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Abstrakt

Bakalatskd prace se vénuje analyze marketingové komunikace ve spolecnosti Provident
Financial s. r. 0. Pfedmétem této prace jsou navrhy ke zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti. Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast
prace je veénovana reSerSi odborné literatury v oblasti marketingu a marketingové
komunikace. V praktické ¢asti je predstavena spolecnost Provident Financial s. r. 0. a jeji
souCasna marketingovd komunikace. Soucasti prace je také marketingovy vyzkum.
Na zékladé dotaznikového Setieni jsou vyhodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti a jeji
prilezitosti a hrozby. Zavér prace je vénovan konkrétnim navrhim ke zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, Provident, pijcka

Abstract

The bachelor thesis presents an analysis of marketing communication in the company
Provident Financial Ltd. The aim of the paper is to suggest ways to improve the company’s
marketing communication. The thesis is divided into a theoretical and a practical part. The
theoretical part is concerned with literature research in the field of marketing and
marketing communication. The practical part introduces the company Provident Financial
Ltd and its present marketing communication. The paper also includes marketing research.
Based

on a questionnaire survey, strengths and weaknesses of the company are assessed as well
as its opportunities and threats. The conclusion presents particular suggestions for
improving marketing communication of the company.

Key words: marketing mix, marketing communication, Provident, loan
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1 UVOD

V poslednich letech v Ceské republice stale stoupa pocet bankovnich i nebankovnich
instituci, které ptjcuji lidem penize. Mnoho lidi splaci spottebitelské uvery, hypotéky nebo

jiné druhy pujcek.

V minulosti se spotiebitelské uvéry v takové mife nevyskytovaly. Pokud ¢lovék nemél
dostate¢nou finan¢ni hotovost, danou véc si nepotidil. Dnes patii témef k normalnim
jevam, ze lidé své nakupy financuji spotiebitelskymi véry, pofizuji si 1 takové véci, které
k Zivotu nutné nepotiebuji. Nechéavaji se ovlivnit reklamou, okolim, tfeba jen proto, aby se

zaClenili do urcité spolecenské skupiny.

Reklama na nebankovni produkty nds obklopuje denné. Reklama v tisku, v televizi

1 na billboardech nam tika, ze pijcka je skvéla a bezrizikova. Tvrdi, Ze ¢lovék diky ni ziska

vvvvvv

Zijeme v dobg, kdy ceny rostou raketovou rychlosti, to viak mnohdy neplati o riistu mezd.
Pokud se ¢lovek dostane do finan¢ni tisn€, ma na vybér z nékolika moznosti, jak problém
vytesit. Miize zvolit bankovni ¢i nebankovni subjekt. Banky nerady podstupuji riziko,
které nebankovni subjekty jsou ochotny akceptovat. Nebankovni spole¢nosti nabizeji
mnohdy pohodInéjsi zplsob, jak ziskat finanéni hotovost. Spotiebitel podepise smlouvu a
penize ziska takika okamzité v pohodli domova. Pokud ¢lovék neni dostatecné financné
gramotny, miZe tato situace vést aZ k tomu, Ze se klient dostane do dluhové pasti, ze které

neni tak jednoducha cesta.

Nebankovni piij¢ky mohou byt pro ¢lovéka vhodnou variantou, musi s nimi vSak nakladat
s rozvahou a respektem. Clovék by si mél pred timto rozhodnutim zvazit vSechna pro a
proti. Nékdy tato varianta mliZe byt tim nejlep§im moZnym feSenim v tizivé zivotni situaci.

Jindy muze ¢lovéka dostat az do exekuci.
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2 CiL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakalaiské prace na téma Marketingova komunikace Provident Financial
s. 1. 0. je navrh ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti. K ziskani informaci
krom¢ literatury a elektronickych zdrojii byly pouzity vyrocni zpravy. Bakalarska prace

je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické casti prace budou metodou deskripce odborné literatury popsdny pojmy
z marketingu a marketingové komunikace. Jednotlivé kapitoly budou vymezeny z pohledu

riznych literarnich autort.

V praktické Casti bude prestavena spoleCnost Provident Financial s. r. o., kterda je
poskytovatelem nebankovnich pajéek a na Ceském trhu plsobi jiz 20 let. Blize bude
predstavena historie, filosofie, hodnoty a vize spole¢nosti, obchodni ¢innost. Nasledné
bude pfiblizena konkurence spolecnosti. Bude provedena analyza soucasného stavu
spole¢nosti

a jeji marketingova komunikace. Nasledné bude vytvofen a vyhodnocen dotaznik s cilem
identifikovat soucasné vnimani spole€nosti. Soucasti bakalafské prace je zpracovani
SWOT analyzy, kterd navazuje na dotaznikové Setfeni. Definuje silné a slabé stranky
spolecnosti, mozné piilezitosti a hrozby podniku. Zavér prace bude vénovan navrhiim a

moznym doporucenim v marketingové komunikaci spole¢nosti.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Definice marketingu

Co vlastn¢ znamena vyraz marketing? Mnoho lidi se domniva, Ze marketing je pouze véda
o reklamé nebo o prodejnich technikach. V dne$ni dobé nelze marketing chéapat jako pouhy
nastroj k uskute¢néni prodeje, ale jeho smysl je v uspokojovani potieb zakaznikt (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 30). Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smeény produktii a hodnot. (Kotler, et.al., 2007, s. 39)
3.2 Historie marketingu

Moderni marketing vznikl na konci 19. stoleti a na pocatku 20. stoleti v USA, kvilli
rychlému primyslovému rozvoji vyspélé ekonomiky, kde nabidka ptesahovala poptavku.
Oblast prvni, na kterou se marketing orientoval, byla oblast distribuce zemédé€lskych
produktl. Historicky prvni ucebnice zabyvajici se marketingem se orientovala na problém

distribuce produktii jako napt. vajicka, obili a maslo. (Heskova a Starchoi, 2009, s. 12)
Historii marketingu popsala (Zamazalova, et. al., 2010, s. 6-7):

e masovy marketing (1900-1950) — specificky tvrdym prodejem a agresivni
reklamou,

e cileny marketing (1950-1975) — pracoval pifevazné s cilovymi skupinami
zakaznikl, pomoci marketingovych nastrojii uspokojoval poptavku,

e trzni a spoleCensky marketing (1975-1995) — reflektuje pfani zakaznika a také
vSech trznich parametrii, jako napf. dodavatell, vyrobki, konkurentl, zédkazniki
atd.,

e globalni marketing (od 1995) — diky globalizaci ziskdvd novy obsah a také

strategické zaméteni — zvySeni hodnoty z hlediska zakazniki a trznich partnert.
3.3 Marketingové prostiedi

Marketingové prostredi je takové prostredi, ve kterém se firma a jeji marketingové funkce
nachazeji. Podobné jako trhy, na kterych se firma nachazi, i marketingové prostredi miize
mit riznou dynamiku a riizné vlivy na danou firmu. To vyzaduje casté ¢i dokonce pritbézné
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zjistovani jeho stavu a vyvoje. K tomu slouzi marketingovy informacni system (MIS),

vyzkumy, pruzkumy, a jiné informacni techniky a zdroje. (Zamazalova et. al., 2010, s. 105)

Marketingové prostiedi firmy se nejcastéji ¢leni na makroprostiedi a mikroprostredi.

(Kislingerova, Novy, et. al., 2005, s. 390)
3.3.1 Marketingové makroprostiredi

Do marketingového makroprostiedi zafazujeme takové faktory, které nejde ovliviiovat.
Sama spolecnost nemlze tyto faktory prakticky nijak ovlivnit, protoZe jsou ovlivnény
externimi situacemi, na které spole¢nost ma velmi omezeny nebo dokonce zadny vliv.

(Zamazalova et. al., 2010, s. 105)

Zakladni faktory, které ovlivituji makroprostiedi, 1ze rozdélit do Ctyt zakladnich skupin.
Vzhledem k pocate¢nim pismeniim téchto kategorii tvoii zkratku STEP (Zamazalova

et. al., 2010, s. 106):

e socialni,
e technické a technologické,
e ckonomické,

e politické a pravni.
3.3.2 Marketingové mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi se vztahuje k firm€ bezprostiedné a ta jej mlZe snaze
ovlivilovat. Mikroprostfedi miZzeme délit na vnitini a vngj$i. Vnéjsi faktory tykajici

se firmy mohou byt ve vzajemném vztahu s vnéjSimi. (Zamazalova, et. al., 2010, s. 110)
Bouckovi et. al. (2003, s. 82) uvadi jako hlavni faktory:

e dany subjekt (firmu),

e zakazniky,

e dodavatele,

e prostfedniky a distribucni ¢lanky,

e konkurenty.

13



3.4 SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi nejpouzivanéjsSi analyzy prostfedi. Cilem této analyzy je
identifikovat soucasnou strategii firmy. Jeji specifické siln¢ a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby, vedouci k zakladnim strategickym alternativam, o kterych mtze podnik uvazovat
(Jakubikova, 2013, s. 129). Dulezit¢ je jasné stanoveni cile, kterého chce podnik
dosdhnout. Kdyz je cil jasn¢ definovany, mizeme SWOT analyzu pouzit jako
manazerskou podporu

na dosdhnuti predem urceného cile. (Vicen, Kubicova a Minarova, 2009, s. 36)

Nazev SWOT analyza pochazi z anglického jazyka a je odvozen od prvnich pismen nazvi

(Blazkové, 2007, s. 155):
Strengths (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (piilezitosti),
Threats (hrozby).

Tato analyza patii mezi velmi jednoduchy néstroj pro stanoveni firemni strategické situace
vzhledem k vnitinim a vnéj$Sim podminkam firmy (Kozel et. al., 2006, s. 39). Nejedna
se pouze o zpracovani seznamu potenciondlnich pfilezitosti a hrozeb, silnych
a slabych stranek, ale o ideu strukturované analyzy poskytujici cenné a uZite€né poznatky.

(Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)
3.4.1 Silné stranky

Zakladni faktory ovliviiujici silné stranky jsou napiiklad (Stfedoevropské centrum

pro finance a management, c2005-2012):

e jedine¢né know-how,

e jedinecné produkty nebo sluzby,
e umisténi podniku,

e dobra cenova strategie,

e finanéni sila a zdravi firmy,

e vyrobni procesy urcujici konkurencni vyhodu.

14



3.4.2 Slabé stranky
Mezi slabé stranky lze zatadit predevsim (Vastikova, 2014, s. 43):

e image firmy,
e nedostatek vlastniho pocatecniho kapitélu,
e konkurence,

e zastarald vyroba.

Slabé stranky nemusi vzdy podnik udélat zranitelny a zaostavajici. VSechno zavisi od toho,

jaky vyznam maji v konkuren¢nim boji. (Vicen, Kubicova a Minarova, 2009, s. 37)
3.4.3 Prilezitosti

Ptilezitosti je mozné definovat rizné, a to podle oboru podnikani (Stfedoevropské centrum

pro finance a management, c2005-2012):

e odstranéni bariér,

e rist potieby komunikace,

e outsourcing podnikovych procest,

e vyuziti novych distribu¢nich kanala,

e osloveni novych zdkaznickych segmentt.

Mezi prilezitosti mizeme také zatadit situace na trhu, ze kterych mize podnik profitovat
diky konkuren¢ni vyhodé. Kazdou pftilezitost je potieba posoudit dle atraktivnosti

a pravdépodobnosti uspéchu. (Vicen, Kubicova a Minarova, 2009, s. 40)
3.4.4 Hrozby
Hrozby podniku mohou zahrnovat naptiklad (Zamazalova, et. al., 2010, s. 17):

e konkurenc¢ni tlak,
e zmény odehrané na trhu,

e nedostatek kvalifikovanych pracovniki.

Pokud podniky nebude reagovat na hrozby, miiZze to vést k nelGspéchu. Ohrozeni
se posuzuje dle zavaznosti a také podle pravdépodobnosti vyskytu. Hrozby by se méli

v podniku monitorovat a pfipravit plan moznych typa reakci. V ptipadé, ze by nastaly
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zmény, podnik by se s nimi jist¢ jednoduseji vyrovnal. (Vicen, Kubicova a Minarova,

2009, s. 41)
3.5 Segmentace zakazniku

Neni mozné uspokojit vSechny potieby zakaznikli, proto si firmy rozdéluji nehomogenni,
rozsahly trh na jednotlivé malé skupiny (segmenty), kterym firma mize efektivnéji
ptizplsobit své vyrobky a sluzby podle definovanych potieb. (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 326-327)

Pti segmentaci trhu se firma musi zaméfit na ¢tyii hlavni proménné (Kotler, et. al., 2007,

5. 464-474):

o geograficka segmentace — trh je rozdélen na rizné geografické jednotky, jako jsou
napf. staty, mésta, regiony,

e demograficka segmentace — trh je rozdélen na skupiny podle pohlavi, véku,
povolani, pfijmu, vzdélani, sexudlni orientace, ndbozenské orientace, vyznani, rasy
atd.,

e psychograficka orientace — trh je rozdélen na skupiny podle spolecenské ttidy,
zivotniho stylu nebo povahovych rysu (lidé ve stejné demografické skupiné mohou
mit znacné odliSné psychografické charakteristiky),

e Dbehavioralni segmentace — trh je rozdélen na skupiny podle znalosti spotfebitela,

jejich postojl, pouziti produktu a odezvy na n¢j.

