





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Diplomova prace Vas uvede do problematiky soucasné marketingové komunikace

spole¢nosti Beneficial Finance a.s., ktera ptisobi na trhu osobnich aveért.

V teoretické cCasti je shrnut teoreticky zaklad marketingové komunikace obecné,
specifika marketingové komunikace bankovnich sluzeb a soucasné trendy marketingoveé

komunikace. Celou kapitolu uzaviraji teoreticka vychodiska pro zpracovani analyzy.

V analytické Casti je predstavena spolec¢nost Beneficial Finance a.s. Je zde provedena
analyza konkurence a analyza marketingovych komunikacnich aktivit spole¢nosti Beneficial

Finance a.s.

Projektova cast se sklada ze 3 dil¢ich projekt. Spolecnost ma velmi konzistentni plan
marketingové komunikace, proto jsem se nerozhodla pro celkové feSeni, ale pouze

pro jednotliva zlepseni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Master thesis introduces you to issues of present marketing communication

of Beneficial Finance a.s., which operates on the market of individual credits.

In theoretical part, there is gathered base of marketing communication, specification
of marketing communication of bank services and present trends of marketing

communication. Part is ended by theoretical base for next two parts.

In the analytical part is introduced company Beneficial Finance a.s. There is analyzed

competition and marketing communication of company.

The project part is comprised of 3 fractional projects. Company has very consistent

plan of marketing communication therefore I decided only for individual improvements.



Velmi rdda bych podé€kovala pani Ing. Pavle Stankové, Ph.D. za cenné rady,
pfipominky a naméty pii vedeni této diplomové prace. Dale chci pod€kovat panu
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UvVOD

Marketing a marketingové fizeni firmy je vsoucasné dobé velmi popularni.
Marketingovou koncepci lze jednodusSe charakterizovat takto: jsou produkovany takové
produkty a sluzby, které si bude chtit zdkaznik koupit. To ovSem neznamend, ze vSechny
firmy, které prohlasuji, ze svou firmu vedou podle marketingové koncepce, maji pravdu.
Casto jen vynakladaji nesystémové penize na marketingové aktivity. Tyto firmy
tak v podstaté vyhazuji penize oknem, protoze pravé pfii této koncepci se marketing musi

délat s ur¢itym cilem, vizi a strategii. Nelze jej d€lat jen podle ,,pohledu z okna“.

Postaveni marketingového oddéleni ve firmé je velmi slozité, protoze jeho piinosy
nejsou presné vy¢islitelné. Casto je mozné efekt posuzovat pouze z dlouhodobych statistik.
Na druhou stranu naklady jsou velmi snadno vycislitelné a nejsou to pravé malé ¢astky.
Proto musi marketingové oddéleni velmi Casto ospravedliovat své vydaje. Ne mnoho

oddé¢leni ve firmé chape jeho nepostradatelnost.

Jednou z nejviditelnéjsich slozek marketingu je externi komunikace,tedy komunikace
s vefejnosti nebo obchodnimi partnery. Tato komunikace se nazyva marketingovou

komunikaci.

Az do roku 1990 mé¢l bankovni sektor u nas k trhu pasivni pristup. Banky se nesnazily
aktivné prilakat zakazniky, ale ¢ekaly, az si je zadkaznik najde sam. Po roce 1990 vsak doslo
k zavaznym zmeénam, které byly vyvolany zejména ptichodem nové konkurence, deregulaci,
liberalizaci, rozSifovanim c¢innosti bankovniho sektoru a v neposledni tadé

i technickym pokrokem.

V soucasné dob¢ neni uz potieba zdkazniklim pfipominat, ze banky existuji, ale odlisit
se od konkurence, stit se néfim vyjimecny. Marketingovd komunikace je pravé to,
co v ocich zakaznika odliSuje jednu banku od druhé. NerozliSujeme banky snad na prvni
pohled pravé podle jejich loga nebo reklamni kampané? Muzete mit nejlepsi produkt nebo

sluzbu na trhu, ale pokud se o ni zakaznik nedozvi, tak to nema smysl.

Vzhledem k tak malym rozdili mezi bankovnimi produkty jednotlivych bank zakaznik
mnohem vice vnimad jak banka vypadd, jaky ma personal a jak dokdze zakaznikovi

nabidnout své individualni sluzby.
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Je ovSem velmi oSidné vzbudit o¢ekavani, které banka nakonec nebude schopna splnit.
Obecné plati, ze spokojeny zakaznik se pochlubi asi tfem znamym, ovSem nespokojeny
si postézuje asi jedenacti.

Tato diplomova prace si klade za cil najit moznosti zlepSeni soucasné marketingové
komunikace spoleCnosti Beneficial Finance a.s. Nachdzet stile nové a lepsi zplisoby,

jak zakaznika zaujmout a ptimét ho vyuzit jejich sluzeb, je nikdy nekoncici vyzva.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

., Komunikace predstavuje moc. Kdo se nauci ji efektivné vyuzivat, miize zmenit sviij

pohled na sveét i pohled, kterym svét pohlizi na néj. Anthony Robbins “[3]

Co je komunikace? K ¢emu nam je? Lze se spravné komunikaci naucit? A je viibec
mozné nekomunikovat? To jsou otazky, které je tfeba nejdiive objasnit proto, abychom byli

schopni pochopit dillezitost spravné a efektivni komunikace.

Komunikace predstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamil nebo skutecné
vysilané nebo pfijimané sdéleni. Pochazi z latinského slova communicare. Podle latinsko-
Ceského slovniku je slovo communicare vykladano jako: Ciniti spolecnym, svéfovati se,
sdileti se, stykati se, obchodovati, spole¢né se s nékym radit, rokovati. V uz§im chéapani
byva vyznam slova komunikace omezen pouze na sféru informaci. Pro na$ ucel musime
slovo komunikace chapat v SirSim pojeti tzn. pfedmétem komunikace je jakykoliv vytvor
(nejen slova, ale i Ciny nebo vytvory) predstaveny (prezentovany, odhaleny) jednou stranou
a vnimany (vidény, slySeny nebo citény) druhou stranou. [14]

K ptfedavani a pfijimani informaci mizeme vyuzivat rizné komunikac¢ni kanaly,

naptiklad TV, rozhlas, telefon, e-mail, chat ¢i fax a v neposledni fadé i osobni rozhovor.

Komunikace ma dvé od sebe neoddélitelné ¢asti - verbalni a neverbalni. Proto nezélezi
jen na tom co sdé€lujeme, ale i na tom jak to sdélujeme. Zalezi na kultufe komunikace. Podle
riznych vyzkumu je podil neverbalni komunikace az 67 % a to znamend, Ze z celkového
mnozstvi informaci az 67 % téchto informaci vnimame z mimoslovniho projevu naseho
partnera. Tento podil se vSak riizni podle vyzkumi. Asi nejuzndvanéjsi vyzkum A.
Mehrabiana hovoti 055 % podilu neverbalni komunikace
45 % podilu komunikace verbalni (pouhych 7 % informaci vnimadme z obsahu slov
a zbyvajicich 38 % informaci pfipada na ton feci, intonaci, silu a zbarveni hlasu). Proto
je dualezité mit nejen dokonale pfipravenou prezentaci, ale také zvolit vhodné obleceni,
vhodnou vzdélenost od posluchact. To vSe Ize pripravit predem. Pro mnohé ovsem zacina
boj teprve ted’ — vyraz tvare, pohyb téla, pohyby rukou, vyska, sila, ton, tempo a melodie
hlasu, o¢ni kontakt. To jsou pro mnohé kameny urazu. To vSe se lze naucit. Jediné co je

potieba, je trénink a sebedivéra.
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Proces komunikace dobie vystihuje obr. 1. Odesilatel vysila kodovanou zpravu pomoci
zvoleného média. Ptijemce zpravu dekoduje a poskytne odesilateli zpétnou vazbu. Proces
kédovani je prevedeni myslenek do feci nebo pisma. A dekddovani je proces opacny, tedy

pochopeni obsahu zpravy.

Odesilatel —» Kodovani —»| Zprava |—® Dekdédovani —» Priiemce

- — — Zpétnavazba (— — — —i ————— Odpoved — — — -
Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu [8]

V dnesnim svété nelze nekomunikovat. I prosté mlceni vyjadiuje nas postoj. Napf.
firma, kterd utlumuje svoji komunikaci nebo snizuje vydaje na komunikaci, ma
pravdépodobné finan¢ni problémy a proto se snazi minimalizovat své vydaje. To urychli jeji
konec, protoze zakaznici, vetitelé i dodavatelé jsou velmi citlivi na nejistotu. Firma, ktera
prestava komunikovat, se stava nedivéryhodnou a odbératelé i dodavatelé presouvaji své
aktivity jinam.

Komunikace je vyznamnym hrac¢em na poli marketingu. Velmi vyznamné ovliviiuje
efektivitu marketingového mixu a v celé oblasti marketingu je tak naprosto nepostradatelna.

Planujme tedy marketingovou komunikaci s velkou obezifetnosti.

