:http://support.kredito24.cz/hc/cs/articles/204482-Nem%C3%A1m-na-%C3%BA%C4%8Dtu-
%C5%BE%C3%A1dn%C3%A9-pen%C3%ADze-M%C5%AF%C5%BEuatos
%C3%BAV%C4%9Br-

3% Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.krem4.cz

397 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kréa24.cz

398 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kréa24.cz

39 IDNES.CZ.Velky test mikrofjcek: ktery z 15 poskytovadgle nejférojsi [online]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://finance.idnes.cz/bankonvnipdgtatom-test-mikropujcek-fd6-/viteze.aspx?c=A
150112 114719 viteze sov#utm_source=sph.idnes&ubdium=richtext&utm_content=top6

40 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kreai24.cz

40l FEERRATUM BANK. Credit Limit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: https:Ww.creditlimit.cz/
492 HAJKOVA, G. MESEC.CZ.Rychlé gjcky se tvéi nevinw. Piitom rychle pibyva tch, ktei je
nesplacionline]. [cit. 2015-03-01]. Dostupné z: http://wmmesec.cz/aktuality/rychle-pujcky-se-tvari-
nevinne-pritom-rychle-pribyva-tech-kteri-je-nesplac

403 KREDITO 24.Supportfonline]. [cit. 2015-01-05]. Dostupné z: http:/fgort.kredito24.cz/hc/cs

404 KREDITO 24.Nemam na étu 7a4dné penize. Mu dostat G&r? [online]. [cit. 2015-01-05]. Dostupné
z:http://support.kredito24.cz/hc/cs/articles/204482-Nem%C3%A1m-na-%C3%BA%C4%8Dtu-
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Vysi 0wéru si zvoli klient na webové strance. Klient ma mast ziskat fesnou
¢astku, kterou paéebuje (nap klient potebuje 1 235 K, nemusi pozadat o 1 00& K

nebo 1 500 K, ale miZe Z&dat fesré o tutocastku)*®

Slabou strankou poskytovanych sluzeb je absenceldigg linky. Nektefi

potencialni klienti nejsou schopni se telefonickpjt se spolénosti.

V piipadt, Ze se bude klient racionélnozhodovat pouze podle cengjgky, ma
moznost si n&eském trhu vybrat spaleost poskytujici fijcky s nizSim RPSN. Pokud
se klient bude o produkt akti¥rzajimat a o¥ti si vySi sanknich poplatk, rozhodne se

pro konkuresini spol&nost?°®

Hlavni prilezitosti zakaznického servisu je moZznost z&jisinych distrib&nich
cest finagnich prostedki.*®” Nyni spolénost poskytuje fiicky pouze klienim, ktei
disponuji vlastnim bankovnintiem. Tato skut@nost vyfazuje potencialni klienty, kite
o pijcku maji zajem, ale nevlastni bankovnéeti Pouziti vice zjsoln ziskani
financnich prostedki by zaséhlo &Si mnoZstvi potencialnich klign{viz vySe Mikro
pujcky). DalSi gilezitosti je zavedeni nového produktudesky trh, s toutoiflezitosti

priSla v tomto roce spot@ost Ferratum (viz vySe Cile marketingové komungjac

Prvni hrozbou spotmosti je fluktuace operatorv call centrech. Pokud
spole&nost nebude schopna zabeidpelostatek kvalitnich operatiar cely proces

poskytovani pjéek wetrs poskytovanych sluzeb se vyr&zpomali?®®

Legislativni zmtna Zakona o spiebitelském G%ru mize stanovit maximalni
vySi RPSN. Tato skuteost by mohla zaginit, Ze spolénost nebude schopna
dosahovat zisku a své aktivity teském trhu uka#i.**°

%C5%BE%C3%A1dn%C3%A9-pen%C3%ADze-M%C5%AF%C5%BEuatos
%C3%BAVY%C4%9Br-

405 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.krea24.cz

408 |DNES.CZ.Velky test mikrofjcek: ktery z 15 poskytovatgle nejférovjsi [online]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://finance.idnes.cz/bankonvnipdgtatom-test-mikropujcek-fd6-/viteze.aspx?c=A
150112 114719 viteze sov#utm_source=sph.idnes&usdium=richtext&utm_content=top6

497 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kréai24.cz

4% PERSONALISTA.COMLMC: Firmy t&7ko hledaji lidi do call centdonline]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http://www.personalista.com/ziskavamiaer/Imc-firmy-tezko-hledaji-lidi-do-call-center-
.html

499 JAKOB, Ondej. MFCR. Novela zékona o sp@hitelském (dru vstoupila v dinnost[online]. [cit.
2014-11-02]. Dostupné z:http://lwww.mfcr.cz/cs/akbedtiskove-zpravy/2013/novela-zakona-o-
spotrebitelskem-uveru-vs-9918
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Tabulka 11: Net Credit — zdkaznicky servis a praduk

Silné stranky Slabé stranky

* 6 bankovnich &t pro rychly
prevod finagnich prostedk.**°

'414
* Prvni mjcka poskytovana

* Nedostatek operati.
« Provozni dob4™

zdarma:t* . .
y . | ¢ Vysoké pozadavky na zadatéf8.

* Moznost prodlouzeni splatnosti . 17

pijeky 412 « Vysoké RPSN:

. R p . 418
* Moznost sjednani splatkového Vysoke s«'fln?nlwpoplatky. L
» Poskytovani pjcek pouze stavajicim
kalendée. AT
Klientam.

* 5dni po terminu splatnosti
nedEtovani sanknich poplatk.*!?