3.6 Marketingovy mix

vyuzivaji k dosazeni predem stanovenych marketingovych cilti. Marketingovy mix by mél
zahrnovat vSe podstatné, s ¢im se podnik obraci na trh. (Foret, 2012, s. 97) Klasicka
podoba marketingového mixu je tvofena témito ¢tyfmi prvky (Vysekalova a Vofisek,

2015, s. 8):

1) produkt (Product),
2) cena (Price),
3) misto (Place),

4) propagace (Promotion).
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Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikaéni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznika
na cilovém trhu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105). Kotler (2003, s. 114) tvrdi,
ze koncepce 4P se na trh diva z pohledu prodavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho. Pokud
kupujici zvazuje n&jakou nabidku, nemusi se na ni divat z pohledu prodavajiciho. Kazdé

z uvedenych 4P je mozné z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze 4 C:

1) hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value),
2) néklady pro zdkaznika (Cost to the Customer),
3) pohodli (Convenience),

4) komunikace (Communication).
3.6.1 Produkt

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout toho,
aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktery priméje cilovy trh,
aby je preferoval, a dokonce za né platil i vyssi cenu. (Kotler, 2003, s. 115)

Za produkt mize byt povazovano jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, mySlenky,
informace, zazitky a jejich nejrtiznéjs$i kombinace, pokud tedy mohou byt pfedmétem
smény (Karlicek, et. al., 2013, s. 154). Produktem je vSe, do ¢eho je vlozena lidska prace
a vSe co muzeme koupit a prodat. Je to oznaceni jak hmotnych, tak abstraktnich predméta.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 107)

Kazdy produkt prochazi ¢tyfmi zdkladnimi fazemi (Lancaster and Masshingham, 2010,

s. 112-113):

1) uvedeni na trh — charakteristické velkymi vydaji spojenymi s uvedenim
vyrobku na trh, obdobi pomalého riistu trzeb,

2) rust — faze rychlého ristu trzeb a také zisku,

3) zralost — obdobi, kdy trzby rostou pomaleji, a zisk klesa,

4) upadek — pokles zisku a propad trzeb.
3.6.2 Cena

Cena se od ostatnich t7i slozek marketingového mixu lisi tim, Ze produkuje prijmy, zbylé tri

slozky vytvareji naklady. Podniky se v diisledku toho usilovné snazi zdvihat své ceny tak

17



vysoko, jak umoznuje jejich uroven diferenciace (Kotler, 2000, s. 117-118). Zaroven firmy
musi zvazovat vliv ceny na objem prodeje. Usiluji o takovou vysi piijmi, jejimz

vysledkem jsou po odecteni nakladii nejvyssi zisky. (Kotler, 2000, s. 117-118)

vvvvvvvvvv

rozhodovéani. V mnohych podnicich se mu vSak nevénuje dostate¢na pozornost. Casta
chyba pfi tvorbé ceny je ta, ze podnik az piili§ uzkostlivé sleduje pouze své vyrobni
a provozni naklady, a naopak nereaguje dostatecné vcas a pruzné na zmeény, k nimz

dochazi na trhu. (Foret, 2012, s. 111)
Zamazalova, et. al. (2010, s. 204) k ur€ovani cen pouzivd marketingovy mix 5 C:

e (Cost (naklady),

e Competence (schopnost),

e Comparability (srovnatelnost),
e Competition (konkurence),

e Communication (komunikace).
3.6.3 Distribuce

Ukolem distribuce je co nejvice priblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku
k zakaznikovi. Zpusoby distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou
a zejména samotnym zakaznikem (Zamazalova et. al., 2010, s. 225). Distribuci se rozumi
zpusob, jakym se produkt dostava k zakaznikiim. Hlavnim jejim znakem je jednoduchost,
rychlost a pohodli, s nimz miZe zdkaznik produkt ziskat. Je soucasti celkové hodnoty
produktu, kterou firma zakaznikovi nabizi (Karlicek, et. al., 2013, s. 211). Cilem distribuce
je poskytnout zdkaznikovi pozadovany produkt na dostupném misté, ve spravny cas

a v takovém mnozZstvi, jaké potiebuje. (Foret, 2012, s. 119)

Distribucni cesta je tvofena témito tfemi skupinami subjektt (Foret, Prochdzka a Urbanek,

2003, s. 140):

e vyrobci,
e distributofi (velkoobchod, maloobchod),

e podpurné organizace (napft. reklamni agentury, banky).
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3.6.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace. Propagaci se rozumi cilené osloveni
kupujictho s urcitym sdélenim. Je to forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim
za ucelem ovlivneni prodeje vyrobkii a sluzeb a ndkupniho chovani zakaznika. (Omnis

Olomouc, c2015)

K propagaci zbozi a sluzeb slouzi komunikaéni mix. (Zamazalova, et. al., 2010,

5. 262-282)
3.7 Komunika¢ni mix

Reklama je velmi Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace zejména
proto, ze je nejviditeln&jsim nastrojem komunika¢niho mixu. Existuje vSak velka spousta
komunikacnich nastroji, znichz kazdy mé své typické znaky, silné a slabé stranky.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26)

Zakladni prvky komunika¢niho mixu tvoti (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,

s. 809):

e reklama (advertising),

e podpora prodeje (sales promotion),
e prace s vefejnosti (public relations),
e osobni prodej (personal selling),

e primy marketing (direct marketing).
Karlicek et. al. (2016, s. 17) doplnuje komunikaéni mix o:

e event marketing,
e sponzoring,

e on-line komunikaci.

Soucasti komunika¢niho mixu jsou jak osobni, tak i neosobni formy komunikace. Osobni
formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing a public relations. Kazdy z téchto néstroji marketingové komunikace plni

urc¢itou funkci a navzajem se dopliuji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)
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3.7.1 Reklama

Reklama miize byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivci, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
a kteri chteji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specificke casti verejnosti,
prostrednictvim riiznych médii (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 203). Reklama je
oslovit, informovat a pifesvédCit o uzZiteCnosti svych vyrobkil, sluzeb ¢i myslenek.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii k ni,
tedy budovani znacek (brand building). Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtizné
zastupitelna. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako (Foret, 2008, s. 243):

e Informativni — reklama ma za kol informovat vetfejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Hlavnim ukole je vyvolat poptavku a zajem.

e Piesvédcéovaci — reklama ma za kol zaplsobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil
pravé naS produkt. Nékdy tato reklama piechdzi do reklamy srovndvaci, kde
se porovnava nas produkt s ostatnimi.

e Piipominaci — reklama mé za ukol udrZet v podvédomi zdkaznikli nas produkt,

napiiklad pfed nadchazejici sezonou.
Prosttedky pro prenos reklamnich sdéleni jsou (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71):

e clektronicka media — rozhlas, televize, kino, internet,

e klasickd media — noviny, ¢asopisy, n¢kterd outdoor a indoor media.
3.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma, diky motivatnim prostiedkiim, pfimét zakaznika k tomu, aby
nakoupil rad¢ji hned nez pozd¢ji. Podpora prodeje je kratkodobym nastrojem, jehoz cilem
je vyvolat okamzitou koupi (Kotler, 2003, s. 89). Piikrylova a Jahodova (2010, s. 88)
definuji podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni
chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclanki a také motivuji prodejni

personal. Podpora prodeje mize byt také vyuzita strategicky, ke generovani testovanych
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nakupt a z toho vyplyvajicich efekti uceni, zmén postojii ke znacce a posileni loajality

k ni. (Pelsmacker, Guenes a Bergh, 2003, s. 357)

K nejoblibenéjsim prostiedkiim podpory prodeje u zdkazniki patii (Foret, 2008, s. 264):

)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Vzorky produktu — jsou zpravidla zdarma nebo maximalné za snizenou
symbolickou cenu. Jednd se o nejnakladnéjsi formu uvedeni nového produktu
na trh.

Kupony — umoziiuji spotiebitelim ziskat pfi nakupu nédhradu ¢i usporu. Kupon
muze byt sou¢asti inzeratu a pii jeho piedlozeni u prodejce lze ziskat naptiklad
sniZeni ceny.

Prémie — je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét k nakupu
konkrétniho vyrobku. Prémie miize byt zabalena uvnitt nebo vné k produktu. Jako
priklad 1ze uvést zubni kartacek, ke kterému obdrzime zdarma zubni pastu.
Odmény na vérnost — jsou poskytovany v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné
vyuzivani produktu. Piikladem jsou vérnostni karty, na které miZze zakaznik
obdrZet slevu na ptisti nakup.

SoutéZe a vyherni loterie — davaji spotiebitelim $anci vyhrat hotovost, zbozi nebo
napiiklad vylet, a to za pomoci $tésti nebo vlastniho Usili. U zakazniki je tento typ
velice oblibeny, i1 kdyZ pravdépodobnost vyhry je velmi mala.

Veletrhy, prezentace a vystavy — umoziuji zdkaznikiim ptedvést, piipadné
1 prodat nové produkty, stejné tak 1 konfrontovat svoji nabidku s nabidkou
konkurence.

Rabaty — jako slevy z prodejni slevy, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zboZzi
ithned pfi nakupu niz8§i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, az

po predlozeni dokladu o nakupu.

3.7.3 Public relations

Public relations neboli ve zkratce PR je disciplinou komunika¢nimu mixu, kterd ma

ve svété nejmensi pochopeni. I zkuseni marketéii maji problém s definici této discipliny

a ¢innost pracovnikii PR jim byvéa casto nesrozumitelnd. PR pfitom mulze byt velice

efektivni, a to cCasto s minimdlnim rozpoctem. Proto vyznam PR v marketingové

komunikaci v poslednich letech setrvale vzrasta (Karlicek a Kral, 2011, s. 115). Ceska
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odbornd vetejnost ptijala anglicky termin public relations jako adekvatni a davd mu

prednost pred dal§imi synonymy. (Svoboda, 2009, s. 16)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 106) definuji PR jako rizenou obousmernou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti, s cilem poznat a ovliviiovat jeji
postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz

daného subjektu v ocich verejnosti.

Jako vétSina komunikacnich aktivit, tak 1 public relations museji byt planovany.
PR predstavuje hlavni soucast uspesné komunikace, protoze zaroven pokryva mnoho
aktivit propojenych s dal$imi prvky komunika¢niho mixu, jako napt. (Pelsmacker, Guenes

a Berger, 2003, s. 302):

e tvofeni image firmy a jeji identity, komunikace prostiednictvim reklamy, dnii
otevienych dvefi apod.,

e zlepSovani firemni image prostfednictvim sponzorovani kultury, sportu apod.,

e udrzovani dobrych vztahii s médii,

e Ucast na veletrzich a vystavach,

e péce o interni komunikaci.

Kotler (2003, s. 106-107) uvadi, Ze public relations disponuji celou radou ndstroji, jak
upoutat pozornost a vytvorit priznivou atmosféru, aby se o vyrobcich zacalo mluvit.

Souboru téchto nastrojii rikame PENCILS:

e Publications (publikace) — vyro¢ni zpravy, tiskoviny pro zakazniky atd.,

e Events (udalosti) — napf. vystavy, veletrhy, sponzoring,

e News (zpravy) — novinairské zpravy,

e Community affairs (zapojeni do mistni komunity) — napliiovani potfeb mistnich
spole€enstvi,

e Identity media (identifikacni média) — papiry s hlavickou, pravidla oblékani atd.,

e Lobbying (lobbovani) — legislativni opatient,

e Social investments (sluzby vefejnosti) — vytvafeni dobré povésti v oblasti socidlni

odpovédnosti.
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3.7.4 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstar§i formeé pifimé komunikace s trhem. Jedna se o péstovani
kladnych obchodnich vztahi mezi dvéma nebo vice subjekty s cilem prodat vyrobek nebo
sluzbu a zaroven také vytvofit dlouhodobé pozitivni vztahy. Zahrnuje vSechny formy

prodeje, které probihaji na zakladé osobniho kontaktu. (Heskova a Starchon, 2009, s. 120)

V soucasné dobé¢ patii osobni prodej mezi dynamické elementy, které udrzuji ekonomiku
v chodu. Nutno také uvést, Ze mezi ostatnimi prvky komunikace, patii k nejdraz§im
nastrojim (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 105). Osobni prodej je typicky pro nékteré
druhy zbozi dlouhodobé spotieby a také pro finan¢ni sluzby. (Foret, 2008, s. 276)

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 125) osobni prodej zahrnuje:

e prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,
e prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni reteézce,

e prodej konecnym spotiebiteliim, tj. primy prodej zakaznikiim.
3.7.5 Primy marketing

Ptimy marketing, oznacovany také jako direct marketing, vznikl jako vyrazné levnéjsi
alternativa osobniho prodeje (Kral a Karlicek, 2011, s. 79). Jedna se o pfimou komunikaci
se zakazniky s cilem ziskat jejich okamzZitou odezvu a vybudovat s nimi dlouhodobé

vztahy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94)

Jako ptiklad pfimého marketingu miZeme uvést direct mail, televizni, rozhlasovy
¢1 tiskovy marketing, telemarketing. RozliSujeme adresny a neadresny direct marketing,
v prvnim piipadé zasildme sdéleni pfimo konkrétnimu adresatovi. K neadresnym formam
patii zejména letaky, které jsou doru¢ovany zdarma do poStovnich schranek. (Foret, 2008,

s. 320)
Jednotlivé znaky primého marketingu (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009, s. 116):

e Interaktivnost — jednd se o oboustrannou komunikaci mezi nakupujicim
a prodavajicim. Z divodu interaktivni komunikace hovofime o pfimém marketingu
jako o dialogu.

e Jedno anebo vice reklamnich médii — pfimy marketing neni omezeny pouze

na jedno médium.
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e Mcfitelnost — v pfimém marketingu miZzeme vSechny odezvy vyjadfit
kvantitativng.
e Na jakémkoliv mist¢ — miZeme vyuzivat pfes komunikacni média, kterymi jsou

napft. telefon, posta.