Soucasny marketing neni pouze vyvoj novych produkti a sluzeb, které by lépe
odpovidaly potfebam zakaznikli, za lepsi cenu (pokud mozno niz$i nez u konkurence).
Je nezbytné nutné, aby firma komunikovala se soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky. Je
nezbytné, aby byl peclivé zvolen obsah, forma, frekvence a cilovy segment zakazniku,

na ktery chceme pusobit.

Prvnim krokem, nutnym pro efektivni komunikaci je vzbudit pozornost (Attention),
nabidkami vzbudit postupné¢ zajem (Interest) a poté touhu (Desire), na zakladé které dojde

k akci €ili koupi (Action). Tento model je znamy jako model efektivni komunikace AIDA.
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2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Neni nic, co by se nedalo zkazit tim, Ze se o tom spatné mluvi. “ Latinské prislovi

Marketingovd komunikace je nejviditelnéj$i z ndastroji marketingového mixu
s obrovskym dopadem na spolecnost. Zahrnuje vSechny néstroje kterymi firma komunikuje
se zakazniky, aby podpofila prodej vyrobki, nebo jen podpofila image firmy jako celku.
Marketingova komunikace je velice slozity proces, ve kterém nemtizeme piesné urcit, jakou
ucinnost bude mit ktery néstroj. Nastroje marketingové komunikace jsou v neustalé
interakci a synergii. Kazdy proces ovlivituje n€kolik jinych. Proto je dulezité najit vyvazeny
pomér vSech relevantnich nastroji. VSechny musi pisobit stejnym smérem
a absolutn¢ bezkonfliktné. S tim souvisi nové pouzivany pojem integrovana marketingova
komunikace. Existuje mnoho definic, ale vSechny tikaji ve své podstaté totéz: , komunikacéni
nastroje, které na sobé byli vzijemné nezdvislé, jsou nyni kombinovany tak, aby bylo
dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni. Mezi klasickym pojetim

komunikace a integrovanou komunikaci je mnohem vice rozdild, které jsou shrnuty

v tabulcel:
Tab. 1 Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci [12]

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zamétena na akvizici, prodej Zaméfena na udrzovani trvalych vztahti
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou piedavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho Ptijemce pfejima iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zékladé opakovani Utinek na zékladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Duvéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoji Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklické a fragmentérni

Cile marketingové komunikace miizeme podle Patricka De Pelsmackera rozdélit do tii

kategorii: predmétné cile, cile procest a cile efektivnosti. Pfedmétnym cilem komunikace je
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obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim a nejicinnéj$im zptisobem. Cile procest jsou
vlastn€ podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efektivni. Tteti typ je
samoziejm¢ nejdulezitéjsi. Efektivita je slovo sklonované ve vSech padech v celé oblasti
ekonomie. [12] V Sirokém povédomi je marketingova komunikace vnimédna jen jako

reklama. Podle obrazku 1. vSak vidime, Ze obsahuje mnohem vice nastrojti.

Target market

I
. ¢

Advertising .

Obr. 2. Struktura marketingové komunikace podle Perreaulta [13]

Personal seling Sales promotion

Na zakladé¢ tohoto obrazku mizeme rozdé€lit vSechny nastroje marketingové

komunikace do 4 kategorii: reklama, PR, podpora prodeje a pfimy marketing.

2.1 Nastroje marketingové komunikace

2.1.1 Reklama

Reklama je jednou z nejznaméjsi a nejstarSich soucasti marketingového komunikaéniho
mixu. Reklama je definovana jako ,placend neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivct, kteti jsou uréitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
a kteti chtéji informovat nebo ptresvédCovat osoby, pattici do specifické Casti vefejnosti
prostiednictvim médii“. [12] Reklama mize informovat o produktu, o sluzbé

1 0 spolecnosti.
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Druhy reklamy

Informativni, kdy reklama informuje vetejnost o novém produktu a jeho vlastnostech.

Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).

Presvedcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku a jde tudiz
o to, zapusobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil pravé nas produkt (push-strategie). Ne¢kdy
tato reklama prechazi do reklamy srovnavaci, kterd porovnava piimo nas produkt s jinym

nebo s né¢kolika jinymi.

Pripominaci reklama ma udrzet v povédomi zdkaznikli na$ produkt i nasi znacku,

naptiklad pfed nadchazejici sezonou. [5]

Obsah reklamni zpravy je podiizen ptredevsim cilové skupiné zakazniki a jejich socialné
- spolecenskému profilu a potfebam. Je proto nutné zpravu vytvaret tak, aby byla

srozumitelnd a nedavala ptili§ mnoho prostoru pro riizné zpiisoby chapani.

Existuje mnoho zplsobi, jak wvytvofit zpravu a nelze fici, ktery je nejlepsi,
ale v kazdém ptipadé je nutné vybrat styl, ton, slova a format zpravy. VSechny tyto prvky
musi dohromady utvaret presvédCivy obraz o vyrobku a titulek musi shrnovat prodejni

nabidku.

Kazd4 zprava muize predstavovat urcité styly, napt.: vysek ze zivota, Zivotni styl,
fantazie, nalada nebo image, hudebni styl, symbol osobnosti, technickou odbornost, védecké

dikazy, doporuceni, atd.

Je tieba nalézt slova, kterd si ziskaji pozornost a ktera si lidé budou pamatovat. Tviirci
schopnosti jsou obzvlasté dulezité pii vytvareni titulkl a slogand. Existuje Sest zakladnich

druht titulkd: zprava, otazka, vypravéni, ptikaz, 1-2-3-zpasoby a jak — co — proc.

Prvky formatu, jako je velikost, barva a ilustrace ovliviiuji reklamu ptiblizné stejné, jako
jeji naklady na ni, mald zména mtze zpusobit daleko vetsi €innost. Mnozstvi odbornikti
tvrdi, ze ilustrace, titulek a namét jsou dulezité pravé v tomto potradi, protoze Ctenar si
nejprve  vSimne obrazku, pak nastoupi ucinny titulek, aby pfim¢l Ctenare
k precteni textu. Pfes to vSechno si dobré reklamy vSimne méné nez 50 % prijemcti, ktefti

s ni prijdou do styku, okolo 30 % z téch, kteti s ni pfijdou do styku si mozna zapamatuje
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smysl titulku, zhruba 25 % si vzpomene na jméno propagujici firmy a méné¢ nez 10 %

sireklamu precte. Bézné reklamy ovsem nedosahuji ani téchto vysledkd.

Vétsina spotiebiteld je presvédcena, Ze naSe zivoty jsou prosycené reklamou. Naucili
jsme se s reklamou opravdu zit? Ne. Prvni televizni reklamy byly pfijemnym rozptylenim
v tak ,nabitém* televiznim programu tehdejsi doby. V soucasné¢ dobé uz reklama neni
pro mnohé zabava, ale nutné zlo. Naprosta vétsina lidi je pfesvédcena, ze reklama je pouze
nastroj k manipulaci, zvySuje konzum a mnohdy se pohybuje na hranici etiky. Nic z toho
ovSem nezabrani firmam utracet dalSi miliony a miliony za reklamni kampané, které
zakaznika otravuji. Nakonec ndklady promitnou do ceny a tak si svou reklamu zakaznik
nakonec zaplati sim. Také pozadavky na reklamni sdéleni jsou jiné. V zacatcich bylo jedno
jak reklama vypada, hlavn¢ ze byla. V soucasné dobé jsou nejvétsi pozadavky
na pravdivost, informativnost a srozumitelnost. Nejoblibenéj$i jsou vtipné a originalni
reklamy. I pfes vtipnost soucasnych reklam si vSak 80 % lidi mysli, Ze jsou soucasna média

ptesycena reklamou.

Vzhledem k tomu jakou silu reklama v soucasnosti ma, je nutné, aby byla v citlivych
oblastech regulovana. Jednd se zejména o oblast zbrani, 1ékii, alkoholu a reklam pro déti.
Reklama je omezena zdkonem ¢&. 40/1995 sbirky, o regulaci reklamy. Zakon omezuje
mnohé, ale pfece jen je nutna jeSté Rada pro reklamu. Jednd se o obCanské sdruzeni, které
dohlizi na dodrzovani urcitych zasad etiky, moralky a dobrého vkusu reklam. Rozhodnuti

Rady nejsou pravné vynutitelnd, ale jsou dobrovolné respektovana vSemi Cleny sdruzeni.

Vybér média

Vybér média jako nosice zpravy je slozitym ukolem. Je tifeba nalézt nejucinngjsi
médium, které by dorucilo zadany pocet dojmi cilovym piijemciim. Hlavni druhy médii
jsou: televize, noviny, ¢asopisy, rozhlas, internet, indoor reklama a venkovni reklama. Pti
vybéru média je dulezité brat ohled na: zvyky cilovych ptijemct, produkt, zpravu

a naklady. Kazdé médium ma své klady a zapory.
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Televize

Vyhody: moznost vyuziti obrazu, zvuku i pohybu, celoplosnost, osloveni velkého poctu
lidi.

Nevyhody: vysoka cena, dlouhd doba realizace, Spatna zpétna vazba.
Noviny

Vyhody: Aktualnost, kratka doba realizace, moznost osloveni regionalnich segmentt.