PrileZitosti Hrozby

+ Nefunkénost zakaznického servisu

» Vytvoreni nove cesty pro rychlejSi « Zawieniceského Net Credit na
ziskani finatinich prostedki. nekolik dni.
e Zmirnéni kritérii pro ziskani » Legislativre omezena vySe RPSN.
pajeky. « Nedostatek klierit zaji& ujicich
e Zavedeni nového produktu. prosggrovéni spoteosti naceském
trhu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednou ze silnych stranek je skimest, Ze spolost disponuje 6 bankovnimi
uéty. Cim vice bankovnich &t spolg&nost vlastni, tim &S3i je pravépodobnost, Ze
klient bude mit Bzeny &et u stejné banky. Od tohoto faktu se také odyighlost

obdrzeni finattinich prostedki klientem®#?* ProdlouZeni terminu splatnostijiky maZe

“° NET CREDIT. Jak si pijcit online ¢i pomoci SMS?/Jak vratitijrku? [online]. [cit. 2014-11-30].
Dostupné z: https://www.netcredit.cz/sluzby/

11 Net Credit[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: https:iw.netcredit.cz/

“2 NET CREDIT.Otéazky-odpaadi [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsmw.netcredit.cz
[/casto -kladene-dotazy/

13 Interni dokumenty Net Credit

414 Telefonické dotazovani speteost Net Credit (viz floha C)

4> NET CREDIT.Otazky-odpoidi [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: https¥w.netcredit.cz
[/casto -kladene-dotazy/

1% Telefonické dotazovani speteost Net Credit (viz floha C)

“I7|DNES.CZ.Velky test mikrofjcek: ktery z 15 poskytovatgle nejférovjsi [online]. [cit. 2015-02-24].
Dostupné z: http:/ffinance.idnes.cz/bankonvnipdgtato m-test-mikropujcek-fd6-/viteze.aspx?c=A
150112 114719 viteze sov#utm_source=sph.idnes&usdium=richtext&utm_content=top6

“18 Net Credit[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: https:iw.netcredit.cz/

“19Net Credit[online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z: httpsiw.netcredit.cz/

420 Rychla online pjcka Net Credit. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupre
https://www.facebook.com/pages/Rychl%C3%A1-onliféGb%AF|%C4%8Dka-Net-

421 CHVATAL, Z. D. MESEC.CZ.Jak dlouho trva pevod pedz z jedné banky do drufiénline]. [cit.
2014-12-08]. Dostupné z: http://www.mesec.cz/cldjakydlouho-trva-prevod-penez/
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byt pro potencialniho klienta rozhodujici. Pokudesiklient jisty, Ze nebude schopen
pujcku uhradit ¥as, moznost prodlouZeni splatnosti vyuZifeDal$i silnou strankou je
moznost sjednani splatkového kalefedaRozdleni castky do splatek, nezduje
rozpaiet klienta do takové miry jako jednorazové splaganiky. Spol€nost klientovi
nelttuje sankni pokuty, pokud den splatnosti nastane mimo pnaicday. Spolénost
také nedtuje sankni pokuty, pokud Kklient splati gpcku do g@ti dni po datu

splatnosti**

Vyznamnou slabou stranku sp&iesti je zamistnani pouze jednohoesky
mluviciho operatora. Vifpad jeho ztraty ¢i indispozice je ohroZena futikost
spol&nosti naceském trhu. Pro klienty jéasto rozhodujici faktor rychlost ziskani
financnich prostedki. Pokud ma spotmost pracovni dobu pouze ve vSedni dny od 9
do 17 hodin je velka pra¥dodobnost, Ze klient, ktery gebuje mij¢ku v jinou dobu, ji
budecerpat u konkurenc&’ Spole&nost Net Credit mafed schvalenim prvniho &
velké naroky na Zadatele (rfapdoloZeni pijmu, kopie olBanského pirkazu apod.).
Potencialni klienty sloZitost schvalovacihiizeni niZe odradif® Spol&nost
v sowtasneé dob poskytuje fijcky pouze stavajicim kliefn, tim se velmi omezuje v

expanzi naeském trhf?°

NejvétsSi prilezitosti spolénosti je vytvdeni rychlejSiho systému z&reného na

schvalovactizeni a zmiréni poZadavk na potencialniho klienta.

NejvyznamijSi hrozba spolmosti je odchod stavajicich kliént ke

konkurenim spolénostem. Pokud by ztraty klientprobihaly ve zn&é mie,

spol&nost by byla donucena svéspbeni n&eském trhu ukait.*?’

422 Net Credit[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: https:w.netcredit.cz/

2 Interni dokumenty Net Credit

424 NET CREDIT.Otéazky-odpa#di [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsmw.netcredit.cz
[/casto -kladene-dotazy/

4% NET CREDIT.Otazky-odpaadi [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpsmw.netcredit.cz
[/casto -kladene-dotazy/

426 Net Credit[online]. [cit. 2014-11-22]. Dostupné z: httpsyiw.netcredit.cz/

42" Rychla online pjcka Net Credit. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupr#
https://lwww.facebook.com/pages/Rychl%C3%Al-onliféghb%AF|%C4%8Dka-Net-
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11 FOCUS GROUP

Respondenti (pro zuzeni wiol pro vyzkumné S&eni) vyplnili kratky dotaznik
(viz Priloha D). Dotaznik slouzil k ziskani zakladnich oimhaci o respondentech
a moznosti ziskani adekvatnich vystupro potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych
hypotéz. Osloveno bylo 80 responderittei v poslednich 6 gsicich vyjadili zdjem
o pijcku. Respondenti byli vybrani z interni databazeapmsti Net Credit a osloveni
prostednictvim emailové komunikace. Ke skupinovym diskuzylo pozvano 18
responderit, z nichz se 10 respondérdiskuze zgastnilo.

Kvalitativni Seteni metodou skupinového rozhovoru je rdedo do dvou
skupin respondefit Respondenti do vyzkumného i&eti jsou vybrani zd&kolika
hledisek. Prvni podminkou v§tu je wkové rozmezi, které respondenti v jednotlivych
skupinach spiluji. Prvni skupina spbvala ¥kové rozmezi 21 — 29 letcgtrg a pro
lepSi orientaci je ozrena jako skupina A. Druha skupinarsplala kové rozmezi 30
— 36 let ¥etrg a pro lepsi orientaci je oztena jako skupina B. Druhou podminkou
vybéru je geografické hledisko cilovych skupin. Respanidziji v Karlovarském nebo
Usteckém kraji. Posledni podminkouazeni je aktivni pouzivani internetu.