Mezi hlavni vyhody pfimého marketingu patii jasné zacileni, moznost vytvofeni osobniho
vztahu, métitelné a kontrolovatelné reakce na nasi nabidku. Déle operativnost realizované
komunikace, nazorné ptedvedeni produktu a jeho dlouhodobé vyuZzivéani. (Foret, 2008,

s. 320)
3.7.6 Event marketing

Pod pojmem event marketing si lze pfedstavit organizaci pfedem pfipraveny zazitek
v ramci firemni komunikace. Tento zazitek mé za ukol vyvolat v kupujicim emocidlni a
psychické podnéty, které podpoii image firmy a jejich vyrobku, s cilem udrzet dobré
vztahy mezi firmou a cilovymi skupinami (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117). Takze

klicova slova jsou udalost, zazitek, komunikace. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 145)

Mezi typy event marketingovych aktivit se fadi informativné, pracovné ¢i zabavné
orientované udalosti, jako napf. slavnostni a spolecenské akce, kulturni akce, road show,
sportovni akce atd. Rozhodujici u event marketingu je stanoveni cila, kterych ma byt
konanim takové udalosti dosaZeno (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117). Event marketing
je zaméfen na pusobeni smyslli Clovéka a aktivuje se prostfednictvim vlastniho zdzitku.
Vyzkouset si produkt, moznost sahnout si na néj, vidét jej na vlastni oci je princip, ktery

funguje uz od nepaméti. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 145)
3.7.7 Sponzoring

Sponzoring je u nas stale Cast&ji vyuzivan jako nastroj marketingové a komunikacni
politiky. Tato forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
dava k dispozici vécny prostiedek nebo finan¢ni obnos a za to dostava protisluzbu, ktera

mu poslouZzi k dosazeni marketingovych cila. (Vysekalova, et. al., 2012, s. 24)

Sponzorské sdéleni je velmi Casto jednoduché a zaméfené na firmu nebo produkt. Dalo
by se fict, ze efekt sponzorstvi zavisi na vystaveni. Diky tomu, Ze spojime jméno znacky

se jménem sponzora, se stavaji znaméjsimi. Proto hlavni efekt sponzorstvi spoc¢iva v tom,
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ze se znacka dostane do vybéru spotiebitele beze zmény postoje. (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003, s. 329)

Druhy sponzorstvi (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 132-133):

)

2)

3)

4)

S)

6)

7)

8)
9)

kulturni sponzoring — jedna se o podporu kulturnich akci, festivala, podpora
divadel, muzei, galerii, vystav, knihoven atd.,

socialni sponzoring — zaméfuje se prevazné na podporu skol, obcanskych
a spolecenskych organizaci apod.,

sportovni sponzoring — podpora jednotlivci nebo sportovnich tymda,
sportovnich spolktll a svazki, udalosti nebo akei, sportovnich prostor atd.,
komeréni sponzoring — podpora obchodnich partneri zamétena na utuzeni
obchodnich vztahi,

ekologicky sponzoring — jedna se o podporu projektli na ochranu Zzivotniho
prostiedi,

spoleCensky sponzoring — zamétuje se predevsim na podporu vzdélani, ochranu
pamatek atd.,

profesni sponzoring — zaméiuje se na podporu podnikatelského zaméru,
profesniho ristu nebo investi¢ni pfilezitosti druhé strany s cilem budouciho
podileni se na profitu daného projektu,

védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje,

sponzoring médii a programil — zamétuje se na podporu sportovnich programd,

predpovédi pocasi atd.

3.7.8 On-line komunikace

Do on-line komunikace je mozno zafadit komunikaci pomoci internetu. Ten se stal

hlavnim nastrojem elektronického marketingu. Internet dnes hraje diilezitou roli, mnoho

firem opustilo off-line marketingové prostiedi. Je to vSak chyba. Marketing na internetu

by mé¢l vychazet z celkové marketingové strategie a s klasickym marketingem se vzajemné

podporovat a dopliovat. (Janouch, 2014, s. 11)

Pro kazdou firmu, kterd chce byt tispé$nd na internetu, by mély byt webové stranky vice

nez jen on-line firemni prospekt. Internetové stranky, které maji za ukol firmu

reprezentovat, jsou vybornym mistem pro (Monzel, 2009, s. 106):
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dostupné informace, ptfizptisobené pro danou cilovou skupinu,

okamzitou a pohodnou vyménu informaci se zdjemeci, zastupci médii, klienty,

e piimé a komfortni transakce,

zlepsSeni sluzeb zakazniklim.
3.8 Marketingovy vyzkum

Poznavani zakaznikli na trhu hraje velmi dualezitou roli a ma velmi dlouhou historii. Jiz
prvni vyrobci a obchodnici si museli v§imat svych zakazniki, pfedevsim diky pozorovani

a naslouchani. Postupem Casu se tyto postupy propracovaly a rozsitily. (Foret a Stavkova,

2003, s. 12)

Vyzkum trhu patii mezi zékladni soucasti marketingového fizeni trhu. Kazdy podnik fesi
marketingové tkoly a snaZi se svilj vyrobek na trhu prodat (Kretter, et. al., 2010, s. 113).
Vastikova (2008, s. 79) tvrdi, ze: Marketingovy vyzkum muzZeme definovat jako spojeni
firmy poskytujici sluzby s trhem prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky
ziskané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro rizeni marketingovych cinnosti

Jirmy,

tak i pro Fizeni firmy samotné.

Poznavani zékaznikll je moZzné vymezit do Sesti zdkladnich okruhli (Foret a Stavkova,

2003, s. 12):

1) NaSi zakaznici — kdo jsou a kdo by mohli byt naSi zakaznici, jejich
sociodemografické charakteristiky jako vek, Skolni vzdélani, misto bydlisté, pocet
déti, velikost rodiny, pohlavi.

2) Zivotni podminky — Zivotni Groved tvofena vy3i vydaji a pijmi, vlastnictvi,
pujcky, vybavenost domécnosti.

3) Zivotni styl — volno¢asové aktivity, vzdélani, sportovni zajmy, kultura.

4) Hodnotové orientace — nazory na zivotni styl, Zivotni postoje, politické
preference.

5) Chovani a rozhodovani — o jaké sluzby a zbozi maji zajem, chovani a rozhodovani
v nejruznéjsich zivotnich situacich.

6) Kdo a jak s nimi komunikuje — volba sdélovacich prostfedkil, vliv podnikové

a marketingové komunikace.
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3.8.1 Primarni vyzkum

V odborné literatufe se 1ze setkat s vyrazem primarni vyzkum nebo také vyzkum v terénu.

Primarni vyzkum zahrnuje tyto metody (Kretter, et. al., 2010, s. 120):

e dotazovani,
e pozorovani,
e experiment,

e panel.

K primarnimu vyzkumu by marketéifi méli pfistoupit az tehdy, pokud jsou informace
ze sekundarnich zdroji neptfesné, neaktudlni, netplné nebo chybi uplné (Karlicek, et. al.,
2013, s. 83). Nez je zahdjen primarni vyzkum, je tfeba zvazit n€které jeho prekazky. Jedna
se predevsim o vysokou nakladovost a relevantni obtiznost ziskat relevantni informace.

(Kasparovska, et. al., 2006, s. 280)
3.8.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je typicky pro analyzu dat, kterd jsou dostupna. Jednd se predevsim
o udaje statické a dal$i informace spjaté s danym oborem. Sekundarni vyzkum je
charakterizovan nizkou cenou a rychlou dostupnosti veskerych dat. Problém miize byt
v tom, Ze ziskané informace nemusi byt aktudlni (Beranek, et. al., 2013, s. 140). Ziskavani
informaci pomoci sekundarniho vyzkumu ma jednu zvlastnost, a to v tom, ze zpracovany
materidl je jiz k dispozici a pracuje s neomezenymi daty, jak z externich, tak 1 z internich

zdroju. (Zamazalova, et. al., 2010, s. 46)

Na zavér nutno dodat, ze primarni i sekundarni data je tfeba neustdle kontrolovat

se zakladnimi ¢tyfmi kritérii. Metody musi byt (Zamazalova, et. al., 2010, s. 47):

e Spolehlivé — Mlizeme méieni opakovat? Jak spolehlivé se méfi idaje?

e Validni — Jsou vysledky pfenosné na realitu?

e Objektivni — Jsou vysledky nezavislé na téch, kteti je provadéli?

e Reaktivni — Jak ovliviiuje dana situace a proces ziskavani informaci vysledky

méfeni?
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3.8.3 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek se chova urCitym zpisobem,
zastava urcity nazor, preferuje pfi koupi urcitou znacku, je spokojeno nebo nespokojeno
s danym vyrobkem (Kozel, Mynafovd a Svobodova, 2011, s. 160). Ugelem tohoto
vyzkumu je ziskat méfitelné Ciselné tdaje. Pro ziskani spolehlivych vysledkd je nutno
pracovat s velkym poctem respondentii (Kozel, et. al., 2006, s. 120). Mezi kvantitativni
techniky vyzkumu lIze zaradit naptiklad osobni rozhovor, pozorovani, pisemné dotazovani

nebo experiment. (Foret, 2008, s. 14)
3.8.4 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl dlouhou dobu chapan pouze jako dopln¢k tradi¢nich
kvantitativnich metod. V posledni dob& vSak jeho vyznam v marketingovém vyzkumu
roste (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165). Na tento druh vyzkumu je potieba
kvalifikovangjsi tazatele, naptiklad s psychologickou priipravou. Hlavnim tucelem je zjistit
minéni, motivy

a postoje vedouci k ur¢itému chovani. (Kozel, et. al., 2006, s. 120)

Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu se fadi individudlni hloubkovy rozhovor, jedna
se o tzv. dotazovani face to face. Vyuzivaji se zde projektivni techniky, které maji za kol
v tazateli probudit asociace a predstavivost respondenta (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).
Dotazovani probihd v malém vzorku, proto je velmi dilezité vybrat typické predstavitele

cilové skupiny. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 167)

Dalsi technikou je skupinovy rozhovor (focus group). Jedna se o moderatorem fizenou
diskuzi skupiny lidi. SdruZzuje se zde vice lidi na jednom dotazovaném misté a jeho
podstatou je skupinové plisobeni mezi ucastniky a moderatorem nebo tcastniky navzajem.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 168)
3.9 Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingovda komunikace proSla na pielomu 20. a 21. stoleti celou fadou zmén.
Komunikace se stale zdokonaluje a spotiebitelé jsou vybiraveéjsi, imunni k dosud uc¢innym
formam. Uz neplati, ze ke komunikaci postaci reklama ve svém standardnim pojeti (Frey,

2011, s. 4). Knovym trendim v marketingové komunikaci mlzeme zatfadit product
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placement, guerillovou komunikaci, virdlni marketing, word-of-Mouth a buzz marketing.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 253)
3.9.1 Product placement

Product placement tzn. umisténi produktu lze definovat jako placené a zamérné umisténi
vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem propagace. Product placement je vyuzivany
v pocitacovych hrach, televizi a filmech. Naptf. u filmu jsou vyrobky nebo sluzby

smluvniho partnera komponovany do filmového déje. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 149)
3.9.2 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je takova, ktera ma za cil dosdhnout maximalniho efektu za pouziti
minimalnich zdroji. Hlavnim cilem této komunikace je upoutat pozornost, nikoliv vSak
vyvolat dojem reklamni kampané. Tato forma komunikace je vyuZivdna, pokud firma
nema dostate¢né financni prostfedky nebo pokud nemiiZze porazit konkurenci v pfimém

soutézeni. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 258)

Guerillovou komunikaci miZeme také chapat jako utok. Cilem je rychly efekt, snaha
o napadeni konkurence tam, kde to viibec nedeka. Casto se pouZivaji takové nastroje, které

jsou na hran¢ zédkona. (Machkova, 2015, s. 175)
3.9.3 Viralni marketing

Jedna se o zplisob komunikace, ktery ma za kol Sifeni informace mezi lidmi a tim zvySeni
podvédomi o znafce. Tento druh komunikace je v souCasné dobé hojné vyuZzivan

na socialnich sitich. (Vastikova, 2014 s. 146)

Hlavni vyhodou virdlniho marketingu jsou jeho nizké néaklady, rychlé Sifeni informaci
a vysoka uc¢innost zasahu, ktera je patrna prevazné mezi mladymi lidmi. Nebezpeci spociva
v tom, ze marketéfi nemaji dostate¢nou kontrolu nad virovym S$ifenim. (Vastikova, 2014,

s. 146)
3.9.4 Word-of-Mouth marketing

Word-of-Mouth neboli Sifeni v Gstnim podani ma velice zasadni vliv na nakupni
rozhodovéni. Jedna se o jakousi formu doporuceni mezi zékazniky. (Karli¢ek, et. al., 2016,

s. 42)
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Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 268) rozliSuji dvé formy Word-of-Mouth:

e spontanni — jedna se o osobni sdéleni z ¢lov€éka na clovéka, napt. doporuceni
produktu,
e umély — uméle vytvoreny marketingovymi ttvary, s cilem podpory Word-of-Mouth

mezi lidmi.
3.9.5 Buzz marketing

Tento druh marketingu je zaméfeni na vyvolani rozruchu tzv. ,,bzukotu* kolem urcitého
produktu ¢i znacky. Hlavnim cilem buzz marketingu jsou podnéty ke konverzaci, Sifeni

osobniho doporuceni a vytvoteni tématu pro diskuzi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 270)
3.10 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoretickd Cast bakalarské prace je zaméfena na pojmy zoblasti marketingu a
marketingové komunikace. Kratce jsou popsany oblasti segmentace zakaznikil,

marketingové mikroprostiedi a makroprostfedi a nové trendy v marketingové komunikaci.

Podrobnéji popsand je Cast vénovand marketingovému mixu, komunika¢nimu mixu,
SWOT analyze a marketingovému vyzkumu. Tyto pojmy jsou v praktické ¢asti aplikovany

na konkrétni spolecnost poskytujici nebankovni ptijcky.