Nevyhody: velmi kratkd doba ptisobeni, nekvalitni zpracovani, moznost plsobit pouze

obrazem.
Casopisy

Vyhody: kvalitnéjsi tiskové zpracovani, delsi doba Zivotnosti nez u novin, ¢asopis miva
i vice Ctenart.

Nevyhody: delsi doba realizace, plisobeni pouze obrazem, piesycenost Casopisl
reklamou.
Radio

Vyhody: velmi kratkd doba realizace, osloveni velkého poctu posluchacli, moznost

regionalniho zaméfeni, financni nendroc¢nost.

Nevyhody: pisobeni pouze zvukem, Spatnd zapamatovatelnost reklamniho sdéleni,
kontaktnich udajii a corporate design, mnoho lidi mé sice zapnuté radio, ale pouze jako

zvukovou kulisu v zaméstnani ¢i obchodech.
Internet

Vyhody: vyuziti obrazu, zvuku i pohybu, snadnd realizace a aktualizace, neni pfilis

finan¢n¢ naroc¢ny, oslovuje osoby, které si sami aktivné vyhledavaji informace.

Nevyhody: osloveni pouze urcitého segmentu lidi, pro vétsi pfistup nutnost podpory

v podobé¢ internetovych odkazl z velkych rozcestnik.
Indoor a venkovni reklama

Vyhody: vysoky pocet opakovani dojmii, neni tak finan¢né narocna.
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Nevyhody: zddnd moznost vybéru segmentu trhu, omezeni tvofivosti — velmi stru¢na

sdéleni.

2.1.2 Public relations (dale jen PR)

V historii se pojem PR omezoval pouze na funkci tiskového mluvéiho. Ten mél

za ukol udrzovat komunikaci mezi firmou a médii.

V soucasné dobé¢ je tiskovy mluvei zivotné dilezitou soucasti v komunikaci s vetejnosti
kazdé vétsi firmy. PR ma za tkol nejen poskytovat jednorazoveé informace mediim, ale
udrzovat dlouhodoby vztah s celou vefejnosti a udrzovat jeji dobré jméno ve vSech castech
spolecnosti. To je velmi sofistikovany a predevsim komplexni ukol. To doklada skute¢nost,
ze ve vétsiné firem je PR oddéleni podiizeno ptimo fediteli. Od vSech ostatnich nastrojii

marketingové komunikace se lisi nejen cilové skupiny, ale i cile a ¢ast pouzivanych nastroja.

Definic PR je nepieberné mnozstvi. Jednoduchou definici vyjadtil P. De Pelsmacker v knize
Marketingova komunikace: ,,PR je komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu
dobrého jména firmy jako celku. Jedna se jakousi projekci osobnosti firmy, o
fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a
udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeni, sympatie s druhotnymi
cilovymi skupinami, které nazyvame také vetrejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Je to
¢innost, jez identifikuje
a prekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né¢ vniméana klicovymi skupinami

vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana®.
[12] K témto definicim je potieba definovat dalsi pojmy.

Veftejnost miizeme pro tento piipad definovat jako skupinu lidi, se kterymi nema firma
pfimo obchodni vztahy, ale o nichz predpoklada, ze ovliviluji ndzory na ni. PR se zaméiuje
na dilezité stakeholdery (akcionafe) a obtizné dosazitelné publikum, jako jsou tvlrci
vefejného minéni (opinion leaders), financni analytici a investofi. Ti jsou chranéni svymi
asistenty. Proto se knim hife dostava reklama, direct mail i obchodnici. Nejsou
to ale lidé, kterym by firma bezprostiedn¢ prodavala své produkty a sluzby. Pouze piisobi

na jejich pfiznivé minéni o firme a to je pro firmu z dlouhodobého hlediska Zivotné dulezité.
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Neni mozné PR zaménovat s pojmem publicita. Publicita je forma, jakou média

prezentuji novinky o firmé a produktech. Jedna se tedy o vysledek PR aktivit.

Pole piisobnosti PR

Do pole ptsobnosti PR spadd tvorba a udrzovani firemni identity a jeji image,
zlepSovani firemni ,,0obCanské“ pozice prostiednictvim sponzorovani kultury, sportu
¢i realizace riznych firemnich programti, udrzovani dobrych vztaht s médii, a to v obdobi
Siteni dobrych zprav i v obdobi krizové komunikace, ucast na vystavach a veletrzich,
organizace kontaktli s dodavateli a obchodnimi mezi¢lanky, péce o interni komunikaci,

jejimz cilem je vtazeni zaméstnanct do procesu dosahovani strategickych priorit firmy.
Image

Budovani dobré firemni image (viz Obr. 3.) nebo tzv. corporate design napomaha
pronikani firmy do Sirokého povédomi. Corporate design miizeme definovat jako jednotny
vizualni styl firmy. Ugelem téchto konstant je neustéle pfipominat firmu, jeji znacku a jeji
produkty vSude tam, kde je to mozné. Tieba i na obleceni zaméstnancii, na hlavickovém
papife, atd. K témto symboli miizeme tadit nazev, logo, graficky symbol nebo maskota,

slogan a barevny standard.

Podnikova identita Podnikova kultura
- jak vypada? - co a jak dela?

Image organizace
(firmy)

Podnikova komunikace
- co se o ni 1ika?

Obr. 3. Image firmy [5]
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PR je také na rozdil od ostatnich soucasti marketingové komunikace spise zaméteno na
dlouhodobé ucinky. Firma obétuje momentalni zisk ve prospéch dlouhodobé navratnosti.

Nejvétsi vyhodou PR je asi skutecnost, Ze je ¢asto vnimano jako mnohem objektivné;jsi,
vérohodnéjsi a tim zajimavejsi. Oproti ostatnim soucdstem marketingové komunikace PR
neni placena reklama a tak nezvySuje cenu vyrobku. Zakaznici si uvédomuji, Ze ostatni
formy marketingové komunikace jsou placené firmou a to vyvolava urcitou pochybnost o

vérohodnosti sdéleni.

Hlavni nevyhodou je fakt, Ze je nemoznd kontrola obsahu tiskového sdéleni nebo
informaci o novinkach. Dalsi je ta skutec¢nost, ze je témét nemozné métit ekonomické efekty

PR.

S ohledem na typy vefejnosti lze odliSit rizné typy Public Relations. (viz Tab. 2.)
Zasadni rozdil je napt. mezi PR firmy a PR marketingu. PR firmy je zaloZeno zejména na
udrzovani dobrych vztahli a budovani dobrého jména ve vztahu k celé vetfejnosti v celé jeji
§if1, protoze to je nebo miize byt pro firmu zivotn¢ dulezité z dlouhodobého hlediska. UZzsi
zaméfeni PR marketingu spociva v tom, ze se zamétuje zejména na obchodni partnery, jako
jsou distributofi, dodavatelé, konkurenti, ale i potencialni zdkaznici. Nikdy nestoji tyto dva

typy naprosto osamocené, ale vice mén¢ se podporuji.

Dale mizeme rozdélit PR na vnitini (interni) a vnéjs$i (externi). Interni PR se zabyva
internimi stakeholdery, coZ jsou zaméstnanci a akcionafi. Externi PR se soustfedi na rtizné
externi cilové skupiny jako jsou instituce, finan¢nici a média. Podle toho miizeme rozdélit

jesté na PR vetejnych vztahd, finanéni PR a PR a vztah k médiim.
Kromé téchto kategorii rozliSujeme ptimé a nepiimé PR. Piimé PR je bezprostiedné
zacileno na z&jmové skupiny stakeholder. Zatimco nepiimé se snazi na né plsobit pomoci

Siroké vetejnosti, kterou oslovuji.
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Tab. 2 Typy Public Relation (viastni zpracovani podle [12])

PR firmy

Externi, vnéjsi

PR marketingu

Interni, vnitini Vrerﬂne . vztahy, Finanéni Média
zaleZitosti
Zaméstnanci Verejnost Investori Televize Df)da'vatel?'
. L . Ly Rozhlas Distributoti
o, Rodiny Mistni komunita Bankéri . .
Cilové N o . . Tisk Konkurenti
. zaméstnanci Vlada Konzultanti L , .
skupiny . . Obchodni tisk Velkoobchodnici
Odbory Obchodni asociace Burza Maloobchodnici
Akcionati Natlakové skupiny
Vliv trend
Vlvdl'telno'st na Podpora
Informace verejnosti marketingovych
: . Informace Informace . o
Skoleni Nazo Ditvérvhodnost Informace nazory | programi
Cile Motivace ry LVery Image firmy Nové produkty
. . Postoje Divéra e (.,
Budovani firemni Dobré jméno Sponzorovani
identit Image firmy Udlosti
Y Budovani dobrého
jména
Vliv na rozhodovani
Konzultace
Dny otevienych
dveii
Interni prezentace
Skolici programy
T}rlmoverz projekty Re?klavm’a ﬁrr}ly ' ’ Unmisténi
Tymové porady Vyroéni zpravy Tiskové mapy
N . ; PP . ) j produktu
Spolecenské Firemni udalosti Reklama firmy | Tiskové zpravy
. . . . ) Akce ve vztahu k
aktivity Sponzorovani Vyroéni zpravy | Tiskové roduktu
Nastroje | Direct mail Lobovani Porady konference b o
. . . . . Sponzorovani
Firemni bulletin Porady Noviny Interview
. . . . Porady
Noviny nebo video | Noviny Videa a 1 s
. . . . o Informacni letaky
Firemni TV Letaky a brozury rozhlasové zpravy
Vyrocni zpravy
Schranky pro
zlepSovaci navrhy
Prehledy
Ostatni firemni
materialy

Podle toho je jasné, ze zaméstnanci jsou krom¢ médii pravdépodobné nejdulezitejsi

cilovou skupinou. Nejen ze jsou piimou cilovou skupinou, ale zaroven jsou v kontaktu

s jinymi ¢astmi vefejnosti, a mistnimi vetfejnymi institucemi, dodavateli i distributory.