Souasti kratkého dotazniku jsou dodatkové otazkyeswcitasahnout cilovou
skupinu. Zjis&n je rodinny stav respondéntvyse Cistého @ijmu domacnosti, piet
osob Zijicich spol:é v jedné domécnosti a vySe firtan rezervy respondeint(viz
Priloha D). Ugednostini jsou svobodnéi rozvedeni respondenti s vy&stého @ijmu
v rozmezi 8 000 — 16 000cka s vysi finadini rezervy v rozmezi 0 — 300&K

Na zaklad vySe zmiovanych hledisek jsou sestavenyédskupiny pro
zpracovani kvalitativniho vyzkumu metodou focus ugro Skupinové diskuze jsou
zaznamenany naififpzeném DVD a naslednvyuzity pro owieni nebo vyvraceni
stanovenych hypotéz. @ma skupinam jsou pokladany totozné otazkylikgorovnani
odpowdi responderit Skupinu a tvid ¢tyii muzi a jedna Zena, skupinu B #dfi muzi
a dw& zeny.

Zucastrenym respondeiitn byla vyplacena jednorazova firaah odneéna ve
vysi 200 K.
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11.1 Shrnuti skupinové diskuze

Okruh otazek 1 Cilem prvniho okruhu otazek je zfsf, jak se chovaji
respondenti, ki@ si potebuji pjcit finan¢ni prostedky ged vyplatou. Koho primagn

Mrivriw s

postoje respondeike spolénostem poskytujicich kratkodobé nebankovriiryv

Otazky:
* Koho oslovite, kdyz poebujete jcit mensi finadni ¢astku do vyplaty?
* Prat oslovite tuto spolaost nebo osobu?

» Co si myslite o spotmostech poskytujicich mikro éry?

Skupina A i B vypo¥déla, Ze pokud je moznost, tak si &idvypuj¢i finaneni
prostedky uznamych nebo v rodin Spol€nosti poskytujici pjcky oslovi pouze
Vv pfipact, Ze nemaji jinou moznost, jak finarn prostedky ziskat od rodinnych
prislusniki ¢i jiné fyzické osoby. Skupina A oslovuje spaiesti na zaklag vidéné
reklamy a preferuji osobnitigtup s moznosti sjednanijpky na pobdce spolénosti.

V piipackt rozhodovani, kde si vzitiptku, se respondenti bojfipadnych sankci, pokud
nebudou schopni gpcku splatit véas. StarSi respondenti vyjagi mnohem ¥tSi
nedivéru ve spolénosti nez mladsi respondenti. Respondenti ze skupimaji velkou
nedivéru ke spolénostem, jelikoz se boji skrytych poplatkSpol€&nosti oznauji jako
lichvare. Pouze jeden respondent mrénz produktu strach ziodbodu gredchozich
zkuSenosti rodiny.

Skupina B preferuje osloveni rodinnychighusniki. Pokud oslovi spotmost,
¢eka od ni stejné jednani jako od rodinnyéislpSniki nebo znamych. Respondenti ze
skupiny B si mysli, Ze mikrogpcky jsou dobrym produktem v krizovych Zivotnich
situacich a Ze by je wipact nouze vyuzili. Pouze jeden respondent projevilineéd
ve spolénosti i v samotny produkt a oztibcelé odvtvi nebankovnich spataosti za
podvod.

Ve skupit AiB méli muZi negativni misni o spolénostech. Zeny ke

spole&nostem a nabizenym produkt meli pozitivni vztah.
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Okruh otazek 2Cilem druhého okruhu otazek jesseni znalosti respondent
o spol€énostech poskytujicich gpiky. Zda respondenti vnimaji reklamni kampan

spole&nosti a za jakych podminek si je pamatuiji.

Otazky:
» Ktera spolénost Vas napadne jako prvni, kdyz si chcéifgippenize?
* Pra Vas napadla tato sp@leost?

* Vzpominate si, jakou reklamu jste na tuto spodest zaznamenali?

Skupina A zminila pouzeitspole&nosti poskytujici fij¢ky, reklamni kampahn
spole&nosti zaznamenavaji pouze #pgadech, kdy fc¢ku potebuji. Nejvice
respondenti zaznamenavegisto probihajici reklamu v televizi nebo reklamusignou
na veéejnych mistech, pdfpact ve chvilich, kdy se nudi a nem&imu jinému ¥novat
pozornost. Skupina B si vzpowia pouze na spoteosti, které pouzivaji k osloveni
potencialnich Klierit televizni reklamu. Déale se skupina B vyjl Ze televiznim
reklamam dvéiuje. Pamatuji si pouze kreativni reklamu, kterakreativni ztvargni
(chytlavy text, pouziva maskgt MladSi skupina site reklamni letaky a tisk, ktery je
poskytovan zdarma.

Okruh otazek 3Cilem tetiho okruhu otazek je zjiti, v jakych pipadech jsou
pro respondentytdezitéjSi sluzby poskytované spéteosti, nez cenanpcky. Pochopeni
nékupniho chovani potencialniho klienta. Nalezémdnych aktivit, které by mohly

vést k expanzi spateosti nateském trhu.

Otéazky:
» Jste ochotni na vyplacenijpky ¢ekat ze pedpokladu, Ze by bylaipcka
levrejsi?
* O kolik by musela byt fijcka levrgjsi, abyste na jeji vyplatu byli ochotni
cekat?
» Jaké sluzby jsou pro Vasijednavani fycky dalezité?

* Pra jsou pro Vas tyto sluzbyutezite?
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V rdmci okruhu je proveden asodim test na dopiovani ¥t z(kastrenymi
respondenty.

» KdyZ hledam fj¢ku, pouzivam ...
» Sjednanafjcka na internetu je prodn..
* Sjednanafjcka v kamenné poldce je prom ...

» Doporuieni znamych jeipvybéru spol€nosti pro ng ...

Skupina A se vyjéila, Ze je ochotna na vyplacenijgky ¢ekat v gipac, ze
financni prostedky nepatebuje ihned. Za vyraznou slevu povaZuje ie$dét1000 K
z ceny fjcky. Respondenti z nabizenych sluzeb spubdsti océuji hlavre osobni
piistup. Osobni ifistup je pro respondentyudl@zity, protoze chi mit veSkeré
informace vys¥tleny a vyvarovat se ffpadnych rizik souvisejicich s nesplacenim
puj¢ky. Dopliovani ¥t respondenty bylo velmiieznorodé. Poukéazalargdevsim na
jednotlivé postoje respond@nk problematice fjcovani pewiz. Skupina se shodla
pouze na jednéi®. Sjednandjgcka na internetu je pro skupinu podea.