Teoreticka cast pfispiva k dostatecné orientaci v oblasti marketingu. K tomuto tématu je

vydano pomérné velké mnozstvi aktudlni literatury, ze které bylo mozné Cerpat.
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4 Prakticka cast

4.1 Predstaveni spole¢nosti Provident Financial s. r. o.

Datum vzniku: 5. listopadu 1997

Sidlo: Olbrachtova 2006/9, 140 00 Praha 4

Predmét podnikani: poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tvéru
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 a 3 Zivnostenského zdkona
Statutarni organ: 4 jednatelé

Dozor¢i rada: 3 ¢lenové

Spolecnik: IPF International Limited, ktery vlastni 100% podil

Zakladni kapital: 82 528 000,- K¢

Spolecnost Provident Financial s. r. o. (dale jen Provident) je poskytovatelem
nebankovnich piijcek jednotliveim. V soucasné dob& zaujiméd vyznamné postaveni na
mezinarodnim trhu poskytovatelii kratkodobych ptijcek pro domécnosti. Na ¢eském trhu,
ktery patifi k nejkonkurencnéj§im v Evropé, se stala druhou nejvétsi nebankovni
spoleénosti. Po celé Ceské republice ma Sirokou sit’ tvofenou vice nez 3000 obchodnich

zastupctl. Zakaznikiim nabizi pohodIné sluzby a dokonaly servis.
4.1.1 Historie

Zakladatelem Providentu je britsky pojistovaci agent Joshua Waddilove, ktery dostal
v roce 1880 napad, jak umoznit nemajetnym, tézce pracujicim lidem zajistit si zakladni
Zivotni potieby, jako je obuv, oSaceni nebo vybaveni domacnosti. Jeho feSenim byl tzv.
Sek

od Providentu, ktery se pouzival jako platidlo ve vybranych mistnich obchodech. Diky
velké poptavce si najal na pomoc skupinu obchodnich zastupcti, ktefi poukazky prinaseli

zakaznikim az do bytu a poté od nich v domdacnostech vybirali tydenni splatky.

Obchodni ¢innost spolecnosti Provident se ve Velké Bitanii rychle rozvijela a roku 1962

firma vstoupila na akciovy trh. Tim ziskala dostatek prostfedki ke svému dal§imu rastu.
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Vroce 1997 Provident oteviel prvni zahraniéni pobocku a béhem dalSich let rozsifil
piisobeni do sedmi evropskych zemi (Polsko, Ceska republika, Slovensko, Madarsko,
Rumunsko, Litva a Bulharsko) a Stfedni Ameriky (Mexiko). V roce 2007 se mezinarodni
divize oddélila od plivodniho Providentu a vznikla tak mezindrodni skupina spolecnosti
International Personal Finance (IPF), kterd mé centrdlu v britském mésté¢ Leeds a

zastfeSuje vSechny zahrani¢ni spole¢nosti.
4.1.2 Filosofie

Ze zamgéfeni spoleCnosti na jednotlivce vyplyva nutnost dobie porozumét potfebam
zakaznika. Spole¢nost v tomto spatiuje svoji hlavni konkurenéni vyhodu. VétSina klientl
ocenuje unikatnost hotovostni inkasni sluzby, kterd spocivd v tom, Ze zdkaznikovi je
hotovost dorucena piimo do domécnosti a splatky puajéek jsou inkasovany opét u

zakaznika.

K hlavnim prioritam spolecnosti patii kromé¢ zisku i vytvafeni pozitivniho pracovniho
prostiedi, diky kterému jsou zaméstnanci motivovani k dosahovani vysokych pracovnich

uspéchti.
Hodnoty a vize spole¢nosti

Hodnoty, které spolecnost Provident vyznava, vyjadiuji zpisob, jakym se snazi chovat.
Buduje odpovédné vztahy se svymi zakazniky, zaméstnanci a obchodnimi zastupci
1 se spolecenskymi skupinami, v nichz plisobi. Vé&fi, Ze jejich dodrZovani je dilezité
pro splnéni vize stit se nejsilngj§im poskytovatelem nebankovnich pujéek v CR.
Je presvédcena, Ze jeji zdkaznici tyto hodnoty vnimaji a ztotoznuji se s nimi a jejich

dodrzovanim posiluji vzadjemnou davéru.
1. Jednat s respektem:
e Ned¢lat rozdily mezi lidmi, vazit si riznych ndzort zvenku i zevnitt firmy.

e Zajimat se o své zakazniky i jeden o druhého, cenit si nazort zékaznik(

a respektovat jejich poteby — zdkaznici jsou stfedem jejich prace.
e Navzijem se inspirovat, aby dokazali naplno vyuzit svlij potencial.
2. Byt srozumitelni:
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e D¢lat véci jednoduse a jasné, byt upiimni a otevieni.
e Hledat nové prilezitosti a moznosti rustu.
e Uméni ocenit a oslavit uspech.
3. Byt zodpovédni:
e Piebirat osobni zodpovédnost za vSe, co délaji.
e Rozumné vyuzivat svij ¢as i zdroje.
e Byt jeden tym a mifit k Gspéchu.
e Uvédomit si, ze d€laji spravnou véc.
4.1.3 Symboly
Heslo: ,,Zodpovédnost, respekt a ditvéra“
Logo:

V roce 2016 doslo ke kompletnimu rebrandingu jak v produktech, tak 1 ve vizualni identit¢.
Cervenou a modrou barvu nahradila svétle modra a zelena. Silnou pozici také dostaly
jednoduché piktogramy, které podtrhuji jednoduchost a srozumitelnost nabizenych sluzeb.
Toto logo je pouzivano na propagacnich materialech, hlavickovych firemnich papirech,

internetovych strankach a na vizitkach zaméstnanci.

Obrazek 1 Logo spolec¢nosti

Zdroj: www.provident.cz
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4.1.4 Obchodni ¢innost

Spolecnost Provident se zaméiuje predevSim na potieby zakaznika, poskytovani pijcek
jednotliveim na cokoliv. VétSina klientli spolecnosti vyuziva hotovostni inkasni sluzbu,
kdy ptjcend financni hotovost je dorucena zakaznikovi pifimo do domu a splatky jsou

v tydennich intervalech opét vybirany u zédkaznika doma.
4.1.5 Zaméstnanci

Vroce 2015 méla spolecnost v priméru 592 zaméstnancli. Spolecnost si zaklada
na pozitivnim pracovnim prostfedi, ¢imz jsou zaméstnanci motivovani k tomu, aby

dosahovali vysokych pracovnich vysledki.
4.1.6 Spolecenska odpovédnost

Spolecnost se zaméfuje na respektovani spolecensky odpovédného chovani. Veskeré
&innosti, které spoleénost provozuje, jsou v souladu s etickymi zasadami platnymi v Ceské
republice a spravnimi predpisy. Diraz je kladen na dobrovolnickych aktivitach

zameéstnancu.
4.1.7 Etika

Kazdoro¢né probihd nékolik shromazdéni etické komise, kterd sdruzuji cleny vsech
oddéleni spole€nosti. V srpnu roku 2015 byla spuSténa anonymni eticka linka, ktera je
urcena

pro zadkazniky, zaméstnance a obchodni zéastupce spolecnosti. Tato sluzba je dostupna
zdarma prostfednictvim internetové stranky, telefonu a emailu. Na linku je moZné hlésit

poruseni etického kodexu a neetické chovani.

V fijnu roku 2015 spole¢nost spustila pro obchodni zastupce a zaméstnance e-learningovy
kurz, ktery se zabyva tématem etiky. Diky témto aktivitam si spole¢nost v Ceské republice

drzi roli lidra v otazkach etiky v poskytovani nebankovnich ptjcek.
4.2 Marketingovy mix spole¢nosti Provident Financial s. r. o.

Marketingovy mix se skladd ze ctyf slozek, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a propagace. V této kapitole budou jednotlivé slozky marketingového mixu spole¢nosti

Provident popsany.
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4.2.1 Produkt
Provident START

Pijcka Provident START je specificky produkt. Urcena je pro nové klienty, ktefi ptijcku
od této spolecnosti nikdy neméli. Tato pijcka je nabizena zdarma. Neplati se za ni zadné
uroky ani poplatky. Jednad se o zpusob, jak poskytnout novym zakaznikim tyto sluzby
zcela zdarma. PUjcka je nabizena od 3 000 K¢ do 9 000 K¢, splaci se po dobu tii mésict ve

ttech finan¢né stejnych splatkach.

O pujcku si Ize zazéadat telefonicky nebo pomoci on-line formuldfe na internetovych
strankach spolecnosti. Podminkou je zletilost Zadatele, s prokazatelnym zdrojem piijml
a trvalym pobytem v Ceské republice. Po ovéfeni zajmu telefonnim operatorem nasleduje
nejpozdéji dalsi pracovni den kontaktovani zdkaznika obchodnim zéstupcem. Schiizka
probiha v misté bydlisté. Poté, co obchodni zastupce vyplni vSechny potfebné dokumenty,
klient obdrzi vesSkeré informace o podminkdch pijcky. Pajcka muze byt schvalena
a vyplacena. Tento produkt je nabizen v hotovostni, tak v bezhotovostni form¢. Pokud
si klient zvoli hotovostni formu, penize dostane ihned od obchodniho zastupce,
u bezhotovostni formy jsou penize zaslany nejpozdéji do tii pracovnich dnii na bankovni

ucet.
Piijcka ZELENA v hotovosti

Hotovostni pijéka je uréend pro zakazniky, kteii potiebuji penize ihned. Castka, kterou
klient zaplati je podstatné vyssi, protoZe jsou zde zakalkulovany naklady na obchodniho
zastupce, ktery je s klientem v castém osobnim kontaktu. Vyse plijcky je mozZno sjednat
od 6 000 K& do 90 000 K¢. Pijcka v hotovosti se splaci tydné po dobu 45-ti, 60-ti nebo

100 tydnt. Mésicni po dobu 12-ti mésict, 18-ti a 24 mésicu.

Zelend pujcka poskytuje garanci celkové ceny, kterou klient zaplati. Pfi zpozdéni
v platbach po dobu nejvyse tii mésicti se nehradi upominky, neplati se smluvni pokuty a
neplati

se zakonny urok zprodleni. V cené produktu jsou i splatkové prazdniny, které nabizi
moznost odlozit si splatku na pozdéjsi termin. Splatnost ptijcky se tak prodlouZzi o odlozené
splatky. Tuto moznost Ize vyuzit i opakované a je zcela zdarma. O pujcku lze zazadat

stejnym zpusobem, jako u piredchoziho produktu.
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Nasledujici modelova situace ukazuje, kolik klient zaplati, sjedné-li si ptij¢ku v hodnoté

25 000 K¢ na 12 nebo 24 mésicu v hotovostni formé.

Tabulka 1 Modelova situace — ptijcka ZELENA v hotovosti

Vyse Doba | Mg&si¢ni | Posledni | Urok Poplatek | Poplatek | Celkova
pujcéky | splaceni | splatka | splatka v K¢ za za dluzna
v K¢ v v K¢ v K¢ zpracovani | admin. castka
mésicich v K¢ ¢innost v K¢
v K¢é

Urokova sazba 29 % p. a.
RPSN 176,42 %

25000 | 12 | 3464 3455 | 4099 | 6050 | 6410 | 41559

Urokova sazba 29 % p. a.
RPSN 107,92 %

25000 | 24 | 2046 | 2025 | 8240 | 6050 | 9793 | 49083

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ udajii spole¢nosti
Piijcka MODRA na udet

Tento typ pijcky je vhodny pro klienty, ktefi si nepieji byt v osobnim kontaktu
s obchodnim zastupcem a davaji ptednost diskrétnosti. Pijcka na ucet je levnéjsi, zde
nevznikaji nédklady na obchodniho zastupce. Pijcka je poskytovana od 10 000 K¢ az do
130 000 K¢. Tento druh pljcky je splacen bankovnim ptfevodem. Penize jsou klientovi
obvykle pfipsany na tcet druhy den od podpisu smlouvy, nejpozdé€ji vSak do tii pracovnich

dnt. Doba splatnosti je 12, 24 nebo 36 mé&sict.

Pijcku je mozno doplatit pied terminem splatnosti. Naklady se adekvéatné snizuji o dobu
splatnosti dle smlouvy. Poplatek za pfed¢asné splaceni ¢ini 0,5 % z doplacené c¢astky. Je
zde moznost vyuzit sluzby splatkovych prazdnin, nikoliv vSak sluzby garance celkové

ceny. Pajcku lze sjednat stejnym zpisobem jako u ptedchozich dvou ptiklada.

Nasledujici modelova situace ukazuje, kolik klient zaplati, sjedna-li si ptjcku v hodnoté

25 000 K¢ na 12 nebo 24 meésicu, a to v bezhotovostni formé.
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Tabulka 2 Modelova situace — ptijcka MODRA na tdet

Vyse Doba | Mési¢ni | Posledni | Urok Poplatek | Poplatek | Celkova
pujcky | splaceni | splatka | splatka v K¢é za za dluzna
v K¢ v v K¢ v K¢ zpracovani | admin. ¢astka
mésicich v K¢ ¢innost v K¢
v K¢

Urokovi sazba 18,20 % p.a.
RPSN 35,94 %

25000 | 12 | 2451 | 2447 | 2533 | 500 | 1375 | 29408

Urokova sazba 10,01 % p. a.
RPSN 25,14 %

25000 | 24 | 1305 | 1300 | 2690 | 500 | 3125 | 31315

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ tidajti spolecnosti
4.2.2 Cena

Tvorba ceny je zéavisld na cendch konkurence. Cena se mize liSit tim, zda spole¢nost
vyuziva k distribuci obchodni zastupce, ¢i nikoliv. U bezhotovostni piijcky je cena niZsi,
dochdzi k minimalnimu kontaktu s obchodnim zéastupcem. U hotovostni pijcky je celkova

splacena suma vyssi, klientovi jsou uctovany naklady spojené s obchodnim zastupcem.

Spolecnost ma ve smlouvé o zapijcce uvedeno, ze bude po klientovi, v ptipad¢, Ze nebude
radn¢ splacet, vymahat nahradu Skody. Nahrada Skody miize byt vymahana za trok
z prodleni, smluvni pokutu za prodleni, poplatek za upominku, poplatek za osobni
upozornéni na vysi nedoplatku a poplatek za zahdjeni vymahani dluhu odd¢lenim
Centralniho vymahani pohledavek Providentu. V piipadé fadného nesplaceni je klient
kontaktovan zaméstnancem z call centra, kdy se dluZznik s operatorem musi domluvit

na zpusobu uhrady vzniklého nedoplatku.