Zamgéstnanci tak mohou rozsirovat dobré zpravy a pozitivni informace o firmé¢. K tomu by je

mélo maximalné motivovat interni PR. (viz. Obr. 4.)
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Firemni strategie *

Vnitini Sdilené
komunikace hodnoty

Marketingova Image firmy
a firemni vnimana zaméstnanci
komunikace i

Interpersonalni
komunikace

> Image firmy vnimana

partnery
Image firmy Zkusenosti
vnimana distributory s vyrobky z minulosti

Obr. 4. Faktory ovliviujici image

[12]

Hlavnimi tukoly PR jsou:

Vytvafeni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmy utvareny filozofii, historii,

zasadami vedeni a ¢innostmi firmy.

Ucelové kampané a krizova komunikace — zakladem je komunikace se sdélovacimi
prostiedky a novinafi. Je zaloZzena na dobrém vztahu s novinafi, ktery je pottebny zvlasté

v krizovych situacich pfti krizové komunikaci.

Lobbying - jednd se o jednani s vefejnymi institucemi, zejména pii legislativnich
jednanich.

Sponzoring — jedna se o financovani sportovnich kulturnich nebo sociélnich akei.

Marketing udalosti je organizovani sportovnich, kulturnich nebo spolecenskych akci.
Ma nejriznéj$i formy napf. setkdni s obchodnimi partnery, vyrocni plesy, piedavani

vyznamnych ocenéni, atd.
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2.1.3 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je jedna z forem marketingové komunikace, ktera v sobé zahrnuje
kratkodobé impulsy, které vyvolaji kratkodobou odezvu omezenou v podstaté na dobou
trvani podpory.

.....

evropskych firmach je bézné, ze se zhruba 70 % z rozpoctu na marketingovou komunikaci
investuje do podpory prodeje. V nasich firmach se tento trend také zacinad ¢im dal tim vic
uplatiiovat. Je vyvolan tim, Ze na trhu je ¢im dal tim vice znacek s ¢im dal vétsim poctem
jednotlivych vyrobkovych tad a pro zékaznika je takto velmi obtizné rozliSovat mezi
znaCkami pouze na zakladé kvality. Dulezit¢ je proto odliSit znacku
od ostatnich a svést k nakupu. Pouhd reklama uz neni tak ucinna. UZ jsme se naucili Zit
s reklamou. Diky tomu zakaznik nasi reklamu velmi snadno nezaregistruje. Proto

dosahneme vétsi pozornosti kombinaci reklamy a podpory prodeje.

Na ucinnost reklamy a podpory prodeje ma vliv i doba wuzitnosti statki.
U rychloobratkového zbozi je zakaznik mnohem méné loajalni ke znacce a tak se chova
mnohem racionalngji a sleduje ceny. To méa svlj odraz vrostouci intenzité reakci

na materidlni vyhody, mezi néz patii podpora prodeje.

V soucasné dobé je vétSina rozhodnuti o koupi impulsivni (az v misté nakupu) a pocet
impulsivnich nakupt se zvySuje. V soucasné dobé vyzkumy uvadéji, Ze je to dokonce 70 %
z ndkupniho koS$iku. Proto je dulezité¢ pusobit na zakaznika pravé v dobé rozhodovani

a to je az v obchodg.

Velkou nevyhodou je pouze kratkodoby podnét (pouze po dobu opatieni). V momenté¢,
kdy zmizi z obchodu hostesky a stanek s ochutnavkou jogurtt,, klesne i zdjem o tyto
jogurty.

Vyhodou je nejen mnohem vétsi procentudlni svedeni ke koupi, ale také mnohem snazsi
méfitelnost a vyhodnoceni akei nez je tomu u reklamnich kampani. Reklama je zaméfena
spiSe na povédomi o znacce, zatimco podpora prodeje je zaméiena na bezprostfedni zménu

chovani a lehce u ni spo¢teme Gc¢innost, coz manazefi vitaji.
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Formy podpory prodeje
Customer Promotion
Ochutnavky, demonstrace

Ochutnavky a demonstrace ndm poskytuji okamzitou zpétnou vazbu a presny prehled
cenovych relaci konkurentli. Velmi snadno lze srovnat prodejnost béhem akce a po ni.

Nevyhodou je mensi ohlas nez u jinych forem Sales Promotion.
Spotiebitelské soutéze

Jsou vétsinou zacilené na déti a dichodce, to znamend na skupiny, které maji vice
volného Casu a chut’ se tim zabyvat. VétSinou se jednd o sbirani kupdénd nebo ¢arovych
kod a jejich odesilani vyrobci.

Customer loajality program

Program loajality je zaméfen na konecného zakaznika. Zakaznik ziskava urcité vyhody
pokud ztistane vérny prodejci nebo znacce. Tyto programy vyuzivaji firmy Bata, Terno,

Delvita, atd.
Sales Support
Trade Promotion

Zabyva se problematikou vyrobkl v misté prodeje. Mezi formy Trade Promotion patfi
podlahova reklama, mincovniky, stojany a drzdky cenovek, reklamni materidly v misté
prodeje, zpisoby umisténi zbozi, atd.

Trade loajality program

Cilem je ziskat loajalitu distributord. Firma se tim snazi ziskat a udrzet vernost
velkoobchodnikti nebo maloobchodnikii a zajistit aktivitu a spolupréci pfi marketingovych
aktivitach firmy. Patii sem dlouhodobé loterie, spolecenské a kulturni akce pro obchodni
zastupce, obchodni konference, atd.

Sampling

Jedna se o bezplatné rozdavani nebo o prodej vzorkd. Existuje né€kolik forem, které
muzeme rozliSovat napt. door to door sampling, street sampling, mailbox sampling, direct

mail sampling, door to door sample sale nebo sampling v novinach a ¢asopisech
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Darky

Mezi darky patii zejména give aways — rozdavaci predméty, vyro¢ni darky, darky pro

spolupracovniky, manazerské darky, soutézni a sponzorské predmeéty, omluvné darky.
Merchandising

Merchandising je metoda, kterd se zabyva sortimentem, velikosti plochy, rozmisténim

vyrobkll v prodejné, obalem, cenou, atd.

Existuje mnoho empiricky zjiSténych poznatkii, které je dobré brat na védomi pii
uspofadani prodejniho mista. Nejatraktivnéj$i misto je v urovni oc¢i zdkaznika. Zbozi je
rozmisténo tak, aby zakaznik musel projit celou plochu prodejny pti standardnim nakupu.
Nejdrazsi zbozi propagované znacky musi byt vzdy vidét jako prvni. Seskupovani zbozi

stejného druhu nebo dobra viditelnost ceny ptisobi dobrym dojmem.
Slevy a srazky

Slev je velké mnozstvi. Existuji hotovostni slevy, mnozstevni slevy, funkéni (obchodni)

slevy, sezonni slevy, slevy na vyprodej nebo srazky zbozi na protiicet
Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach zvySuje Sance na Usp&$né uvedeni vyrobku na trh
a na ziskani novych zakaznikti. I pfes to jsou veletrhy a vystavy na Gstupu, protoze jejich

ptiprava je velice Casove i financn€ narocna.

2.1.4 Primy marketing

Jednd se o pfimou adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim. Spociva
v kontaktovani stavajicich nebo budoucich zakaznikli pomoci piimych kanali s cilem
vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Piimy kontakt zajistime prostfednictvim posty,
telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani nebo emailu. ,Pfimy marketing ptenasi
reklamni sd€leni pfimo k existujicimu nebo budoucimu spotiebiteli tak, aby vyvolalo

okamzitou reakci. Také zahrnuje tvorbu ,,databaze respondentt‘. [12]

Véha primého marketingu v komunika¢nim mixu roste. Ve Spojenych Statech je to
kolem 50 %, v Evrop¢ kolem 40 %. Nejvice ho v Evrop¢ preferuji v Holandsku, Rakousku,

Francii a ve Svédsku. Z ptivodnich zésilkovych obchodl, kde se zacal rozSifovat piimy
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marketing nejdfive, se rozsitil do bank, pojisStovacich spolecnosti, neziskovych organizaci,

atd.