Skupina B se shodla, Ze neni ochotna na vypladgtkypcekat. Rozhoduijici je
pro skupinu rychlost obdrzeni finarich prostedki. Ochotacekat na vyplacenigpcky
by ve skupid byla pouze v fipad, Zze by respondenti splatili m&nnez si fjcili.
Skupina B se dale vyjéith, Ze océuje osobni fstup i sjednavani fjcky, a také
moznost uhradit{jjéku po terminu splatnosti beztavani sanknich pokut spoknosti.
Skupina B se shodla v dogim pouze jednédty. Doporieni znamych je ip vybéru
spole&nosti pro respondenty velmi gnodatné a spolehlive.

70 % respondefitze skupin A i B povaZzuje sjednanij¢ky pres internet za
podezelé. 70 % respondentpoklada doporéeni znamych za s¥rodatné. 60 %

responderii tvrdi, Ze sjednanaiptka v kamenné poldoe je pro & diveéryhodrgjsi.
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Okruh otazek 4Cilem okruhu otdzeKislo ¢tyti je zjiS€ni, zda respondenti

vnimaji televizni reklamu spaleosti poskytujicich kratkodobé nebankovnérity

Otéazky:
» Kterou televizni reklamu spaleosti poskytujicich kratkodobé
nebankovni Gy si vybavite jako prvni?
* Prat jste si vzpoméli na tuto reklamu?
« Cim Vas tato reklama zaujala?
 Pristihli jste se Bkdy, Ze by VasSe ndkupni chovani ovlivnila televizni

reklama?

Skupina A si vzpom#a na ti reklamy spolénosti poskytujicich {g¢ky. Na
reklamu si vzpomii kvuli vyraznym barvdm a kreativhimu zpracovani. Pojeren
z respondertitpriznal, Ze si na zaklagdbdvysilané reklamycil finanéni prostedky.

Skupina B se vyjéila, Ze si pamatuje pouze &vreklamy spolénosti
poskytujicich fjcky. Na reklamu si vzpormdi predevSim kuli dobre
zapamatovatelnym tekin a zvyhodwsné nabidce produktu.

80 % respondefitze skupin A i B povaZzuje své nakupni chovani Ziasotne

televizni reklamou.

Okruh otdzek 5Cilem okruhu otazeKislo pit je zjiS€ni, do jaké miry si
respondenti vSimaji reklamy uniisé v internetovém prasidi. Jaky typ internetove

reklamy respondenti vnimaji a preferuiji.

Otazky:
» Ktera reklama umisba na internetu se Vam vybavi jako prvni?
* Prat jste si na tuto reklamu vzporii?
* Na jaké viralni video si vzpomenete jako prvni?
* Co Vas na viralnim videu zaujalo?

» V jakém gipac sdilite viralni video VaSimiateiim?
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Skupina A si vzpom#a na d¢ reklamy spolénosti poskytujicich kratkodobé
spotebitelské nebankovni @ry. Také giznali, Ze reklama umi&ta na internetu je pro
n¢ otravna. Dale si vzpongh na kreativni reklamy umi&bé v prostedi internetu na
firmy podnikajicich v jinych oborech naeském trhu. Dale se skupina Zoje
0 presycenosti internetu reklamou. 80 % responderdg skupiny B potvrzuje, ze
reklamu v internetovém prdsdi nevnima. Skupina déle potvrdila, Ze vnimalwira
videa i kdyz si na konkeai vzpomeli jen dva respondenti. Skupina take&ldd, Ze
viralni videa peposila nebo sdili svym blizkym #agebim v pripadt, Ze jsou vtipna,
roztomila nebo se v nich identifikuji.

Skupina B si na reklamu speohesti poskytujicich kratkodobé nebankovni
puj¢ky umis€nou v internetovém pragtdi nevzpoméa. Skupina také ifznala, Ze si
pamatuje reklamy umi&té v internetovéem pragdi, kwli jejich ¢astému opakovani
a snadno zapamatovatelnym magkaot Respondenti jsou oviwvani vidinou dobrého
rodinného zazemi. Skupina&iv vice televizni reklaty neZz reklamy umisené
v internetovém prosedi, kterou povazuji za otravnou, Bee&ryhodnou a snazi se ji
newnovat pozornost ztvodu castého opakovani.

Respondenti ze skupin AiB se shodly na snazenarggi reklamy umighé
v internetovém prosedi. Skupiny neznaji pojem viralni video, avSak swaidlnich
sitich viralni vide sdileji. Hlavnimi motivy pro iéehi nebo peposilani viralnich videi

jsou pro respondenty originalita, prvky humoru,dtiégta a roztomilost.

Okruh otazek 6Cilem okruhu otazekKislo Sest je nalezeni vhodné podpory
prodeje, tak aby co nejvice atraktivni pro poteincidlienty. Nalezeni podpory prodeje,

ktera respondenty zajima aige rozhodnout o nakupu produkiwsluzby.

Otazky:
» Jaky wrnostni program by Vas zaujal natolik, abysgtrpali pijcku
u nabizejici spot#osti?
* Vzpomenete si, do jaké seiae jste se zapojili?
» Jaké byly Vase motivy zapojeni se do spaP

» Odrazuje Vas od nakupu velka vyse slevy?
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Skupina A uvedla, Ze je prim&rnk nakupu motivuje moznost slevyiip
opakovani nakupu nebo zvyhathé nabidky. Skupinu poznamenala, Ze se zajima
o shirani ¥rnostnich bod a jejich naslednému uplaimi dle svych pdeb gani. Cast
skupiny byla k aktivitam podpory prodeje skeptiekhedivéiiva. k nakupu produktdi
sluzby jsou respondenti motivovani moznosti vyhidancni prostedky. Pokud je
podpora prodeje vhodmaiasovand, jsou respondenti schopinit ndkup okamzi.
Skupina z 80 % vnima pozitigrslevy a aktive je vyuziva.