Vyse uvedené smluvni poplatky nebyvaji v praxi po klientech vymahany, v tom je zasadni
rozdil oproti konkurenci. Plj¢ky jsou €asto poskytovany rizikovéjsimu segmentu obyvatel,

spole¢nost predem kalkuluje s moznosti neschopnosti klienta splacet své zavazky.
4.2.3 Distribuce

Distribuce je zplsob, jakym se produkt dostava ke konecnym zdkazniklm. Spolec¢nost

Provident vyuZziva tyto distribu¢ni kanaly:
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Internet

Tento zplsob distribuce patfi k jednomu z nejvice vyuzivanych. Jedna se o velice

jednoduchou a rychlou zélezitost. Je to zptsob, jak zazadat o ptijcku z pohodli domova.

Na internetovych strankach spole¢nosti si zajemce o pujcku vyplni on-line formulaf, kde
uvede své jméno, piijmeni, telefonni Cislo, e-mailovou adresu a rodné ¢islo. Dale musi
potvrdit souhlas se zpracovanim osobnich dat. Posléze vybere poZadovanou castku
a produkt, ktery preferuje. Na vybér pro nové klienty je Provident START, ZELENA
v hotovosti a MODRA na tdet, pro stavajici klienty ZELENA v hotovosti a MODRA

na ucet. Posledni ¢asti je vybér mezi tydennimi a mesicnimi splatkami.

Po odeslani formuldfe se Zadosti o pljcku je zdjemce kontaktovan telefonicky
zamé&stnancem spole¢nosti, ktery mu sdéli, zda byla pijcka schvalena ¢i nikoliv. Poptipadé
se dohodnou
na jiném feSeni. Zaméstnanec a klient si béhem telefonniho rozhovoru domluvi schizku,
kdy a na jakém mist¢ se mohou sejit. Zijemce je informovéan, Ze

pfi podpisu smlouvy je povinen dolozit:

po sob¢ jdouci tfi vyplatni listiny,
e doklady o hrazeni elektfiny, plynu, ndjmu apod.,
e doklady o misté bydlist¢ (nemusi se jednat o trvalé bydlisté klienta),
e doklady o jinych piijmech,
e vek minimalné 18 let.
Pobocka

Zajemci o pajcku mohou osobné navstivit nebo telefonicky kontaktovat pobocku
spole¢nosti. Obchodni zastupce se bude klientovi vénovat a zptisob ziskani pijcky je stejny

jak v ptedchozim ptipadé.

Spole¢nost Provident ma po celé Ceské republice celkem 15 pobodek, které se nachazi
v B¢, Cvfesk}'/ch Budéjovicich, Hodonin€, Hradci Kralové, Jablonci nad Nisou, Jihlave,
Karlovych Varech, Mosté, Olomouci, Opavé, Ostraveé, Plzni, Praze, Usti nad Labem

a Zliné.
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Telefonni linka

K dalSimu zptsobu, jak zajemce mtize ziskat ptijcku je kontaktovani zakaznické, bezplatné
linky na telefonnim &isle 800 153 153. Ta je k dispozici od 8.° do 20.% hodin, o vikendech
od 9. do 18.” hodin. Zadatel o ptjcku sd&li viechny potiebné informace pro ziskani

pujcky a zaméstnanec je zanese do on-line formuléfe.
Call centrum

Tento zplsob distribuce je pouzivan u stalych klientt, které ma spolecnost ve své databazi.
Pokud mé spole¢nost vyhodnou nabidku, snazi se ji nabidnout tém, kteti méli pajcku

v minulosti.
Obchodni zastupce

Ti, co méli hotovostni ptij¢ku v minulosti, znaji osobné obchodniho zastupce a pfimo jej
kontaktuji. Jedna se o velice Casty zplsob distribuce. V mnoha piipadech si berou lidé
pijcku opakované. Obchodni zastupce zjisti jejich schopnost splacet a pljcka se miize

sjednat jako u ptedeslych ptipadi.
4.2.4 Propagace

K propagovani produktu lze vyuzit komunika¢ni mix. Jednotlivé slozky budou popsany

v samostatné nésledujici kapitole.
4.3 Komunikac¢ni mix

Spolecnost Provident vyuziva formy komunikace, které budou popsany v nésledujicim

textu.
4.3.1 Reklama

Mezi reklamni materidly a prostfedky lze zatradit televizni reklamu, reklamu v tisku,
plakaty, letacky, billboardy, vlastni kanal na youtube, webové stranky a facebookovy
profil. Spole¢nost ke své propagaci vyuziva televizni reklamu na pidjcku Provident
START, ktera byla spusténa na zacatku roku 2017 a cili na nové klienty, ktefi nikdy
pUjcku u této spolecnosti neméli. Hlavni sdéleni reklamy je, Ze ,,penize navic se ob¢as hodi

kazdému®. Spolecnost v pfedvanocnim Case zafazuje vano¢ni reklamu. Mnoho klienti
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vyuziva pijcek praveé na vano¢ni darky. Hlavni sd€leni reklamy je, ,,vdnoce s usmévem®.

Televizni reklamy jsou vysilany na stanicich Nova Group.

Billboardy, plakaty a letdcky jsou velice prosté a piehledné. Je na nich pouze zakladni
sdéleni. Jsou barevné sladény do modro-zelené kombinace. Jednoduchost propagacnich

materiall se rovna jednoduchosti a srozumitelnosti nabizenych sluzeb.

Obrazek 2 Propagacni material

N’

S nasi rychlou pujckou
jiz Zadne slevy nezmeskate

.800 880 600

Zdroj: www.soretti.cz

Na youtube kanalu spolecnosti Provident najdeme nejnovéjsi reklamy na produkty, také
videa o préci a kariéfe ve spolecnosti nebo videa z charitativnich akci. Spolecnost také

se zakazniky komunikuje pomoci facebookového profilu.
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4.3.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje lze zaradit odméenovani stavajicich zakaznikl slevou pii pied¢asném
splaceni pUjc¢ky. Bezproblémovym zakaznikiim jsou pii opakovaném vyuziti sluzeb
nabidnuty pljcky s niz§im urofenim. Spolecnost si témito zplisoby velice vazi stalych

klienta.

Velkd predvanocni kampan, zaméfena na podporu prodeje, probihala od 9. listopadu
do 13. prosince 2016. Zakaznici soutézili o pét vozti Opel Astra, deset dovolenych
dle vlastniho vybéru v hodnoté 30 000 K¢, padesat televizori znacky Samsung, sto
mobilnich telefont Samsung a 1 500 poukazii na ndkup ve vybranych prodejnach. Tento
zpusob podpory prodeje byl zacilen na stavajici zdkazniky a také na ptilakéni zdkazniki

novych.
4.3.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti, si spolecnost buduje charitativnimi dary, ¢lanky v tisku a vyro¢nimi
zpravami. Spolecnost pravidelné potfada financni a materialni sbirky na détské domovy,

nemocné déti, chranéné dilny.

Mezi hlavni aktivitu spolecnosti v rdmci spolecenské odpovédnosti patii program financni
gramotnosti. Provident se podili na vzdélavani osob v oblastech jako naptiklad rozumné

vyuziti pijcek nebo sprava financi.

Program ,,Abeceda rodinnych financi je zaméten na Sirokou vefejnost. Hlavnim ukolem je
osoby naucit naklddat a hospodafit srodinnym rozpotem a prevence proti
nezodpovédnému zadluzovani. Do tohoto programu jsou zapojeni velmi vyznamni partnefi
jako napi. Sdruzeni Geskych spotiebitelti, Finanéni arbitr pro CR nebo Britska obchodni
komora. Za dobu trvani projektu se téchto vzdélavacich seminait zicastnilo vice nez 4 000

obcanu.

Vroce 2015 spolecnost vlozila do spolecenské odpovédnosti celkem 4 760 tisic K.
Spoleénost se tucastnila hodnoceni ,Narodni cena Ceské republiky za spoleenskou
odpovédnost® a ziskala ocenéni ,,Spole¢ensky odpovédna organizace 2015%. V soutézi
»TOP odpovédnd firma* ziskala spolecnost bronzovy certifikat v kategorii ,,TOP

odpovédna velka firma 2015,
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4.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej zprostiedkovavaji obchodni zastupci. Ti maji za ukol poskytovat vynikajici

zakaznicky servis, jak stalym, tak novym klienttim.
4.3.5 Pfimy marketing

Spolecnost v oblasti pfimého marketingu vyuzivd zasilani emaild, sms zprav na mobil
a telemarketing. Telemarketing spocivd vtom, Ze zaméstnanci call centra volaji
zakaznikim, kteti v minulosti nebo soucasné¢ dobé maji u spolecnosti plijcku a snazi se je
zZnovu oslovit
s nabidkou. Tyto nabidky jsou zasilané také na emailovou adresu a pomoci sms zpravy

zakaznikovi na pocita¢ nebo mobilni telefon.
4.3.6 Sponzoring

Spolecnost se zaméfuje pievazné na sponzoring socidlni. V rdmci strategie spolecnosti
se intenzivné podporuji dobrovolnické aktivity a podili se na organizaci téchto akci.
Zaméstnanci mohou vyuzit tzv. dobrovolnickych dnti, které jsou zaméfeny na pomoc
potiebnym. Kazdy zaméstnanec ma narok na dva placené dny v roce, kdy mize pomoct

lidem, ktefi to potiebuyji.
4.4 Marketingovy pruzkum

Marketingovy pruzkum byl proveden formou kvalitativniho dotaznikového Setfeni.
Dotaznik v elektronické podobé byl umistén na internetové stranky www.vyplnto.cz
a www.survio.com. Dotaznik byl zaméfen jednak na skupinu osob, ktera nebankovni

pujcku méla, tak i na tu kterd nikoliv. Vyplnéno bylo celkem 238 dotaznikd.

Dotaznik je sloZen z 21 otevienych a uzavienych otazek. Na samém zacatku dotazniku,
bylo uvedeno, ze se jednd o anonymni dotaznik. Tato informace je v tomto citlivém tématu
velice dulezitd. VéEtSi Cast dotazniku byla urCena pro ty, ktefi pljcku u spolecnosti
Provident maji, ¢i méli. Otazky se tykaly ptrevazné kvality poskytovanych sluzeb a sluzeb
obchodniho zastupce. Dalsi cast byla urcena pro ty, ktefi nebankovni pijcku neméli.
Zde byly otazky zaméfeny pifevazné na reklamu. V zavéru dotazniku byly obecné

informace o respondentech, tzn. pohlavi, vék a nejvyssi dosazené vzdélani.
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Otazka ¢. 1: Mél/a jste v minulosti nebo mate v sou¢asnosti nebankovni pijcku?

Zjisténim bylo, Ze celkové 29 % vSech dotazovanych, mélo ¢i ma v soucasnosti
nebankovni pijcku. Celkem 45 respondenti odpovédélo, ze nebankovni ptjcky vyuzili
v minulosti

a 24 respondentl vyuziva tuto formu financovani v soucasné dobg.

Graf 1 Vyuzivani nebankovnich pijcek
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 2: Jakou spolecnost jste vyuzil/a?

Z uvedenych vysledkti vyplyva, ze nejvice vyuzivanou spole¢nosti je spolecnost
HomeCredit. Celkem si ji zvolilo 19 respondentt z 69, ktefi méli nebo maji v soucasnosti
nebankovni plj¢ku. Obliba HomeCreditu je pravdépodobné spojena s moznosti sjednani
financovani piimo pii nakupu napft. spotiebniho zbozi. Provident je druhou nejoblibengjsi
spole¢nosti, vybralo si ji 16 respondenti. Nejméné vyuzivanou spolecnosti je dle vysledku

dotazniku spole¢nost Smart. Nikdo z dotazovanych nevyuzil spole¢nost ExpressCash.
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Graf 2 Vyuzité spolecnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 3: Znate spole¢nost Provident?

Celkem 63 respondenti, ktefi nékdy méli nebo maji ptjcku, odpovédéli, ze spolecnost
Provident znaji, coz je 91,3 %. Tento vysledek znaci vysoké povédomi o této spolecnosti.
Jednim z divodd je zifejmé¢ dlouholeté plisobeni spolecnosti na ¢eském trhu. Pouze

3 respondenti odpovédéli, Ze spolecnost neznaji.

Graf 3 Znalost spole¢nosti Provident
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Mél/a jste v minulosti nebo mate v souc¢asné dobé piijécku od spolecnosti

Provident?

Pijcky od této spolecnosti vyuzilo celkem 16 respondentii. Ackoliv spolecnost zna 91,3 %,
pouze 23,2 % ji vyuzilo. 53 osoby, které¢ maji nebo m¢li pijcku, vyuzily jinou nebankovni

spole¢nost.

Graf 4 Soucasné nebo minulé ptijcky od Providentu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 5: Jak jste se dozvédél/a o nebankovni piijéce Provident?

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze nejvice klient se o pljcce dozveédélo prostfednictvim
televizni reklamy. Dobrou propagaéni formou je také doporuceni piatel ¢i znamych. Ani
jeden dotazovany se o pujéce nedozvédél od obchodniho zastupce a sms zpravou. Tato
forma propagace je urCena pouze pro byvalé a soucCasné zékazniky. Dopis a reklama

v tisku se dle dotaznikového Setfeni zd4 jako neucinny ndstroj propagace.

45



Graf 5 Ziskani informaci o ptij¢ce Provident
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Myslite si,

s konkurenci prijatelna?

Ze vySe RPSN u Providentu je pro Vas ve srovnani

Polovina dotazovanych odpovédéla, ze vyse RPSN je pro né o néco méné piijatelnéjsi.

4 respondenti toto nedokazali posoudit. Z toho lze usoudit, Zze néktefi lidé mozna neznaji,

co vyraz RPSN znamena nebo jeho vySe neni pro n¢ dulezitd v situaci, kdy penize nutné

potiebuyji.
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Graf 6 Ptijatelnost vySe RPSN Providentu
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Otazka ¢. 7: Jaka je kvalita poskytovanych sluzeb?