Piimy marketing spolupracuje s ostatnimi formami marketingové komunikace. Mulze
velmi dobfe podporovat aktivity prodejniho tymu. Ptfestoze se prodej odehraje pomoci
meziclanku nebo distributord, pfimy marketing ho stimuluje nebo ptipravi. V tomto ptipadé
ho mizeme vyuzit jako trychtyt, kterym projdou vsSichni zakaznici, ktefi jsou potom
navstiveni ¢i jinak osloveni. (viz. Obr. 5.) V tomto sméru plni funkci prodejniho tymu a tim

snizuje naklady. Je také vhodny k udrzeni nebo ziskani loajality zékazniki.
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Zakaznici  Profit
Obr. 5. Uplatneni Paretova pravidla [16]

Posilovani loajality zdkazniki ma pro firmu dva pozitivni efekty: posilovani vytrvalosti
tim, Ze je pro n¢ vyhodngjsi zlistat u nasi znacky a ziskavani novych zakaznikli. Vynos na
zakaznika se tak bude zvySovat a operativni ndklady klesnou. Pokud jesté kolem sebe bude
zakaznik Sifit pozitivni zpravy, tak ptitahne dalsi zékazniky. Navic loajalni zdkaznici nejsou

tak citlivi na cenu a jeji zmény.

Vyhodou je zamétfeni na jasné vymezeny a smysluplny segment, kontrolovatelnost
a méfitelnost. Proto, abychom mohli efektivné oslovovat zdkazniky, je nutné mit o nich
dobré¢ informace s ¢imz tUzce souvisi s databazovy marketing a marketing vztaht

se zakazniky.
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Nastroje miizeme rozdélit na adresné a neadresné. U prvnich zname zdkaznika nebo
potencidlniho zékaznika, kterého chceme oslovit. Druha moznost je osloveni Siroké

vefejnosti.

Formy piimého marketingu
Direct mail

Jednd se o dorucovani postou nebo jinou distribucni siti. Propagacni materialy jsou
doru¢ovany ptimo osob¢, kterou chceme oslovit. Neni to jen masové roznaSeni letaki.
Mozné formy jsou dopis, katalog, cenik, objednavkovy list, atd. Cilem je vyvolat zpétnou

reakci zakaznika.
Telemarketing

Firmy casto pouzivaji telemarketing pro prodej koneénym spotiebitelim. Stejné¢ tak
zaznamenavame narust tzv. ,,zelenych linek*, které zacinaji ¢islem 800 a volani na tyto linky
je pro zakazniky zdarma. Muzeme rozliSit nékolik forem pfimého marketingu, které
vyuzivaji telefon. Outbound je aktivita, kdy firma sama aktivné¢ vold potencidlnim
i souCasnym zakaznikim a nabizi svoje sluzby. Oproti tomu inbound je pfipad,
kdy zakaznici sami volaji do firmy a zadaji sluzbu nebo informace. Dale lze vyuzit i fax

k rozesilani nabidek - fax broadcasting.
Katalogovy (zasilkovy) prodej

Zakaznik si md moznost podle nabidky, kterd je mu dorucena posStou, prezentovana
v tiskovinach nebo v televizi, objednat zbozi. Objednani mize provést pisemné, telefonicky,

faxem nebo emailem. ZboZi je pak zaslano postovni zasilkou.
Pocitacovy neboli e-mail marketing

Souvisi pfimo s databdzovym marketingem. Firmy si buduji vlastni zékaznické
databaze, které pak vyuzivaji pro své marketingové aktivity. Firmy mohou tato data
uchovavat pouze s vyslovnym souhlasem zdkaznika v souladu se zakonem ¢. 101/2000
sbirky. Rozesilani emaill s nabidkami je sice levnd forma komunikace, ale také tyto zpravy
velmi malo kdy vzbudi pozornost. Témét kazdy uzivatel takovy email povazuje za spam

(nevyzadana posta) a proto jej vétSinou bez cteni maze.
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Televizni marketing s pfimou odezvou

Tato forma marketingu spociva v tom, ze firma odvysila sviij 60 sekundovy nebo jesté
delsi spot, na jeho konci odvysild telefonni ¢islo, na kterém si zdkaznici mohou objednat
prezentované zbozi. Tyto spoty v naSich televizich nemaji formu reklamy v klasickych
reklamnich blocich, ale jednad se o samostatné potady. Nabidka teleshoppingu je opravdu
siroka. Pohybuje se od kuchynskych potieb, jako tfeba noze nebo nadobi, pres pomicky
pro motoristy (oleje, Cistici prostfedky), doméaci spotiebice (vysavace, fény), prostredky na
hubnuti, a takové véci jako je drzak na fén. Vysilaji se po cely den, ale zejména v no¢nich
hodinach. Lidé kteti trpi nespavosti ziraji na Gzasné nabidky Gzasnych véci a uzasnymi
vlastnostmi za tak izasnou cenu, ze lehce podlehnou. Kdyz vam jesté nabidnou, ze pokud
zavolate ihned, daji vam k tomu jeste spoustu dalSich nepotiebnych véci zcela zdarma, nelze

témér odolat.

U ptimého marketingu je tfeba dat si pozor i na etické aspekty. Ne kazda firma jedna
tak, aby neobtéZovala své zdkazniky zahrnovanim nevyzadané posty nebo telefonat. Tyto
ptipady ovSem vrhaji stin na celou oblast pfimého marketingu. Nekonec¢né¢ dlouhy
teleshopping, postovni zasilky s nabidkou vyhry, kterd je podminénd ndkupem ptislusného
zbozi, otravné telefonaty v podvecer. To vSe jsou nekalé techniky ptimého marketingu, diky

kterym nema ve spole¢nosti zrovna dobrou povést.

Kli¢em k pfimému marketingu jsou databaze. Je velmi diskutabilni, zda je ptipustné
s témito databazemi obchodovat nebo je poskytovat tietim osobam. VétSinou se jedna o
citlivé informace o osobnim zivoté¢ zdkaznika, coz se da kvalifikovat jako narusSeni
soukromi. A zdaleka se nejednd pouze o komercni firmy, ale dokonce i statni organy
poskytuji své databaze. ,,Je v pofadku, pokud statni organy, které vydavaji fidi¢ské priikazy,
poskytnou seznamy uvade¢jici vysku, vahu a pohlavi fidice firmam, které pak nabizeji
obleceni obéznim lidem?* [8] Ve snaze vybudovat dokonal¢ databaze, zachazeji firmy za
hranice sluSného chovani. Firma Intel vyrabé&jici ¢ipy Pentium I1I mohla diky nim bez vétSich
problémi zjistit prislusné zatizeni a jeho uzivatele a dokonce nacist konfiguraci ptislusného
zafizeni a software, ktery je na zafizeni pouzivan. To vSe vyvolalo vinu nevole mezi
zakazniky i1 mezi ochranci soukromi. Podle studie se 79 % respondentii obava zasahu do
soukromi a az 84 % protestovalo proti obchodu a osobnimi udaji mezi firmami. Situace

v Americe se velmi rychle pienesla i do Evropy. V Ceské republice omezuje uchovavani
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informaci zakon ¢. 101/2000 Sb. Podle n¢j je nutné ziskat vzdy vyslovny souhlas zédkaznika
s uchovanim dat pro potifeby spole¢nosti. Pfi tom se spolenost zavazuje, ze neposkytne

zadné informace tfetim osobam.
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3 SPECIFIKA BANKOVNICH SLUZEB

Objekty bankovniho marketingu jsou sluzby, které firmy nabizi. Vedle tradi¢nich, které
mohou byt rozdéleny na penézni, kapitadlové a sluzby platebniho styku, nabizi banky stale
vice dopliikové sluzby jako naptiklad pojisténi. Specifika bankovniho marketingu vyplyvaji
z charakteru bankovniho produktu, kterym jsou vlastn¢ sluzby.

Obtiznost je dana nehmotnosti a nestalosti sluzeb a s tim spojenou nejistotou vysledku.
Zakaznik nemd zadny hmatatelny dikaz o tom, Ze poskytovana sluzba bude dostatecné
kvalitni a spolehlivd. Neni ziejmé, co za své penize dostane. Proto je prikladan velky
vyznam povésti poskytovatele. Zakaznik musi mit k poskytovateli diveéru a vétit v jeho
Cestnost a poctivost. Proto velice zalezi na image poskytovatele, profesionalité a kvalité

personalu, na jeho povésti, prestizi a profesionalnim ptistupu.

Image je vbankovnim sektoru klicova. Banka musi byt v povédomi zikaznikl
divéryhodnd, spolehliva v poskytovani kvalitnich sluzeb, flexibilni, vyhodna, stylova a

musi mit tradici.