Skupinu B zaujala moznostmwostniho programu. Pokud by se stali klienty
spolenosti, ocenili by bonusovy program, ktery by jifingSel vyhody (nap slevy na
dalSi mjcky, moznost atraktivni vyhry). Respondenti uvedk, se zajimaji o satite
a aktivre se jich @astni v pipad, Ze jsou zprogedkovany masovymi médii.
prodeje. Atraktivni vyhra finammiho nebo hmotného charakteru je pro respondenty
z této skupiny motivujicim prvkem k nakupu. VySewl je pro skupinu rozhodujici
v piipact, Ze je schopna spaleost vyplatit respondentovi finani prostedky
okamzit.

Respondenti ze skupin A i B se shodli z 80 %, Zgvak vyuZivaji slevy a ani

vysoké slevy je neodradi od nakupu.

Okruh otazek 7:Cilem okruhu otazelkéislo sedm je zjighi, jak vnimaji
respondenti kreativni marketingové kamparnjestli firma, ktera tuto kampaivedla, je
vnimana respondenty |épe. DalSimi&detm zji¥uje, zda si respondenti vzpomenou na

konkurenci &chto firem.

Otéazky:
* Na jakou marketingovou kampai vzpomenete jako prvni?
* Prct jste si vzpomdi na tuto marketingovou kampa
* Vzpomenete si ha konkurenci spiiesti?
* Rozhodli jste se ¢dy k nakupu na zaklgdmarketingové kampan

spole&nosti?
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Skupina A zminila, Ze vnima kreativni marketingt&aénpar. Nejvyraziji na
né puasobi zpracovani televizni reklamy, nejvice respatidsi vzpomglo na televizni
reklamu firmy Alza. Reklamu vnimaji jako @@tjici. Respondenti vnimaji reklamni
kampai na dany produkt vifpac, Ze jiz uvazuji o koupi shodného produktu. Pokud
marketingova kampa obsahuje prvky soé&te, je pro respondentyiijatelngjsi.
Respondenti si vzpominaji i na konkuten reklamy firem. Pamatuji si, Ze reklama
probihala, ale nejsou schopni vybavit si jejichadbs

Respondenti ze skupiny B si vzpo#linna reklamni kampafy ve kterych
vystupovala zvata, maskoti firem adi. Respondenti vypasdéli, Ze ugednosiu;ji
reklamy se sloZkou roztomilosti, humoru a origityalSkupina B si pamatuje reklamni
kampag firem, pouze pokud jsou kreativni. Ostatni margave kampah
konkurergnich firem gehlizeji a nejsou schopni si je vybavit. Respondset (i
nakupech rozhoduji podle zndmych osobnosti, kieréifpropaguiji.

Respondenti ze skupiny AiB si vzpo#tinna politickou marketingovou
kampa Karla Schwarzenberga. Shoduji se, Ze si markettngampan pamatuji

Vv pripac, Ze jsou B¢im vyrazreé odliSné.

Okruh otazek 8Cilem okruhu otazek je zjistit, jestli respondantimaji zgisob
zpracovani televizni reklamy spotosti. ZjiStni jaké emoce vyvolavaji reklamy
spole&nosti. Skupinam je postupnprehravano @ reklam spolénosti, po kazdé
reklame jsou respondenti vyzvani keé&ehi svého nazoru, ktery naslédmaji shrnout

do jednoho slova.
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Reklamy:
« Kredito 24
*  Via SMS®®
« Zaplo.c2*°
« Perfect Mone$**

«  Ferratunf®?

Hodnoceni respondenteklamy Kredito 24 bylo velmi rozporuplné, protelze
vyvodit, zda je reklama vniména pozitévti negativié. Velmi negativé respondenti
vnimali reklamu spolosti Via SMS, kterou né&jsEji charakterizovali jako
podezelou, nevkusnou a neosobni. &dkupiny se z 90 % shodli na velmi pozitivnim
vnimani reklamy spot@mosti Zaplo.cz. Neépstji reklamu oznaili jako zabavnou,
roztomilou a vkusnou. Reklamu spétesti Perfect Money respondenti z 90 %
hodnotili jako dlouhou, nezabavnou a nezéZivhousldtmi reklama spaotaosti
Ferratum byla respondenty ze skupiny A hodnoceka jaevypovidajici a kratka.
Naopak respondenti ze skupiny B hodnotili reklanakoj divéryhodnou, trefnou

a [ijemnou.

Okruh otadzek 9Cilem okruhu otazek devje zjiS€ni, zda nakupni rozhodnuti
responderit ovliviiuje samotné logo spdaieosti. DalSim cilem je zji8hi, jak by n&lo

logo spolénosti vypadat, aby respondenty zaujalo.

Otazky:
» Jak by nglo vypadat logo spotmosti, které by Vas zaujalo?

428 KREDITO24. Kredito24.cz - Bankomat. liYouTubdonline]. Zvaejrno: 10. 02. 2014 [vid. 2014-
12-21] Dostupné z: https://www.youtube.com/watctézi/cKoaXDI8

429 VIASMS.CZ. Jak ziskat igcku ViaSMS.cz. In:YouTube[online]. Zveejréno: 05. 09. 2013 [vid.
2014-12-21] Dostupné z: https://www.youtube.combh&v=IrP9dghV7gA

430 ZAPLO.CZ. Zaplo.cz - Penize pro lidi dneska. YouTubefonline]. Zveejngno: 10. 02. 2014 [vid.
2014-12-21] Dostupné z: https://www.youtube.combh&y=dIHIN_mS-_c

431 PERFECTMONEYCZ. Bicka do vyplaty od Perfect Money. IvouTubefonline]. Zveejnéno: 22.
08. 2013 [vid. 2014-12-21] Dostupné z: https://wywutube.com/watch?v=bmO0-VDULru0

432 FERRATUM BANK. Rij¢ky do vyplaty od Ferratum Bank. IWouTubdonline]. Zveejnéno: 03. 09.
2014 [vid. 2014-12-21] Dostupné z: https://www.yaghg.com/watch?v=ylhyQ j6MHQ
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» Jaké barvy by rlo obsahovat logo spairosti, aby na Vas gobilo
davéryhodre?

« Cim Vas logo spoknosti odrazuje?

Skupina A vypowdéla, ze logo spolaosti by nElo pasobit jednoduse
aseriozn.  Zbarev pouzitych vlogu preferuji modrou, omwdu a zelenou.
Respondenti navrhovali, Ze logo by ndgmnbyt ilis slozité a agresivni. Za agresivni
barvu povazuji dominantgervenou a asociuji si ji s kradeZzemi a podvody.