Na otazku tykajici se kvality poskytovanych sluzeb 7 dotazovanych odpovédélo,

ze nedokazi kvalitu posoudit. To je 43,8 %. 5 respondentl uvedlo, ze sluzby Providentu

jsou o néco lepsi ve srovnani s konkurenci. Nikdo z odpovidajicich na tuto otazku

si nemysli, Ze Provident nabizi sluzby vyrazné lepsi nebo vyrazné horsi oproti konkurenci.
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Graf 7 Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 8: Jaky byl Vas celkovy dojem? (Oznamkujte jako ve Skole)

Otazka na celkovy dojem byla sloZzena ze tfech podotazek. Pribéh schlizky hodnotila
pfevazna vétsina znamkou 2, ¢tvrtina odpovidajicich ohodnotila pribéh schiizky znamkou

1. Z odpovédi Ize usoudit, ze dotazovani jsou s pribéhem schiizky spokojeni.

Hufe hodnocena byla druha podotazka tykajici se osoby obchodniho zastupce. Necela
polovina odpovédi hodnotila obchodniho zastupce znamkou 3. Obchodni zéastupce byl

dokonce hodnocen tfemi respondenty znamkou 4.

S rychlosti poskytnuti pajcky jsou klienti prevazné maximalné spokojeni. 56,3 % hodnotilo
rychlost zndmkou 1. Z téchto odpovédi lze usoudit, Ze obchodni zéstupci jsou slabinou

spolecnosti, naopak za silnou stranku lze povaZzovat rychlost poskytovanych sluzeb.
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Graf 8 Hodnoceni celkového dojmu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 9: Do jaké miry se shodujete s nasledujicimi vyroky o pripravenosti

obchodniho zastupce?

Tato otdzka se tykala osoby obchodniho zastupce. VétSina souhlasi s tim, Zze obchodni
zastupce pusobil profesionalnim dojmem, byl schopen odpovidat na pfipadné dotazy a znal
vyborn¢ nabizené produkty. Obchodni zastupce mél s sebou skoro ve vSech ptipadech
potfebné materidly. Ne vzdy prib&h schizky dopadl tak, jak by si klient pfedstavoval.
Ctvrtina uvedla, e spiSe nesouhlasi s tvrzenim, Ze jim obchodni zastupce vysel vstiic

v jejich potiebach. Pomérné negativné je hodnoceno, jak byl obchodni zastupce oblecen.
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Graf 9 Hodnoceni pfipravenosti obchodniho zastupce
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Otazka ¢. 10: S ¢im jste byl/a nejvice nespokojen/a?

Tato otazka byla oteviend, respondenti na ni odpovidali slovnég, podle svych negativnich

pocitl. Nespokojenost se tykala napft.:

e tydenniho intervalu splatek,
e splaceni po velmi dlouhou dobu,
e vySe RPSN,

e nevhodného jednani obchodniho zéstupce.
Otazka ¢. 11: S ¢im jste byl/a nejvice spokojen/a?

V dalsi oteviené otdzce méli respondenti vyjadfit spokojenost. K pozitivim se lidé
nevyjadiuji tak casto jak k negativiim, coz potvrzuje Cetnost odpovédi na tuto otazku.
Respondenti byli spokojeni s rychlosti pii poskytnuti pljcky a s c¢asovou flexibilitou

obchodniho zéstupce.
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Otazka ¢. 12: Rozhoduji pri vybéru nebankovni pijc¢ky vztahy s obchodnim

zastupcem?

VétSina ndmi dotazovanych odpovédéla, Ze pii vybéru nebankovni pijcky hraje roli vztah
s obchodnim zéstupcem. S obchodnim zastupcem, se ¢lovék setkava pravidelné po dobu

nékolika mésict, proto je to jeden z dulezitych faktort pti vybéru nebankovni piijcky.

Graf 10 Dilezitost vztahti s obchodnim zastupcem
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 13: Vyhovuje Vam doba splaceni?

VétSina oslovenych odpovédéla, Ze doba splaceni jim vyhovuje. Dobu splaceni ptjcky
si klient mize zvolit jiz pii podpisu smlouvy. Pfi osobnich schiizkach se dale obchodni

zastupce domlouva s klientem individualng€. Tolerovany byvaji i opozdéné platby.
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Graf 11 Spokojenost s dobou splaceni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Pokud byste se v budoucnu rozhodl/a pro nebankovni piijc¢ku, oslovil/a

byste spole¢nost Provident?

Nejvice respondentt, tj. 69 na tuto otdzku odpovédélo, Zze o pljéce neuvazuji.
63 dotazovanych uvedlo, ze rozhodné ne. 52 respondentii odpovédélo, ze nevi,
30 dotazovanych si zvolilo odpovéd’ pravdépodobné ne. Kladné reagovalo malé mnozstvi
dotazovanych. 14 respondentl by si v ptipadé potieby nebankovi pijcky pravdépodobné
vybralo spole¢nost Provident. 10 dotazovanych by si rozhodné vybralo tuto spolecnost.
Vysledek odpovédi na tuto otazku miize souviset se vzdélanim respondentti. Pfevazna ¢ast
respondentll ma stiedoskolské nebo vysokoskolské vzdélani a tento segment trhu zfejme
nevyuziva tento zplsob financovani. Nebankovni pljcky vétSinou vyuzivaji lidé s niz§im

vzdélanim.
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Graf 12 Opctovné vyuziti pujcky u Providentu
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Otazka ¢. 15: Vybavite si TV reklamu spole¢nosti Provident?

Na otazku, jestli si dotazovani dokazi vybavit TV reklamu, odpovédélo 152 respondent,
ze nikoliv. Pouze 86 oslovenych, coz je 36 % odpovédelo, ze reklamu znd. Tuto formu

marketingové komunikace lze povazovat za malo efektivni.
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Graf 13 Povédomi o TV reklamé Providentu
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Otazka ¢. 16: Jak byste popsal/a TV reklamu spole¢nosti Provident? (miiZete oznacit

maximalné 3 odpovédi)

Z téch, kteti reklamu znaji, oznacilo pozitivné pouze mizivé procento. VEtsing respondentti

ptipadé reklama nudnd, nepravdiva, a dokonce i roz¢ilujici.
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Graf 14 Popis TV reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 17: Co je podle Vas hlavni sdéleni TV reklamy na produkty spolec¢nosti

Provident?

V tomto ptipadé se jednalo o otevienou otdzku. Z velkého mnozstvi odpovédi, se nejCastéji

objevovaly tyto:

e penize na cokoliv,
e pijcka pro kazdého,
e pujcit si penize je velice jednoduché,

e penize ihned na ruku.
Z téchto odpovédi je patrné, Ze respondenti vnimaji sdéleni reklamy spravng.
Otazka ¢. 18: Myslite si, Ze reklama celkové miiZe zvySit zajem o tyto produkty?

Nejvice respondentt, tj. 117 odpovédélo, Zze reklama muze urCité zvysit zdjem o tyto
produkty. DalSich 80 si mysli, Zze pravdépodobné ano. 28 respondentli nedokazalo vliv
reklamy na prodej posoudit. Maly pocet odpovédi byl negativni a tito lidé si mysli,

ze reklama nemtize zvysit zdjem o tyto produkty. Z téchto odpovédi je ziejmé, Ze lidé

55



chapou reklamu jako dobry komunika¢ni nastroj. OvSem z odpovédi na otazku €. 16

je mozné si vyvodit zavér, ze reklama spolecnosti Provident se lidem nelibi.

Graf 15 Vliv reklamy na zvySeni z4jmu o produkty
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Otazka ¢. 19: Jaké je VaSe pohlavi?
Tento dotaznik vyplnilo 150 Zen a 88 muza.

Graf 16 Pohlavi respondenti
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Otazka ¢. 20: Do jaké vékové skupiny patrite?

Nejvice dotazovanych, celkem 98, spadd do nejnizsi v€kové kategorie 18 — 30 let. Druhou
nejpocetnéjsi v€kovou skupinou je rozmezi 31 — 40 let. Se zvySujicim se vékem se snizuje
pocet respondentll. Vzajemnou souvislost mezi vékem a mnoZzstvim respondentl 1ze spojit

s vyuzivanim on-line komunikace, kterou vyuzivaji pievazné mladi lidé stfedni generace.

Graf 17 Vék respondentil
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 21: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nejveétsi skupinu respondentti tvofili lidé se sttedoSkolskym vzdéldnim s maturitou. Vice
jak ctvrtina respondentd je vysokoSkolsky vzdélana. Dotaznikového Setfeni se Ucastnilo

8 respondentti se zakladnim vzdélanim.
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Graf 18 Vzdé¢lani respondenti
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4.5 Konkurence

V Ceské republice vzniklo b&hem poslednich let mnoho nebankovnich spoleénosti, které
poskytuji spotiebitelské uvéry a plijcky. Vyjmenovat vSechny tyto spolecnosti neni mozné,
je jich obrovské mnozstvi. Mezi nejvétsi konkurenty dle dotaznikového Setfeni je mozné

zatadit spolecnosti Fair Credit, Home Credit a Help Financial.
4.5.1 Fair Credit International, SE

Fair Credit je zafazen mezi tfi nejvetsi konkurenty, protoze tato spolecnost byla zalozena
byvalymi zaméstnanci spolecnosti Provident. Fair Credit je na Ceském trhu pomérné
kratce, zalozen byl vroce 2012. Filosofie spole¢nosti jsou si velmi podobné.
I takto mlada spolecnost si nasla na trhu s nebankovnimi ptjckami své misto a stala

se u zdkaznikl velmi obliben4.

Produktem Fair Creditu je fajn ptjcka v hotovostnim rezimu splatek nebo fajn ptjcka
MAX, v bezhotovostni formé. Sprostiedkovatelem je obchodni zéstupce, ktery pujcku
vyfizuje v misté bydlisté. Splatky jsou hrazeny obchodnimu zéstupci, ktery piijede kazdy

tyden do domécnosti v pfedem stanoveny €as pro dany finan¢ni obnos.
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Fajn ptjcka je poskytovana od 4 000 K¢ do 50 000 K¢&. Splatnost je 43 nebo 56 tydnt.
Ti, ktefi potfebuji vétsi financni obnos, mohou vyuzit fajn pijcku MAX, ktera je klientim
poskytovana od 40 000 K¢ do 150 000 K&. Dobu splaceni si klient mize uréit sam,

v nabidce jsou dvé moznosti splaceni tivéru 12 az 24 mésicu.
4.5.2 Home Credit, a. s

Spoleénost Home Credit na eském trhu funguje od roku 1997. Kromé Ceské republiky
nabizi svoje sluzby v mnoha dalSich zemich napt. na Slovensku, v Rusku atd. Patii
k nejznamé&jSim poskytovatelim spottebitelského financovani u nés. Nabizi tyto uvérové

produkty:

e financovani auta,
e nakup na splatky,
e konsolidaci,

e kreditni kartu,

e hotovostni ptijcku.
Hotovostni pijcka

Home Credit nabizi hotovostni pijcku ve vysi 10000 K¢ az 250 000 K¢. Pajcku
si miZzeme sjednat dvéma moznymi zplsoby. Prvni variantou je online vyfizeni
na internetovych strankach spolecnosti, dalSi moznosti je sjednani pijcky na bezplatné

telefonni lince. Schvaleni ptjcky trva obvykle do 48 hodin.

cv v

mozno splacet od 12 mésicti po dobu 48 mésict. Pajcku ve vysi 250 000 K¢ je mozno
splacet maximalné po dobu 96 mésicii. Pujcka se splaci pomoci bankovniho prevodu,

sloZzenkou nebo pies termindl Sazky.
4.5.3 Help Financial s. r. o.

Spolecnost Help Financial vstoupila na ¢esky trh v roce 2003 a je poskytovatelem malych
kratkodobych ptijcek. Jejich jedinym produktem je rychla hotovostni pljcka od 5 000 K¢
do 50 000 K¢. Pujcku lze sjednat pomoci on-line formuldfe na internetovych strankach

spole¢nosti nebo na telefonni lince. Pozadavek je vyfizen do 48 hodin od podani zadosti.
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Pijcka je vyplacena po schvalovacim fizeni v misté bydlisté klienta. Tam se také vybiraji

splatky dle smlouvy. Doba spléceni je 60 tydni.

Jedna z vyhod této pijcky je odstoupeni od smlouvy do 14 dni od data jejiho podepsani.
Pokud si z4jemce ptjcku rozmysli, miZze ji vratit bez sankci. Nevyhodou je, Ze novému
klientovi ptj¢i maximalné 10 000 K&. Pokud bude tadné splacet piedchozi nizsi ¢astku,

muZe posléze zazadat o dalsi ve vyssi hodnoté.
4.5.4 Komparace — zakladni informace

V nize uvedené tabulce jsou popsany zakladni podminky zadosti o ptijcku u konkuren¢nich
spolecnosti. Informace se lisi vysi plijcené Castky, u spolecnosti Fair Credit si lze pijcit
nejnizsi Castku, a to 4 000 K¢. Nejvyssi moznou castku nabizi Home Credit. VSechny
nabidky jsou poskytovany bezdelnd tzv. na cokoliv. Zadna zuvedenych spoleénosti
nevyzaduje rucitele. Pijcka je ve vSech piipadech vytizena do 48 hodin od podani zadosti.
Spole¢nost Home Credit ptijcuje lidem, ktefi nemaji ¢eské obcCanstvi, cizincim, ktefi Ziji

na naSem uzemi.

Tabulka 3 Porovnani konkuren¢nich spole¢nosti

FAIR CREDIT HOME CREDIT HELP FINANCIAL
Céstka v K¢& 4 000 — 50 000 10 000 — 250 000 5000 — 50 000
Doba splatnosti 43, 58 tydni 12 — 96 mésict 60 tydni
12, 18, 24, 30, 36
mesicll
Zpisob  vyplaceni | V hotovosti, na ucet | Na ucet, slozenkou, V hotovosti
(dle typu pujcky) vybrané piepazky
Ceské posty

Nutnost zamé&stnani NE NE NE
Minimalni piijem NE ANO NE
Potvrzeni o piijmu ANO NE ANO
Ucel Bezucelova Beztcelova Bezucelova
Potiebné dokumenty | Obcansky priikaz, Obcansky prikaz, Obcansky priikaz,

fidi¢sky prukaz nebo | fidi¢sky prukaz nebo | fidi¢sky prikaz nebo

CP, doloZeni ptijml CP, rodny list, CP

za 3 mésice, doklad zbrojni prukaz

o bydlisti

Rucitel NE NE NE
Délka vyfizeni Do 48 hodin Do 48 hodin Do 48 hodin
On-line vyfizeni ANO ANO ANO
Ceské obanstvi ANO NE ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ idaji spolecnosti
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4.6 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladni strategicky nastroj, ktery lze aplikovat na spole¢nost
poskytujici nebankovni pljcky. V této kapitole jsou popsany silné a slabé stranky

spolecnosti. PtileZitosti, které soucasny stav nabizi a hrozby kterym je nutné celit.