Ackoli ma prace pojednava o marketingové komunikaci, zd4 se mi nezbytné na tomto
misté zminit specifika celého marketingového mixu, ktery pak ovlivituje formu a charakter
marketingové komunikace. Marketingovy mix je oproti klasickym 4P rozsifen o dalsi 3P na

7P: Product, Price, Promotion, Place, Process, Physical Evidence a Participans.[15]

Bankovni produkt vykazuje vSechny znaky sluZzeb — nehmatatelnost, nedélitelnost,
proménlivost a pomijivost. Kvalitu penézniho produktu tedy mizeme prokazovat mistem,
kde je sluzba poskytovana, pristupem zaméstnancti, irovni poskytovanych sluzeb, vécnosti

reklamnich materiald, pfitazlivosti reklamy a v neposledni fad¢ cenou.

Nejvétsim problémem bankovniho produktu je velmi snadnd napodobitelnost. Proto
je neustale potteba inovovat a bedlivé sledovat konkurenci a snazit se oslovit zakazniky,
prave tim produktem, ktery na trhu chybi.

Cena byva velmi casto nejdilezitéjSim kritériem pii vybéru financni instituce.
Zakaznikovi nevadi vyuzit uvéru od jiné banky pokud nabizi lepsi podminky nez banka
,matefska“. Aby k tomu nedochazelo, pouzivaji banky tzv. klientsky ptistup. Ten spociva
v tom, Ze pro své stalé zakazniky vytvari vyhodnéjsi podminky tak aby vznikl hluboky vztah

diveéry a zakaznik tak vyuzival ,,svou* banku ke vS§em bankovnim operacim.
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Distribucni cesty jsou velmi specifické. Proces vyroby, distribuce a spotieby probiha ve
stejny Cas na stejném misté za aktivni UCasti zdkaznika. Pfi volbé financniho tustavu
v momenté, kdy jsou vSechny produkty srovnatelné, hraje hlavni roli kromé vstticnosti
a profesionality i distribucni cesta. Volba by tak padla na pobocku, ktera je blizko bydliste

nebo zaméstnani, ma rychlé sluzby nebo vhodnou pracovni dobu.

V otéazce procesu je nejdilezitéjsi soustiedit se na jejich standardizaci. Tim, Ze banka
nabizi nehmatatelné sluzby je nutné, aby proces poskytovani byl na vSech pobockach
srovnatelny. Proto je velmi dilezité, aby byl vytvotfen kodex pro chovani ve standardnich

situacich, se kterym se zaméstnanci musi ztotoznit a disledné ho dodrzovat.

Fyzickou ptitomnost bank na trhu predstavuji predevSim loga a symboly, které
usnadnuji jejich identifikaci.

Banky si také mnohem vice uvédomuyji, ze kvalitu jejich sluzeb neovlivituje pouze cena
a vzhled interiérii bank, ale predevsim ochota ¢i neochota zaméstnancti poradit nebo
pomoci zdkaznikim. Samoziejm¢ zéalezi na obou ucastnicich tohoto procesu, ne jen

na pracovnicich banky.

Zbyva nam posledni kategorie a tou je promotion — marketingova komunikace.
Marketingova komunikace obecné obsahuje ¢tyfi zakladni slozky: reklama, PR, podpora
prodeje a piimy marketing. V bankovnim sektoru se vyuZzivaji zejména prvni dvé slozky:

reklama a PR.

Reklama je zpravidla prvni kontakt zdkaznika s bankou. Proto je dilezité, aby prvni
dojem byl nanejvys pozitivni. Proto musi byt reklama pravdiva, origindlni, musi snadno
zaujmout a vzbudit zajem o pfislusnou instituci. Musi byt sttizliva a decentni, evokovat klid,
divéru a pohodu. V zadném piipad¢ nesmi byt vtirava nebo agresivni. PR v bankovnim
sektoru se stejné jako v sektoru vyrobnim nesnazi ptimo prodavat produkty, ale podpofit
kladné vztahy mezi bankou a vefejnosti. Banky se snazi ziskat divéru masivnim
sponzoringem, podporou humanitarnich, kulturnich a sportovnich akci. Tim se snazi

presvédcit vetejnost, ze své volné prostiedky pouzivaji k dobrym ucelim.
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4 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Soucasna nejistota se stale toc¢i kolem téchto otazek: Bude naSe konkurence slabsi
a pratelstéjsi nebo naopak silngjsi a tvrdsi? A co zékaznici? Budou mén¢ narocni a snadnéji

manipulovatelni nebo naro¢néjsi a zkusengjsi? Co zménit, aby naSe firma obstéla?

V jedné prezentaci, ktera byla zpracovana pro konferenci "Marketingova komunikace
dnes a zitra", kterd se konala 23. dubna 2002, vyjmenoval Vladimir Solc, generalni feditel

firmy OgilvyOne, a.s. 7 paradoxt dnesni doby. [16]

1) Vétsi vybér X méné Casu na vyber;

2) DiimysIngjsi produkty X nesnadné porovnani;

3) Movitéjsi zékaznici X hodnota hraje vétsi roli;

4) Jsou vice uspokojovani X jsou vybiravejsi;

5) Vyzaduji osobni pozornost X nesnaseji obtéZovani;
6) Hodnotni stali zakaznici X pfili§ zmén a inovact;

7) Potteba rychlych vysledki X dlouhodobé vize spolecnosti.

Oblasti, kde musime ocekavat velké zmény jsou tyto: kreativita pii oslovovani
zakaznikli, zména nejvytizenéjSich médii, masivni vyuzivani internetu pii marketingové
komunikaci a hlavné diiraz na budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky.

,Je-li tempo zmén uvnitt podniku predstizeno tempem zmén mimo podnik, blizi se jeho
konec*, tvrdi Jack Welch, pfedseda spravni rady General Electric. Tento citadt piesné
odpovidad soucasné situaci. Jakmile se podnik zastavi vinovacich a zméndch a bude
ptedstizen ostatnimi firmami, jeho zékaznici budou odchézet k dravéjsi konkurenci. To ma
za nasledek krach a likvidaci podniku jen proto, ze byl malo pruzny a pomalu reagoval

na zménu.

Vsechny firmy se musi nutné a co nejrychleji pfeménit z firem orientovanych
na produkty na firmy orientujici se na zakazniky. To znamena ptehodnotit svoje poslani,

vize a cile. Pfebudovat systém priorit a zacit budovat vztahy se zakazniky. Zakaznicky
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orientovand firma se chova z pohledu zdkaznika ,,jako jeden muz®, ktery: Je jeho pftitel. Je
spolehlivy. Je dobry radce. Komunikuje dialogem. Je velkorysy. Chape jeho potieby

a respektuje ho. Umi predvidat jeho prani. Je prizptisobivy. Je proaktivni (ale ne vlezly).

Abychom vybudovali uspésnou firmu musime délat vSe jednoduse, mit jasny obrazek o
tom, kdo jsou nasi nejlepsi zdkaznici a jak se o né starat. Obcas je nutné divat se na firmu
zvenli, o¢ima zdkaznikd. Pomiize nam to lepSimu pochopeni problémt firmy. Musime

vytvofit jasny a srozumitelny plan, rozdé€lit povinnosti, kompetence a zodpovédnost.
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5 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI ANALYZY A
PROJEKTU

V této Casti shrnu teoretickd vychodiska, ze kterych jsem vychéazela pti zpracovani

analyzy a nasledné i projektové ¢asti.

5.1 SWOT analyza

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord, které jsou
rozdéleny do 4 zakladnich skupin. Faktory vyjadiujici silné nebo slabé vnitini stranky

organizace a faktory, které vyjadiuji ptilezitosti a hrozby jako vlastnosti vnéjsiho prostiredi.

Analyzou vzijemné interakce jednotlivych faktord silnych a slabych stranek na jedné
strané¢ vu¢i prilezitostem a nebezpe¢im na strané druhé lze ziskat nové kvalitativni

informace, které charakterizuji a hodnoti iroven jejich vzajemného stietu.

SWOT je zkratkou téchto anglickych slov: Strengths (pfednosti = silné stranky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby).
SWOT analyza tedy predstavuje kombinaci dvou analyz, S — W (vnitini faktory) a O — T
(vngjsi faktory).

SWOT analyza vychazi z ptedpokladu, Ze organizace dosdhne strategického uspéchu

maximalizaci pfednosti a pfilezitosti a minimalizaci nedostatkti a hrozeb.

Analyza SWOT je pro tvlirce strategickych planti uzite¢na v mnoha smérech: Poskytuje
manazerim logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice jejich
organizace.Z tohoto hodnoceni mohou manazeti usoudit na strategické alternativy, které by

mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi.

Mize byt provadeéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni nebo
externi oblasti nabyly vyznamu, nebo jej naopak ztratily k podnikovym ¢innostem. Vede ke

zlepSené vykonnosti organizace.
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5.1.1 Schéma strategii vychazejicich ze SWOT analyzy:
S - silné stranky W - slabé stranky
O - prilezitosti Strategie SO Strategic WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT
Legenda:

SO — vyuzit silné stranky na ziskéni vyhody
WO - piekonat slabiny vyuzitim ptilezitosti
ST — vyuzit silné stranky na celeni hrozbam

WT — minimalizovat naklady a elit hrozbam

5.2 Projektové Fizeni

Projekt je v dneSnim svét€ velmi populdrnim pojmem. Jeho definic je nepieberné
mnozstvi. Vybrala jsem definici, kterda mi byla nejblizsi. ,,Projekt je prostorové a Casoveé
ohraniceny soubor technologicky a organizacné souvisejicich cCinnosti, jehoz ucelem

je dosazeni stanoveného cile pfi zadaném Case, zdrojich, nakladech a kvalité. [4]

Rizeni projektd je soubor metod, modeli, postupti a technik. Rizeni projektd ma
nékteré specifické rysy:

- projekt musi mit definovan zacatek i konec;

- existuje vysoka mira nejistoty;

- pouzivaji se pruzné organizacni struktury;

- slozeni fesitelského tymu projektu je proménlivé.