Skupina B vypowdéla, Ze by logo o obsahovat prvky rodinného zazemi
a melo by obsahovat zi#. Z barev preferovali oranzovou, Zlutodesvenou. Skupina
odmita loga, ktera jsou vizud@nnevkusné, PliS slozité, psany v cizich jazycich
a s dlouhymi nazvy.

Obé skupiny vyjadili vétsi divéru v bankovni sektor nez ve spatesti
poskytujicich kratkodobé nebankovnigty

V ramci tohoto okruhu jsou provedeny asdniatesty. Respondeim jsou
predkladana jednotlivd loga spoiesti s cilem zjistit jejich {sobivost. Druhym
asocignim testem je ffirazovani zviat ke slowm — pijcka, rychlost, dvéryhodnost,

atraktivita, solidnost.

Obrazek 9: Loga spalaosti poskytujicich kratkodobé nebankovnérgyv

L

Kredito24.. B2 Sradit }@s_mgcg\ si= zaplo.« _

o0

ClickCredit |

Zdroj: vlastni zpracovani (loga dostupna na webhstcankach spodeostiy*?

creditC.cz| (&) FerratumBani-

Mone thaa maney

433 Kredito 24[online]. [cit. 2015-02-24]. Dostupné z: www.kreai24.cz
Net Credit[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: httpseforedit.cz/
Rychla mijcka viasms.cjonline]. [cit. 2015-02-23]. Dostupné z: https:w.viasms.cz
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Obe skupiny se shodly na hodnoceni loga spubsti ViaSMS.cz a CreditOn.cz.
Tyto dw loga byly hodnoceny velmi negatimegastjsi vyréend hodnoceni byla, ze
loga jsou slozita, nesrozumitelna, nevypovidajiciegtelné. Nejklad®ji respondenti
hodnotili logo spolénosti Zaplo.cz. 80 % respondéree skupin AiB vnimali logo
pozitivré. NejastjSi zaznamenanéiiplastky byly srozumitelné, ifjemné, libivé
a hezké. Vyrazné protikladné hodnoceni respondeddli v giipact loga spolénosti
Kredito 24. Skupina A toto logo hodnotila velicezfitvné, zatimco skupina B logo
kategoricky odmitala. Podobnprotikladné hodnoceni uvedli respondenti uloga
spol&nosti Net Credit. Zatimco skupina A vnimala ggmnku, kterd je s@asti loga,
velmi negativnim zfisobem, skupi B se obrazek vsazeny do loga libil. Ostatni loga
byla vnimana velmitznorod, proto nebylo mozné z hodnocegchto log vyvodit
zadné zasry.

Ke slovupiijcka respondenti z 60 % uvedli, Ze by ji charakterizawglépe ptak
(nag.: straka, kuk&a). Ke slovurychlostrespondenti uvedli, Ze stgdstavuji z 90 %
kockovitou Selmu (nap gepard). Ke slaym diveryhodnost atraktivita asolidnostjsou

piitazovanaizna zvfata, nejastji se opakoval pes.

11.2 Shrnuti vyzkumného Sateni

Cilem vyzkumného S@ni bylo poukdzat na nejoptiméjgi vyuZziti
marketingovych aktivit spotmosti poskytujicich kratkodobé speatbitelské Uury
v nebankovnim sektoru. Vyzkumné i&eti se sougtdilo na potvrzeni nebo vyvraceni
stanovenych hypotéz.

V prvni ¢asti byly zpracovany SWOT analyzy, které poukamnaikomparace
marketingovych¢innosti u spolénosti poskytujicich kratkodobé speatbitelské Gury.
Toto zjiS€ni bylo dale vyuzito pro sestaveni sd@naskupinového rozhovoru

poradaného metodou focus group.

Zaplo Finance[online]. [cit. 2014-11-23]. Dostupné z: https://wwzaplo.cz/

Rychla gijcka crediton.cZonline]. [cit. 2015-02-08]. Dostupné z: httpsw.crediton.cz/
Ferratum Bank[online]. [cit. 2014-12-02]. Dostupné z: https¥w.ferratum.cz/
Kouzelna gjcka [online]. [cit. 2015-01-14]. Dostupné z: http://wmkouzelnapujcka.cz/
Click credit[online]. [cit. 2015-02-14]. Dostupné z: https#w.clickcredit.cz/default
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Prvni hypotéza vychazela #golpokladu, Ze spalaosti poskytujici kratkodobé
spotebitelské nebankovni @ maji dlouhodob negativni publicitu. Z tohototdodu
se potencialni klienti obraceji s Zadostiogcgu racji na rodinné pislusnikyc¢i zname.
Tato hypotéza se jednozme potvrdila. Dle vysledik vyzkumného Séeni nemaji
potencialni  klienti évéru v nebankovni spoteosti poskytujici  kratkodobé
spotebitelské G¥ry. Boji se sanknich poplatk a nepiikaznych podminekierpani
avéru. Pokud se jim dostane moZznosti @it si finanini prostedky u rodinnych
prislusniki ¢i znamych, ragi tak wini. Na spolénosti se obraceji jen wipadech, kdy
tuto moznost nemaji. Z vyzkumného igefi byl odhalen velmi negativni postoj
potencialnich Klienit k institucim, které poskytuji dvy.

Druha hypotéza vychazela geppokladu, Ze je internetové priesti gehlceno
nejriznejSimi formami reklamy a uzivatelé proto nevnimaklamy z#azené v tomto
prostedi. Ve vyzkumném Seini byla tato hypotéza potvrzena. Potencialni klien
reklamu v internetovém prdstli vnimaji pouze zaipdpokladu, Ze na ni omylem
kliknou. Jinak potencialni klienti povazuji intetoeé reklamy za obEujici a vtirave.
Respondenti nedokazali vyslovit jedinou reklamu si#nbu v internetovém prasdi,
kterd by se &novala poskytovani kratkodobych sfadtitelskych nebankovnich &m.

V piipack, Ze respondenti znaji moznost pouZziti aplikaceblokovani internetovych

reklam, tuto aplikaci vyuZivaji. Potencialni klietgké uvedli, Ze si internetové reklamy
nevSimaji do doby, dokud nezvazuji nakup produkebon sluzby podobného
charakteru.