Tabulka 4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

S1 rebranding vizualni identity W1 vysoké sazba RPSN

S2 piehledné smlouvy W2 malé nabidka produktt

S3 rychlost poskytnutych sluzeb W3 call centrum

S4 produkt Provident START W4 obchodni zastupci

Prilezitosti Hrozby

O1 rozvoj konzumniho zptusobu Zivota T1 konkurence

O2 rostouci ceny T2 zhorSujici se finan¢ni situace klientt

03 situace na trhu prace v CR T3 zptisnéni podminek pro poskytovatele
nebankovnich Gvéri

04 nové technologie T4 nedostatek kvalitnich pracovnikili na trhu
prace

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.6.1 Silné stranky

S1: Mezi silné stranky byla zafazena nova vizualni podoba spolecnosti. Ta je velice sveézi
a moderni. Barevné skvéle sladéna do modré a zelené barvy. Kompletni zménou prosly
jak webové stranky, tak smlouvy, propagacni materidly, televizni reklama, aj. Tato zména,

ma za kol naldkat nové klienty. Cili na segment bankovnich pljcek a taky na mladé lidi.

S2: Dalsi silnou strankou je piehlednost a jednoduchost smluv. Smlouva je Ctyistrankova
a klient vidi, kolik pfesn¢ za zvoleny produkt zaplati. Nejsou zde zadné skryté poplatky.

Ve smlouve se Ize jednoduse orientovat. Klient v ni nalezne veskeré pottebné informace.

S3: Dle dotaznikového Setfeni jsou klienti spokojeni s rychlosti poskytovanych sluzeb.
Penize jsou klientovi poskytnuty nejpozdé€ji do 48 hodin. V praxi je celkem bézné, ze je

mozné mit finan¢ni hotovost jiz do dvou hodin od podani zadosti.
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S4: Do silnych stranek byl zatazen produkt Provident START, jelikoz je zcela beztrocny.
Lidé si mohou vyzkouset splacet ptijcku bez poplatkti a urokii. Tento produkt cili na mladé
lidi. Na ty, kteti si donedévna ptj¢ovali od rodict ¢i kamarada. Jestli budou v budoucnosti
potiebovat ptjcku, je velka pravdépodobnost, ze vétSina si pij¢i prave od této spolecnosti,
protoze s ni budou mit jiz zkuSenost. Dal§im pozitivem je 1 vybudovany vztah s obchodnim

zastupcem, na kterého se budou moci v budoucnu obratit.
4.6.2 Slabé stranky

W1: Vyse RPSN patii k nejvy$Sim u spolecnosti nabizejicich podobné sluzby a produkty.
To muze potencialni zdkazniky odradit. U konkurencnich nabidek je sice sazba RPSN nizsi
ale jsou zde i skryté poplatky, kterych si zdkaznik nemusi na prvni pohled vS§imnout. Jsou

to napt. troky z prodleni.

W2: Slabou strankou je 1 mala nabidka produktd. Velké mnozstvi konkuren¢nich
spolecnosti ma pestiej$i portfolio nabizenych produkti. Zde by bylo vhodné opét cilit
na mladsi generaci a vytvoftit takovy produkt, ktery se finan¢ni ¢astkou podoba hypotéce
napf. na pofizeni auta nebo na bydleni. Nebo vytvofit jako protiklad mikro pujcky

do 5 000 K¢, které by byli typické napt. pouze 14-ti denni splatnosti.

W3: Z dotazovaného Setfeni vyplynulo, ze pomémé velké mnozZstvi klientli neni Uplné

spokojeno s obchodnimi zastupci spole¢nosti. Proto by jednim z navrhit mohlo byt delsi

wevr

W4: Mezi slabé stranky byla zatazena i komunikace call centra. Po vyzkouSeni nékolikrat

volat na tuto linku se odpovédi na stejné otazky lisily.
4.6.3 Prilezitosti

O1: Jednou z piilezitosti spole¢nosti by mohl byt rozvoj konzumniho zplsobu Zzivota.
Konzumni styl Zivota se zvySuje za podpory médii, jako jsou televize, internet a mobilni
operatofi. Lidé jsou ovlivnéni reklamou, kterd je nabadé ke koupi rtiznych sluzeb a zbozi.

Mnoho lidi se necha reklamou zlékat natolik, Ze si na nakup vezmou piijcku.

02: Diky rostoucim cenam prodejcti a stagnujici vy$i mezd se mohou lidé dostat
do finan¢ni tisné, pokud je zastihne neocekdvany vydaj. Tuto situaci je mozno feSit

nebankovni ptijckou.
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03: Pokud by byl na trhu prace piebytek pracovnikli, mohla by spolecnost ziskat lepsi,
kvalifikovangj$i zameéstnance. Tito zamé&stnanci by byli ochotni pracovat i za niz8§i mzdové

sazby. Touto pftilezitosti by spolecnost mohla také snizit naklady.

04: Dnesni doba podporuje rozvoj novych technologii. Jednou z pftilezitosti pro spole¢nost
muze byt napt. digitalizace. Klasické papirové smlouvy by nahradila smlouva, kterou
by mél obchodni zastupce ve svém tabletu. Odpadly by klasické papirové smlouvy, tim

by spole¢nost podpofila pozitivni postoj k ochrané Zivotniho prostiedi
4.6.4 Hrozby

T1: Na naSem trhu se objevuji stile nové spolecnosti nabizejici nebankovni pujcky.

Spole¢nost Provident je na trhu 20 let, ale dalsi ptiliv konkurence ji mizZe ohrozit.

T2: Nemalé¢ mnozstvi klientll si vezme pujcku, aby splatilo pfedchozi. Timto neuvazenym
jednédnim se dostavaji do dluhové pasti. Zakaznik sice na sebe miize vyhldsit osobni
bankrot, pokud mu bude bankrot schvalen, spolecnost ovSem nedostane celou dluznou

¢astku nazpét.

T3: Minuly rok ptiSla zména pravni upravy a regulace nebankovnich poskytovatelt ptijcek.

Podobné zmény mohou nastat 1 v budoucnosti.

T4: Kvalitni zaméstnanci, to je pro spolecnost to nejdulezitéjsi. Je velice naroné vybrat

vhodné kandidaty a udrzZet si je, proto byl tento bod zatazen do hrozeb spolecnosti.
4.7 Navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingové komunikace

Spolec¢nost Provident velice dobfe komunikuje se svymi zakazniky v oblasti marketingové
komunikace. Vyuziva jak osobni, tak neosobni formy komunikace a velké mnozstvi
dostupnych komunikaénich néstroji. Tato zjisténi jsou také déna tim, Ze spole¢nost ma

vlastni marketingové oddéleni.

Spole¢nost v roce 2016 prosla celkovym rebreandingem vizudlni podoby loga, produktd,
internetovych strane atd. Proto nebylo jednoduché najit slabiny v jejich komunikaci.
Po vyhodnoceni dotaznikového Setieni, analyze konkurencnich spolecnosti a vytvofeni

SWOT analyzy byla navrhnuta doporuceni uvedena v nasledujici kapitole.
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4.7.1 Navrhy v oblasti podpory prodej
Vérnostni karta

Spolecnost si vazi svych zékaznikii, proto by bylo dobré odmeénovat stalé a vérné
zékazniky. Mnoho klienti si sjednavéd nebankovni pijcky opakované. Aby se zvysila
pravdépodobnost, ze si vyberou pravé tuto spole¢nost, ndvrhem by bylo zavedeni nové
veérnostni karty

pro stavajici zakazniky.

Zakaznickou kartu by mohl ziskat kazdy zédkaznik spolecnosti Provident, ktery alespon
jednou spolecnost v minulosti vyuzil. Kartu by zakaznik ziskal pii podpisu smlouvy.
Vyplnénim kratkého formuléie se souhlasem podminek spolecnosti by se karta aktivovala.
Podminkou pro vytvoreni zakaznické karty by byla e-mailova adresa klienta, kam by mu
pravidelné¢ dochazel mésicni vypis ze zakaznické karty, novinky a aktualni akce

spolecnosti.

Sbér bodi by fungoval nasledujicim zptisobem. Klient by sbiral body za v€asné tydenni
¢1 mésicni splatky. Tim by byl motivovan k fadnému splaceni pljcky. Pro spolecnost
by bylo velkym piinosem mit platebné schopné klienty, kteti plati své zdvazky vcas.
Vérnostni program by se nevztahoval na produkt Provident START. Byl vytvofen
na produkt ZELENA v hotovosti a MODRA na téet. Pokud by klient uvedl pti vypliovani
formulare k zadkaznické karté¢ datum svého narozeni, spolecnost by ho odménila body navic
v den jeho narozenin. U stavajicich produkti by mohl bodovy systém za odménovani

vypadat nasledovné:

e 1 tydenni splatka pijeky ZELENA v hotovosti = 1 bod,
e 1 mési¢ni splatka ptijcky MODRA na téet = 3 body,

e narozeniny klienta = 2 body.

Pokud by klient nasbiral na své vérnostni kart¢ 50 bodd, fadné splacel ve sjednaném

terminu a nevyuzil by splatkové prazdniny, mél by na vybér ze dvou moznosti odmén:

1) prominuti posledni splatky v celé vysi,

2) prominuti tii tydennich splatek na dalsi pjcku v minimalni hodnoté 10 000 K¢.
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Pro tento modelovy navrh bylo uvazovano o vyrobé 10 000 ks zdkaznickych karet.
Jednalo by se o prvni etapu vydani karet. Tento pocet by odpovidal poctu klientl, kteti
si sjednaji ptijcku opakovang. Polovina klientl v této kalkulaci vyuzila moznosti prominuti
posledni splatky a druhd polovina vyuzila druhé moznosti a tou je sleva na dalsi pajcku.
Nize uvedené kalkulace v tabulce Cislo 5 a 6 jsou pocitany na hotovostni pijcku 10 000

K¢, doba splatnosti 24 mésicu.

Tabulka 5 Kalkulace vérnostnich karet

Pocet vyrobenych karet Cena za vyrobu 1 ks Celkové naklady

10 000 ks 8 K¢ 80 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6 Kalkulace prominuti posledni splatky

Pocet prominutych poslednich splatek Primérna vyse splatky Celkové naklady

5 000 splatek 210 K¢ 1 050 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7 Kalkulace prominuti tfi tydennich splatek na dalsi pjcku

Pocet prominutych tii tydennich splatek | Primérné vyse tii splatek | Celkové naklady

5 000 pujcek 630 K¢ 3150 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolec¢nost by vydani karet a vySe uvedenych slev na ptjcku stalo celkem 4 280 000 K¢.
Dalsich 5 000 novych plijéek by spolecnosti ptineslo 15 000 000 K¢. Pokud si klient ptijci
10 000 K¢ na 24 mésict, preplati celkem 9 933 K¢. Odhadovand vyse zisku pro spolenost
je 3 000 K¢ z jedné pujcky.

Darek pro klienty

Diky tomu, Ze spole¢nost zménila vizudlni podobu, bylo by vhodné zdkazniky pii podpisu
smlouvy obdarovat malou pozornosti. Aby védéli, ze se jedna o jejich oblibenou
spole¢nost nabizejici nebankovni sluzby. Pro tyto ucely byl darek zvolen v podobé

keramického hrnecku v barevné kombinaci spolecnosti.

VSichni klienti by po podpisu smlouvy obdrzeli darek s logem spolecnosti a viditelnym
telefonnim c¢islem infolinky. Je mozné, Ze mnoho lidi fesi problémy s financemi pravé pii
piti Salku kévy. V tom ptipad¢ by hned vidéli telefonni ¢islo, kam se obratit. Nemuseli by

hledat telefonni ¢islo na internetovych strankach a diky usetfenému casu by méli diive
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finan¢ni hotovost u sebe. V nasledujici tabulce jsou vycisleny predpokladané néklady
na vyrobu darkd pro klienty. Spole¢nost by méla vyuzit vyroby vétSiho mnozstvi ks

vzhledem ke zvyhodnéné cené.

Tabulka 8 Kalkulace darku pro klienty

Pocet hrnkti Cena za 1 hrnek | Cena potisku na | Cena za 1 ks | Cena celkem
1 hrnek s logem
spolecnosti
1 25 K¢ 25 K¢ 50 K¢ 50 K¢
5000 20 K¢ 20 K¢ 40 K¢ 200 000 K¢
20 000 10 K¢ 15 K¢ 25 K¢ 500 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.7.2 Navrhy v oblasti reklamy
Televizni reklama

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze vétSina oslovenych velice negativné reaguje
na televizni reklamu Providentu. Nejvice odpovédi na tuto otdzku bylo, Ze reklamu neznaji
nebo jim pfijde nudnd, nepravdivd apod. Televizni reklama je velice financné narocna,
muze se vySplhat do nékolika desitek milion korun ro¢né. Proto by jeji odezva méla byt

pozitivnéjsi.

Navrhem by byla zména zpracovani vizualni podoby reklamy. Opustit animované
zpracovani a vraceni se k pivodni verzi, ve které¢ by ucinkovala néktera ze znamych
osobnosti. Lidé by si mohli reklamu sndze zapamatovat. Tato forma reklamy se zda byt
lidstejsi a Clovek v ni mize vidét sdm sebe. Aktualni podobu reklamy by bylo vhodné
zanechat pouze jen v piipadé sponzoringu pofadl. Pfi spojeni se spravnou tématikou

sponzorovaného potadu by tato forma mohla velice dobie fungovat.