Projekt ma pravé jeden zacatek a jeden konec. Nemélo by se tedy stat, ze neni jasné

kdy dany projekt vlastné zacal a zda-li jiz pfipadné neskoncil.
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Efektivni fizeni projektu vyzaduje neustalou koordinaci toho, CO ma byt vytvofeno,
KDY to ma byt vytvoieno a ZA KOLIK to ma byt vytvofeno. Tyto tfi pohledy definuji tzv.
Htrojimperativ projektu". [18]

Trojimperativ projektu:
CO, KDY A ZA KOLIK

maklady
A

KFivka spojujici freseni (produkty)
o stejné kvalité

Obr. 6. Trojimperativ projektu [18]

Povsimnéme si, ze trojimperativ projektu je ve vzajemném rozporu. Chceme-li vytvoftit
kvalitn€jsi vystupy, trva to déle a stoji to vice. Pfi planovani a fizeni projektu tedy neustale
hleddme kompromis mezi moznym a chténym. Bez pridélovani zdroja
na jednotlivé Cinnosti nemizeme o projektovém fizeni hovotit. Nic se nikdy nerealizuje

v potfebné kvalité samo a bez motivace zucastnénych.

Planovéani pak neni nic jiného, nez postupnd odpovéd na spravné polozené otazky.

Tyto otazky i jejich potadi (které je rovnéz dillezité) lze popsat takto:

1. CO

2. JAK

3. SKYM
4. KDY

5. ZAKOLIK

Vsimnéte si, ze otazky 1., 4. a 5. jsou vlastné dimenze trojimperativu. Nyni je jiz jasné,

jak ke specifikaci trojimperativu projektu dojit.
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5.2.1

Kritické faktory uspéchu

Kritické faktory tspéchu pfi fizeni a planovani projekti: [18]

1.

Mgjte jasnou vizi. Lze fici, ze vnitini presvédCeni a jasna sdilend vize jsou
pro uspéch projektu v oblasti vzdélavani naprostou nezbytnosti. Toto vnitini
presvédceni je vnimano okolim i neverbalnim, mimo smyslovym zptsobem. K této

vizi pak logicky patfi i nutnost nenechat se odradit dil¢imi netspéchy.

Vytvoite strategii projektu. Kazdy projekt by mél mit svoji strategii a strategicky
ramec. Projekty maji podporovat definované business cile. Strategie projektu je tedy

velice podstatnym dokumentem.

Reseni jako skute&ny projekt. Aby projekt byl skute¢né projektem, musi byt jasné

stanoveny jeho cile, zdroje, systém fizeni, garance.

Definujte ftidici vybor a feSitelsky tym. Velice podstatné je to, aby nejvysSim
organem projektu byl fidici vybor. V ném musi byt zastoupen zakaznik projektu
1 vSichni kli¢ovi dodavatelé¢. Tento organ by mél mit v kontextu projektu nejvyssi

pravomoci, véetné pravomoci projekt predc¢asné ukoncit, ¢i naopak posilit.

Podpora kli¢ovych osob. Pokud projekt nema sponzora, ktery by mél byt nositelem
problému s ptislusnou odpovédnosti za dostate¢ny rozpocet, je projekt odsouzen
k zivofeni jiz od samotného pocatku. Tento sponzor by se mé¢l projektu osobné
ucastnit minimalné jako ¢len tidiciho vyboru.

Schopnost vidét, zaznamenat a rozvijet projekt v souvislostech a ve vazbach

na okoli projektu.

Témét zadny projekt neni realizovan izolované. Vzdy je zasazen do néjakého ramce.
Je nutné sledovat, jak zmény v okoli ovlivni jednotlivé kroky projektu. Projekty
navic Casto sdileji zdroje. Koordinace kliCovych zdrojii (zejména lidi) je véc velice

podstatna.

Tymova prace. Nesmirné dilezitym prvkem uspéchu je vytvoreni kvalitniho
resitelského tymu. Spoléhejte spiSe na osoby, které jsou k organizaci loajalni a jsou s
ni dlouhodobé¢ spojeny. Ziskejte podporu vhodnych strategickych partnerd, ktefi

ptrinesou potfebné znalosti. Myslete na mozné synergie.
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10.

1.

12.

13.

Princip osobni odpovédnosti. Kazdy c¢len feSitelského tymu musi mit jasné
definovany svoje pravomoci a zodpovédnosti. Tyto musi byt provazany s celym

systémem fizeni projektu.

Motivace fesitelského tymu. Ve fazi formovani tymu je tfeba vénovat pozornost
motivaci kazdého jeho clena. Ditlezit¢é je kombinovat motivaci financni

a nefinan¢ni, navodit klima diivéry a transparentnosti systému fizeni a odmeénovani.

Duslednost. Je nutné vénovat pozornost tomu, aby se dodrzovaly dohody a aby

kvalita vystupil odpovidala o¢ekavanym parametrim

Duraz na kvalitu. Zavadéni zmén je tieba provadét az po kvalitni ptiprave. VSechny
produkty, které jsou fesitelskym tymem uvoliiovany, musi mit potiebnou, predem

definovanou kvalitu.

Public relations. Regitelé projektu musi neustale komunikovat vystupy do okoli.
Musi byt neustale ziejmé, v jaké fazi se projekt nachazi, kam smétuje a jak byly
vyfeSeny piipadné problémy. Vysoce vyznamné je rovnéz neustdlé monitorovani
a publikovani ptinost projektu. Doporucené techniky: volny ptistup k informacim,
tiskové zpravy, clanky, existence zapist, zafazeni projednani stavu projektu

na prislusné schiizi, diskuse, pfipominani projektu.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Do této chvile jsem obsahla teoreticky zaklad pro mou diplomovou préaci a proto bych

rada shrnula dostupnost literatury na téma marketingova komunikace.

O marketingu, stejné tak o marketingové komunikaci toho bylo napsino mnoho
a mnoho. Nékteré¢ knihy a ¢lanky jsou kvalitngjsi nékteré méné. Proto je dulezité Cerpat
hlavné z osvédcenych zdroji a od kapacit ve svém oboru. Proto jsem vyuzivala spiSe knihy
nez Casopisy, kde jsou informace ¢asto podané velmi zjednodusen¢ a obecn¢, nebo naopak

velmi specifické informace o konkrétnim problému.

Cerpala jsem piedeviim zd&esky pieloZenych zahrani¢nich knih. Dostupnost
zahrani¢nich knih v pivodnim jazyce neni velka. Ale jsem piesvédcena, ze pieklady

zahrani¢nich autorti do ¢estiny jsou kvalitni.
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II. ANALYTICKA CAST
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7 ANALYZA FIRMY BENEFICIAL FINANCE A. S.

Pred tim, nez zacneme identifikovat cile jednotlivych projekti marketingové
komunikace, musime popsat, jak vypada soucCasny stav. Nejprve se musime seznamit
se spolecnosti jako takovou. Identifikuji konkurenci spole¢nosti. Nasledné shrnu jaké formy

marketingové komunikace pro jednotlivé produkty vyuziva firma v soucasné dobg.

Na zavér pomoci SWOT analyzy identifikuji silné a slabé stranky firmy a ptilezitosti

a hrozby, které ovliviiuji firmu zvenci.

Tato kapitola je zpracovana s pouzitim internich materialti Beneficial Finance a.s.

7.1 O spolec¢nosti Beneficial Finance a. s.

Beneficial Finance a.s. je ¢eskd akciova spolecnost poskytujici spotiebitelské uveéry,
jejimz jedinym akcionafem je anglicka spolecnost HSBC, jedna z nejvétSich financnich
instituci svéta. Tato firma ma stoctyficetiletou tradici a je zde k dispozici pro svych 110
miliont klientu.

Spotiebitelské¢ uveéry jsou poskytovany u zndmych maloobchodnich prodejcii, osobni
pujcky pak zprostiedkovava sit pobocek anebo jsou nabizeny pifimo zaméstnanciim
vybranych vyznamnych spole¢nosti v Ceské republice. Vice nez 100leté zkusenosti v oboru
a péce o zéakaznika umoznuji poskytnout prvottidni servis ptesn¢ podle zakaznikovych

potieb.