Treti hypotéza s tvrzenim, Ze néglit¢jSi faktor vykEru spol€nosti zavisi na
televizni reklam, byla vyvracena. Potencialni klienti jsou ve velkde ovlivreni
zkuSenostmi svych blizkych nebo znamych. Pokekitena z échto osob dopoxii
potencialnimu klientovi spobtaost, klient se nebude zajimat o televizni reklamu
spol&nosti a bude seidit dopordenim. Respondenti také uvedli, ZdleZitym
faktorem @i rozhodovani o nakupu je pr& wsobni pistup. Pokud se jedna o finan
prostedky, respondenti siigji, aby jim bylo vSe osoknpredem vyswtleno a byli
piipraveni na vSechna rizika. Dle osobnihdgisfupu si také vytvu@ji mirgni
0 spol€nosti. Z vyzkumného Seni bylo zjiSéno, Ze potencialni klienti se rozhoduji
dle slev, které spobtmosti nabizeji a radi se zapojuji do s@it Motivaci pro zapojeni

potencialnich Kklierit nejsou jen moZznosti ziskani finamich vyher, ale ivyhry
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materialni nebo vyhry poskytujici zazitek. Pokudepaialni klienti patebu;ji finargéni
prostedky okamzi, je pro & vySe slevy nepodstatna.

Posledni ze stanovenych hypotéz vychazitedpokladu, Ze kreativni
marketingova kamgavelkou n€érou pisobi na potencialniho zékaznika a rozhoduje
o jeho nakupu produktwi sluzby. Originalg postavena marketingova kanipa
napomaha odlisit se od konkurence a zvySujesgmwi o0 spolénosti. Tato hypotéza
byla potvrzena. i kdyz kreativni marketingovou kanpotencialni klienti vnimaji jako
obtZujici a otravnou jsou schopni si ji zapamatovatteRcialni klienti velmi doke
vnimaji maskoty firem, které firmy symbolizuji. Zzkumného Séeni bylo zjis€éno, Ze
potencialni klienti ocguji vtipné a originalni reklamy. Vifpac, kdy potencialni klient
spatil reklamu firmy, kterd v ramci konkuréniho boje zesisiuje své protivniky,
pamatoval si i tyto konkureni firmy.

Z vyzkumného Séeni mizeme vyvodit gkolik doporweni pro spolénosti
poskytujici kratkodobé sp@bitelské U¥ry v nebankovnim sektoru. Marketingova
komunikace vytveena pro cilovou skupinu by da byt integrovana. Marketingové
aktivity by se nerdly soustedit pouze na kamparmrobihajici v masovych médiich, ale
hlavre v lokalitach, kde cilové skupiny Zziji. Spétesti by nemly zapominat na
marketingovy nastroj osobni prodej, jelikoz je patencialni klientyasto rozhoduijici.
Spol&nosti by dale rfly vénovat zvySenou pozornost PR aktivithm a vyitvai
v powdomi potencialnich klieftlepSi image. V fipac, Ze se spolmosti rozhodnou
pro planovani televizni reklamy, néiy by zapominat do reklamy zahrnout sguhebo
slevu. Ri tvorbé firemnich maskdi by spol€nosti nEly vyuzit zviat nejlépe,
kockovitych Selem nebo s

106



ZAVER

Cilem prace bylo ¢init zjiSteni komparace marketingovychiinnosti
u spolénosti poskytujicich kratkodobé spehitelské U¥ry v nebankovnim sektoru
s cilem poukazat na nejoptim§ei vyuziti marketingovych aktivit. Tyto cile byly
zjistovany pomoci SWOT analyz a kvalitativnhihoigat provadného metodou focus
group.

Teoreticka c¢ast diplomové prace byla émovana zji&ni komparace
marketingovych aktivit, které spdaleosti poskytujici kratkodobé spebitelské Gvry
v nebankovnim sektoru akti¥n pouzivaji. Teoreticka¢ast slouzila jako zdroj
hodnotnych dat pro zpracovani podkKladotebnych pro tvorbu praktickéasti. V
teoretické c¢asti bylo nastitno konkuregni prostedi v oblasti kratkodobych
spotebitelskych Ggra v nebankovnim sektoru, dale byly charakterizovéapvé
skupiny. DalSi kapitoly v teoretické&sti byly zansteny na marketingovou komunikaci,
tvorbu marketingovych kampani a Wb marketingovych nastnj V teoretickécasti
byly také uvedeny jednotlivé marketingové aktivity internetovém progedi
spole&nosti poskytujicich kratkodobé spefitelské Gery v nebankovnim sektoru.
Posledni kapitola teoretick@&sti byl wnovan emocim a vnimanim barev potencialnimi
Klienty.

Praktickacast diplomové prace byla vypracovana na zakktdnovenych ail
a wnuje se potvrzendi vyvraceni stanovenych hypotéz. Prvni kapitolakjché casti
byla wnovana SWOT analyzam, které porovnavaly silu spolsti na trhu, jejich
produkty, nabizené sluzby, s&nk poplatky a marketingové aktivity. SWOT analyzy
shrnuly silné aslabé stranky interniho predi jednotlivych spolmosti a také
piilezitosti aohrozeni externiho priedi. WtSi dilezitost byla ¥novana
marketingovym aktivitam a jejich pouziti v praxirdha kapitola praktickéasti byla
zameétena na zpracovani vyzkumnéhoiéaf metodou focus group. Ze zpracovani
kvalitativniho vyzkumu metodou focus group vzes$ta dlezitych poznatik ke
stanovenym hypotézam, a takéé& wznikly podklady pro zpracovani dop@eni pro
spole&nosti.