Vétsina poskytovatelt nebankovnich pujcek spousti své reklamy v obdobi letnich
dovolenych, véanoc, pobizi k ndkupu narozeninovych darki apod. Toto zacileni je jisté
vhodné. Pii tvorbé reklamy bych se také zaméfila na takové obdobi v roce, které nejsou

na prvni pohled tak patrna. Mohlo by se jednat o tyto reklamy:

e Reklama pred za¢atkem Skolniho roku — Zacatek skolniho roku je pro rodice
zcela jist¢ velmi finanén€ ndrocné. Pokud se jedna o dité prviiacka, vydaje

spojené s povinnou Skolni dochazkou se vysplhaji az do vySe nékolika tisic
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korun. Pravé diky této reklamé by si mohlo mnoho rodi¢ii uvédomit, ze tyto
vydaje mohou financovat nebankovni ptij¢ckou od spolecnosti Provident.

e Reklama pred vyménou pneumatik — Pro mnoho lidi je velice financné
narocné, pokud musi v obdobi vymény pneumatik pofidit nové. Obzvlast,
pokud sviij automobil potfebuji k cest¢ do prace. Proto by bylo vhodné
v reklamé nabédat, Ze piijcka je vhodna 1 pro takovy druh investice.

e Reklama pred obdobim placeni dani — V bieznu podava velké procento
populace danové ptiznani, které je spojeno s hradou dani z piijml. Proto
by bylo vhodné apelovat reklamou na drobné Zivnostniky a nabidnout jim

pomocnou ruku.

Jesteé je tieba zminit, Ze televizni reklama je vysilana pouze na televiznich stanicich Nova
Group. Proto by bylo vhodné zkusit jednat i s moznosti rozsifeni vysilani na ostatni
televizni stanice. Tim, ze by reklama byla vysildna na jinych stanicich, dostala by se

do povédomi jinych skupin lidi.
Tvar spolecnosti Provident

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze si lidé o televizni reklamé mysli, ze je nepravdiva.
Toto hodnoceni se umistilo na ¢tvrtém misté. Proto by bylo vhodné uvazovat o zatazeni
znamé, vérohodné osobnosti do marketingové kampané spolecnosti Provident. Tato
osobnost by se mohla objevit v televizni reklamé nebo naptiklad svym podpisem potvrdit

to, ze se jedna

o firmu, ktera dodrzuje eticky kodex apod.

Spole¢nost by mohla oslovit osobnosti ziad sportovci. Ceska republika je proslula
ve sportovnim fandéni, sportovni zapasy vzdy Cesky narod semknou. Pro tuto kampan byla
vybréna jako jedna z moznych tvaii Gabriela Koukalova. Jednd se o ¢eskou biatlonistku.

Dalsi tvaii Providentu by se mohla stat Petra Kvitova, kterd je oblibenou ¢eskou tenistkou.

Pokud by spolecnost vyzdvihla vSechna ziskana ocenéni, pomoc v podob¢ charitativnich
akci a darti, mohlo by se ji podafit ziskat takovou osobnost pro svoji marketingovou
kampan. Cena za spolupraci by zavisela na individualni dohod¢ mezi spolecnosti a danou

osobnosti. Slogan, ktery by bylo mozné v tomto piipad¢ vyuZit:

,»Ja 1 Provident hrajeme fair play*
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4.7.3 Navrhy v oblasti osobniho prodeje

Osobni prodej je zprostfedkovan obchodnimi zastupci. V ramci dotaznikového Setfeni bylo
nékolik otazek zaméfeno pravé na tuto pfimou vazbu mezi zdkaznikem a obchodnim

zastupcem.
Skoleni pro obchodni zistupce

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze prub&h schizky klienta a obchodniho zastupce
ve vSech pifipadech nedopadl tak, jak by mél. Navrh by se tykal zkvalitnéni Skoleni
obchodnich zéstupcl. Spolecnost sice vyuziva Skoleni obchodnich zastupct, tato Skoleni
se ovSem nezdaji byt efektivni. Je nutné, aby mél obchodni zastupce vyborné komunika¢ni

dovednosti, proto by se a n¢ méla Skoleni zaméfit.
Obleceni obchodniho zastupce

Dle dotaznikového Setfeni, bylo pomérné negativné hodnoceno obleceni obchodniho
zastupce. V tomto pfipad¢ nelze uvazovat o mozném dress codu spolecnosti. Kdyby
spolecnost zavedla u obchodnich zastupci formalni jednotné obleceni, vytratila by se
anonymita, ktera je v tomto piipadé dilezitd. ReSenim by mohl byt piispévek na vhodné
obleceni pro obchodni zastupce. Zaméstnanec by si mohl vybrat obleceni dle vlastniho
vybéru, tak aby vhodné reprezentoval danou profesi. Od obchodnich zastupcli neni
pozadovan oblek s kravatou, ale mohl by mit oblecenou kosili a tmavé kalhoty, popt. sukni
u zen, ¢imz by plsobili dobrym dojmem. DzZiny a tricko s napisy jsou naprosto nevhodné.
V nize uvedené tabulce jsou vycisleny ndklady spolecnosti na thradu piispévku

na obleceni.

Tabulka 9 Néklady na pfispévek na obleceni

Pocet obchodnich zastupcii | Prispévek na rok Néklady celkem

2500 1 000 K¢ 2 500 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal$im moznym navrhem pro obchodni zéstupce by bylo v rdmci konanych firemnich akci
vystoupeni nékterého znamého stylisty. Mohlo by se jednat napf. Filipa Vanka. Cast
tradi¢niho programu napt. hudebni vystoupeni by byla nahrazena vystoupenim stylisty.
Ten by jim v rdmci svého vystoupeni predvedl vhodné obleceni pro danou pracovni pozici.

Razné varianty modelti urené pro zimni i letni mésice. Tato forma by méla obchodni

68



zastupce presveédcit, Ze obleCeni je velice diilezité, protoze Saty dé€laji clovéka. Vzhledem

k tomu, ze na pozici obchodnich zastupct pracuje zhruba 80 % Zen, tato akce se stylistou

by mohla byt velice uspé$nou.

Tabulka 10 Néklady na stylistu

Pocet firemnich akci

Néklady na stylistu

Néklady celkem

5

20 000 K¢

100 000 K¢.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 ZAVER

Cilem této prace bylo sezndmeni se zdkladnimi pojmy marketingu a marketingové
komunikace. Cilem praktické ¢asti bylo zpracovani navrhii ke zlepSeni marketingové

komunikace spole¢nosti Provident Finacial s. r. o.

Uvod praktické ¢asti byl vénovan predstaveni a historii spolecnosti. Piedstavena byla také
filozofie spolecnosti, hodnoty a vize. BliZze byl popsdn marketingovy a komunika¢ni mix.
Dale byly ptredstaveny produkty spolecnosti, které jsou potenciondlnim zakaznikiim
nabizeny a distribu¢ni kanaly, kterymi se pijcka ke klientim dostava. Spole¢nost vyuziva
pomérne velké mnozstvi téchto kanali. V oblasti reklamy spole¢nost vyuziva Sirokou Skalu
od levn¢jsich variant, kterymi jsou letaky, plakaty aj., az po finan¢né velice narocnou a tou

je reklama televizni.

Soucasti prace bylo dotaznikové Setfeni. Tohoto Setfeni se zcastnilo celkem 238 osob,
minulych, soucasnych, mozna i budoucich klientd spole¢nosti. Dotaznik byl sestaven
z 21 otazek tykajicich se ptjcek vSeobecné, spolenosti Provident, obchodnich zastupct
a reklamy. Dotaznik byl umistén na dva internetové portaly a odezva na né¢j byla opravdu

velikd. Z toho je patrné, ze mnoho ob¢anlim ma o tuto problematiku zajem.

V analyze konkurence byly popsany spolecnosti, které byly v dotaznikovém Setieni
uvadény jako nejvice vyuzivané. Soucasti prace byla také SWOT analyza, diky které byly
odhaleny silné a slabé stranky spolecnosti. PrileZitosti, které by méla spole¢nost vyuZit

a hrozby, kterym by méla celit.

Zaveér praktické casti bakalaiské prace byl vénovan konkrétnim navrhiim na zlepSeni
marketingové komunikace spole¢nosti. Diky nové kompletni vizualni podob¢, ktera
probéhla v roce 2016, se jednalo o pomérné nelehky Ukol. Byla navrhnuta doporuceni
v oblasti podpory prodeje, reklamy a osobniho prodeje. V oblasti podpory prodeje
se jednalo o navrzeni vérnosti karty pro stalé zakazniky. Tyto karty jsou velice oblibeny
pii nakupech v obchodnich fetézcich, proto by mohly byt vytvofeny i spolecnosti
nabizejici nebankovni pijcky. Dal§Sim navrhem v oblasti podpory prodeje byl darek
pro klienty s novym logem spolecnosti. Doporu¢enim v oblasti reklamy bylo zafazeni
reklamy do médii i vjiném obdobi, nez ptfed vénoci. Proto bylo navrhnuto nékolik

udalosti, na které by mohla reklama cilit a tim pfildkat nové zédkazniky. V oblasti reklamy
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by spolecnost mohla oslovit nékterou ze znamych sportovkyn, které by svoji tvar
propujCily spolecnosti. V zavéru prace byly ndvrhy na zlepSeni osobniho prodeje, které
se tykaly obchodnich zéstupc, ktefi jsou velice duilezitym clankem spolecnosti. Jsou to ti,
ktefi se zakazniky komunikuji a nabizeji jim jejich sluzby. Témito navrhy by se spolecnost
mohla inspirovat a mohly by ji pomoci k tomu stit se jedniC¢kou na ceském trhu

mezi poskytovateli nebankovnich plij¢ek.
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9 PRILOHY

Piiloha I Logo spolec¢nosti

Pijéka s ismévem F il

Zdroj: www.provident.cz

Piiloha IT Logo spole¢nosti

Provident

Staci rict

Zdroj: www.provident.cz



Piiloha IIT Logo spole¢nosti

Provident

Staci rict

Zdroj: www.provident.cz



Priloha IV Dotaznik

1) Mél/a jste v minulosti nebo mate v soucasnosti nebankovni pujcku?

e Mc¢l/a jsem v minulosti

e Mam v soucasnosti

e Nikdy jsem nebankovni plj¢ku nemél/a (pokud jste pijcku nemél/a, pokracujte

otazkou 14)

2) Jakou spole¢nost jste vyuzil/a?
e Home Credit

e Cofidis

e Help Financial

e Provident

e Fair Credit

e ExpressCash

e Smart

e Jinou

3) Znate spolecnost Provident?
e Ano

e Ne

4) Mél/a jste v minulosti nebo soucasné dobé piijéku od spole¢nosti Provident?
e Ano

e Ne (pokud jste odpovédél/a NE, pokracujte na otazku €. 14)

5) Jak jste se dozvédél/a o nebankovni piijéce Provident?

e Doporuceni

o Letak
e Plakat
e Dopis

e Reklama v tisku / v rozhlase

e Reklama v televizi



9)

SMS zprava

Internet

Obchodni zastupce
Byvaly / stavajici zdkaznik

Myslite si, Ze vySe RPSN u Providentu je ve srovnani s konkurenci prijatelna?
Mnohem pfijatelné;si

O néco piijatelngjsi

Stejna

O néco méné piijatelné;si

Mnohem mén¢ pfiijatelna

Nedokazu posoudit

Jaka je kvalita sluZeb pri srovnani s konkurenci?
Mnohem lepsi

O néco lepsi

Stejna

O néco horsi

Mnohem horsi

Nedokazu posoudit

Jaky byl Vas celkovy dojem? (Oznamkujte jako ve Skole)

Z rychlosti poskytnuti ptjcky 1 2 3 4 5
Z osoby obchodniho zastupce 1 2 3 4 5
Z pribéhu schiizky 1 2 3 4 5

Do jaké miry se shodujete s nasledujicimi vyroky o pripravenosti obchodnich

zastupcu?

Rozhodné¢ souhlasim (1), souhlasim (2), nesouhlasim (3), spiSe nesouhlasim (4),

rozhodn¢ nesouhlasim (5)

Obchodni zastupce Vam vysel vstiic ve vasich potiebach (......... )



e Obchodni zastupce znal vyborn€ nabizené produkty (.......)

e Obchodni zastupce mél s sebou vSechny potfebné materialy (....... )

e Obchodni zastupce byl schopen odpovidat na pfipadné dotazy (....... )
e Obchodni zastupce byl vhodné oblecen (...... )

e Obchodni zastupce pusobil profesionalnim dojmem (....... )
10) S ¢im jste byl/a nejvice spokojen/a?

12) Rozhoduji p¥#i volbé vyvéru nebankovni pijcky vztahy s obchodnim

zastupcem?
e Ano
e Ne

13) Vyhovuje Vam doba splaceni?
e Ano

e Ne

14) Pokud byste se v budoucnu rozhodl/a pro nebankovni pijcku, oslovil/a byste
spole¢nost Provident?

e Rozhodné ano

e Pravdépodobné ano

e Nevim

e Pravdépodobné ne

e Rozhodné ne

e O pljcce neuvazuji

15) Vybavite si TV reklamu spole¢nosti Provident?
e Ano

e Ne



16) Jak byste popsal/a TV reklamu spolecnosti Providident? (muZete oznacit
maximalné 3 odpovédi)
e Jedinecnd

e Presvédéiva

e Poutava
e Nudna
e Cestna

e Nepravdiva
e Energicka
e Zibavna

e Rozdilujict
e Chytlava

e Upiimna

e Silna

e Neznam ji

e Nevybavim si ji

17) Co je podle Vas hlavnim sdélenim TV reklamy na produkty spole¢nosti

Provident?

18) Myslite si, Ze reklama celkové miiZe zvySit zajem o tyto produkty?
e Urcité ano

e Pravdépodobn¢ ano

e Nevim

e Pravdépodobné ne

e Urcité ne

19) Vase pohlavi?
e Muz

e 7/ena



20) Do jaké vékové skupiny patrite?

18-30
31-40
41 -50
51-60
61 a vice

21) Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni
Stfedoskolské bez maturity
Uplné stiedni s maturitou

Vysokoskolské