Ze ¢tyt stanovenych hypotéz bylyi potvrzeny. Stanovena hypotéz&nevana
dulezité roli televizni reklamy ve vyu spol€nosti potencialnim klientem, byla
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vyvracena. Potenciélni klienti daji spiSe na raddirmych gislusniki ¢i dobrych
znamych. B jednani se spodmosti océuji hlavré osobni pistup, ktery dlezitou
meérou ovliviiuje rozhodnuti o nakupu. Prvni potvrzena hypotéharakterizovala
spole&nosti  poskytujici  kratkodobé spgebitelské nebankovni @ry jako
nedivéryhodné a s negativni publicitou. Potencialni Kiiemewii spol&nostem
z divodu jejich nepikaznosti avysokého eni. Druha potvrzena hypotéza
popisovala internetové prdéstli jako pehlcené reklamou, a z tohotoivdu si
uzivatelé internetu této reklamy nevSimaji. Pot@ndci klienti povaZzuji internetovée
reklamy za velmi olfujici. Posledni potvrzend hypotéza popisovala tikmeia
marketingovou kampa jako velmi dileZitou a jako tu, kterd rozhoduje o nakupu
produktuci sluzby. Potencialni klienti si diky takto vyttené kampani Iépe pamatuji
spole&nost.

V zawru diplomové prace byla uvedena dop@mi pro spolénosti poskytujici
kratkodobé spaebitelské U¥ry v nebankovnim sektoru, kter4 byélam pomoci
k odliSeni se od konkurence a ziskani permanentmiista naceském trhu. Fpadné
dalSi vyzkumné S&ni by se rdo orientovat na samotny produkt a najit jeho

nejvhodrgjsi alternativu pro potencialni klienty.
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SEO- Search Engine Optimization (optimalizace pro egavaée)

SWOT analyza— Strengths, Weaknesses, Opportunities, Thresi® (Stranky, slabé
stranky, pilezitosti, hrozby)
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Prilohy

Priloha A — Emailova podpora prodeje spolénosti ViaSMS

SMS.CZ

rychla pojcka

Dnes 25% sleva na pujcku!

Vyuzijte dnesni specialni slevu z poplatku na rychlé p Gj€ky.

11. Unor 2015 je pro Vas Stastnou stfedou.
Jako stély klient ziskavate specialni nabidku:

Puajcka ihned az 12 000 K € se slevou 25% na poplatku!

Nic neriskujete:

» Nejvyhodn éjSi nebankovni p Gjéka na trhu!
« Pracovni doba od 9:00 do 20:00, v sobotu 10:00 az 16:00.



« PUjCka schvalena do 15-ti minut, penize odesilame ihned.

. Jako zakladajici ¢len APNU dodrzujeme Eticky kodex.

« Vyhodné podminky prodlouzeni puajcky s moznosti splatkového
kalendare.

Pujcka ihned!



Priloha B — Reklama umiséna v prazskych dopravnich prostedcich
spolanosti Kredito 24

Vezmete
finance do
viastnich rukou




Priloha C — Telefonické dotazovani spotmost Net Credit

Do spolénosti Net Credit bylo volanaikrat dne 6. 1. 2015, do spofeosti se
nepodailo dovolat. 7. 1. 2015 pr@hlo spojeni se spataosti Net Credit viz nize.

Operétor: Dobry den, u telefonu Kraka, Net Crgdk,Vam mohu pomoci?

Tazatel: Dobry den, Duskova, uz jsem se Vam sndbi@lat, ale nepodido se
mi s Vami spoijit. Volam ohlednzadosti o fijcku.

Operator. Omlouvame se, ale jsem tady df rpku sam a nedokazu zadosti
rychleji zpracovat.

Tazatel: Co pdtbuji sphovat, abych mohla dostatjgku?

Operator: Musite byt starSi 18 let, musite mittvlialsankovni Get, byt olganem
CR a mit prokazatelny stalyipem.

Tazatel: To spiuji. Co musim udat, abych fjcku dostala?

Operator: Musite vyplnit registtai formul&, pak na jeden z naSich bankovnich
Gcta zaslat 1 K kvali Vasi identifikaci. Pokud mate ZUNO nebo Fio barjk poteba
dodat jest ¢tyti dokumenty.

Tazatel: Jaké dokumenty?

Operator: Nafiklad kopii oltanského prkazu,tidi¢cského péikazu, pasu, vypisu
z &tu, dopisu zaslaného na Vasi trvalou adresu.

Tazatel: To se mi zda hrogzslozité, nemohuifit na Vasi poboku?

Operator: Bohuzel neiiete, ped pil rokem byla pobéka v Praze fesunuta do
VarSavy, z které pr@&hovaim.

Tazatel: Aha. Pokusim se Vam tedy dokumenty za€lati se zeptat, jak to
u Vas probiha, kdyz neiwe klient m@ijc¢ku zaplatit?

Operator: Pokud stihnete zaplatitééwo piti dni po splatnosti, nic se nestane,
nejsou Vam &tované zadné pokuty. \fipadt, Ze jste v prodleni se splaceniriyjdky
delSi dobu, je Va$ dluhiedan inkasni spaieosti k vymahani. Pokud se této
spole&nosti nepodéd s Vami spojit, jste fedana dalSi inkasni spét®sti k vymahani.
V piipact, Ze se ani druhé spdleosti nepodd s Vami spojit, jsme nuceni podat
elektronicky pikaz k soudu.

Tazatel: Dobe, tak ja si to jestrozmyslim. Zkuji, nashledanou.

Operator: Nashledanou.



Priloha D —Dotaznik pro vybér respondenti

Dotaznik pro vybér respondenti
skupina A: ¥k 21 —29 let (vetrg)
skupina B: ¥k 30 — 36let (¢etn)

Zakladnimi podminkami vybrani respondenta bylo zodmvézeni na otazky
ANO.

Byl/a jste v poslednich 6 &sicich v situaci, kdy Vam schazeli fira
prostedky ged vyplatou?

VyuZzivate aktive internet?

Spliuje vas ¥k rozmezi 21 - 36 letéetns?

Dopliiujici otazky pro efektivnéjsi vyhodnoceni pizkumu.
Jste:

Zenaty/vdana

svobodny/svobodna

rozvedeny/rozvedena

vdovec/vdova

Jaka je vySe VasSehdistého pfijmu domacnosti?
8.000 — 12.000 K

13.000 — 16.000 &

16.000 — 20.000 K

20.000 K a vice

ey

Poket osob zijicich v jedné domacnosti:

A W N P

5 avice



Jaka je vySe Vasi finakni rezervy?
0-1000 K

1001 — 2000 K

2001 — 3000 K

3001 — 5000 K

vice nez 5000 K

\



Priloha E — Fotodokumentace focus group
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