Beneficial Finance a.s. byla zalozena v kvétnu 2002. Samotnému zaloZeni pfedchéazela
hloubkova analyza trhu, ktera jednoznacné odhalila velké obchodni ptilezitosti ve stiedni
a vychodni Evropé. A tak spole¢nost postupné oteviela své pobocky v Ceské republice,
Mad’arsku a Polsku. Ve stejném okamziku do tohoto regionu vstupuje i hlavni obchodni
partner HFC Bank spole¢nost Dixons, kterd ve stfedni Evropé pouziva obchodni ndzev

Electro World.

Spolecnost hodla béhem prvnich péti let implementovat sviij kliCovy model, zalozeny na
spolupraci se $pickovymi obchodnimi fetézci a nasledném poskytovani kvalitnich avérovych

sluzeb.
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Prizkum mezi klienty prokéazal, Zze ndzev Beneficial Finance a.s. je jako obchodni

znacCka dobie akceptovan klienty a spolec¢nost proto vystupuje pod timto jménem.

S ohledem na pravni Gpravu podnikatelského prostiedi v Ceské Republice nebylo
nutné zadat v prvni etapé o bankovni licenci. Cilem spole¢nosti Beneficial Finance a.s. neni
poskytovat vkladové sluzby, ale pouze poskytovani ivérovych sluzeb, proto postaci forma
akciové spoleCnosti. Pfesto jsou piisné dodrzovana bankovni pravidla, jako je bankovni a
obchodni tajemstvi, finan¢ni fizeni, fizeni rizik a kapitalové pfimefenosti.

Firma zvazuje, ze v budoucnu pozada o bankovni licenci. Ta by byla ovSem udélena

ve Velké Britanii a vyuzita i pro dcefinou spole¢nost v Ceské Republice.

7.2 Analyza konkurence

Spolecnost Beneficial Finance a.s. na trhu poskytovateli splatkového prodeje dohani

milovymi kroky takové obry jako jsou GE Money Multiservis, Cetelem a Home Credit.

Velkou vyhodu oproti ostatnim ma v tom, ze velmi dobie zna chyby svych konkurentti

a v moment¢ kdy se setkaji na jednom bojisti (u jednoho obchodnika) nabidne Beneficial

vvvvvv

a tak pravdépodobn¢ v budoucnu stane hlavnim partnerem danych obchodnikd.

Produkty, které jednotlivé firmy nabizeji, se od sebe vyrazné nelisi. V Tab. 3 jsem

ptipravila ptehledny souhrn.
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Tab. 3 Konkurence splatkovych spolecnosti

HomeCredit GE Money Beneficial Finance
. . . Cetelem a.s.
Finance a.s. Multiservis a.s.
Zaméstnancum, M x Zaméstnancum, Zaméstnancum,
sy « o . Pro obéany CR nad . N . N
Komu je uvér uréen | dchodctim, 18 let dtichodctim, dtichodctim,
zivnostnikiim zivnostnikiim zivnostnikiim
Minimalni vy$e avéru 3 000 K¢ 3 000 K¢ 3 000 K¢ 3 000 K¢
Maximalni vySe 100 000 K& 75 000 K& - 100 000 K&
uvéru
Minimalni akontace 10 % 10% 0 0%
Doba splaceni 4-48 4-50 od 5 6-50
Obcanstvi a trvalé Obcanstvi CR, v&k 18 | V&k nad 18 let,
Fyzicka osoba nad 18 | bydlisté v CR, vek - 70 let, pravidelny a | ob&an CR a SR,
Podminky poskytnuti | let, ob¢an CR, nad 18 let, trvaly trvaly zdroj pifjmu v | trvaly pobyt v CR,
doloZeni pfijmi zdroj pfijmd, pevna | CR zaméstnan min. 3
tel. linka do prace. mésice
Rucditel 0‘3.30 000 K& nutnost Bez rucitele Bez rucitele
rucitele
Uvérova karta Yes 0.K. Aura -
MozZnost pojisténi Pojistovna CARDIF | Pojistovna CARDIF | Pojistovna CARDIF | Pojistovna CARDIF
splatek PRO VITA, a.s. PRO VITA, a.s. PRO VITA, a.s. PRO VITA, ass.
Jamall - CZ as., Okay — o Asko-nabytek a.s.r.,
, elektrospotiebice Electro World,
Zastoupeni u Okay - Carrefour, Globus,
o o Y ey s.r.0., Tesco, bauMax, Interspar,
retaileru elekrospotiebice Ikea,
Sro bauMax, Hypernova, Vorwerk, Sony,
o BAUHAUS Miele, ...

Na poli osobnich ptimych piijéek ma Beneficial Finance a.s. jiné konkurenty s jinymi

produkty. Na tomto trhu se Beneficial Finance a.s. snazi pfiblizit spole¢nosti bank a jejich

bankovnim produktim (Expres piijcka, Rychla ptijcka, Perfektni pijcka) nez firmam typu

ProfiReal, Provident Financial, adt.

V této oblasti se firma snazi prezentovat spi$ jako banka nez jako financni instituce

poskytujici Gvery. V prvni tabulce jsou zakladni informace o bankovnich produktech,

v druhé tabulce jsou informace o nebankovnich poskytovatelich vzdy s porovnanim

s Beneficial Finance.
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Tab. 4 Konkurence marbles™ piijcky 1

Expres pujcka

Rychla piijcka

Perfektni pijcka

Marbles™ piijéka

Banka

GE Money

Raiffeisenbank, a.s.

Komeréni banka

Beneficial Finance
a.s.

Vyse uvéru

30 000 — 200 000 K¢

20 000 - 150 000 K¢

30 000 - 150 000 K¢&

15 000- 250 000 K¢

Délka uvéru

24 - 60 mésicu

6 - 60 mésicl

do 48 mésict

Do 60 mésici

Az do vyse 120 000

Pokud avér ptrekroci
pétinasobek Cistého

do 120 000 K¢ bez

Ruéeni K& bez zajisténi mésiénivho pfij'rnu je ruditele bez rucitele
doporucen rucitel
nebo spoluzadatel.
Urok od 9,90 % 7,90 % 14,90 % -
RPSN od 10,77 % - - 12,57%
Splatka jiz od 683,- K&/més. - - 846,- K&/més.
on-line, telefonicky, telefonicky nebo

Zpisob uzavirani

bankomatem

na pobocéce

na pobocce

na pobocéce

Podminky ziskani
uvéru

Veék nad 18 let, trvalé
bydlisté a kontaktni
adresa na uzemi CR,
trvaly zdroj pfijmu
(jste-li v
zamgstnaneckém
poméru, nesmite byt
ve zkuSebni ani
vypovedni 1hite),
jednu pevnou
telefonni linku

(do zaméstnani),
bézny ucet vedeny

u GE Money Bank

Pravidelny Cisty
piijem alespon 9 500
K¢. Vék min. 18 let.

2 doklady totoznosti
(OP a napt. cestovni
pas), podklady
prokazujici vas ptijem
(potvrzeni o vysi
piijmu nebo danové
pfiznani za posledni
zdanovaci obdobi
véetné dokladu

o zaplaceni dang)

Obcanstvi CR, vk
nad 21 let, bankovni
ucet v kterékoli
bance, Cisty mésicni
piijem nad 8 000 K¢,
zamgstnani na dobu
neurcitou (po
zku$ebni dob¢) nebo
podnikani v oboru
déle nez 3 roky
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Tab. 5 Konkurence marbles™ puijcky 2
Provident Proi:IPu]cka pro Marbles™ pijéka
zameéstnance
Spolecnost Provident Financial s.r.o. PROFIREAL a.s. Beneficial Finance a.s.
Na naSem trhu od 1997 2000 2002
VySe ivéru 3000 - 50 000 K¢ 10 000 - 160 000 K¢ 15 000- 250 000 K¢
Délka uvéru 20-52 tydnt 12, 18, 24, 30 a 36 mésica Do 60

Ruéeni Bez rucitele bez rucitele do 160 000 K¢ | bez rucitele
Urok od - -
RPSN od 199,4 % - 12,57%
Splatka jiz od 150 K¢ 556 K& 846 K&
. ., na smluveném misté N telefonicky nebo
Zptsob uzavirani . na pobocce .
s obchodnim zastupcem na pobocéce

Potiebné doklady

Veék: minimalné 18 let,
platny OP, trvalé bydlisté v
lokalité, kde bude pijcka
poskytnuta, potvrzeni

o stalém piijmu (pracovni
smlouva, vyplatni paska
nebo daiové pfiznani),
potvrzeni o placeni najmu,
telefonu, leasingu ¢i
najemni smlouva, telefon do
zamgstnani a domd.

Pravidelny cCisty mésicni
zadatele o pujcku:
zamgstnanec - min. 7 000
K¢

Pravidelny cCisty mésicni
zadatele o pujcku: dichodce
- min. 6 500 K¢

Véek zadatele o plijcku: min.
18 let

U zadatell o ptjc¢ku do véku
23 let a od véku 65 let

je vyzadovan rucitel

U pijcek s nominalni
hodnotou 160 000 K¢

a vys$$i je vyzadovan rucitel.
Bonita avala musi byt
takova, aby m¢l sdm

na ptjcku narok.

Obcanstvi CR, v&k nad 21
let, bankovni ucet v
kterékoli bance, Cisty
mesicni piijem nad 8 000
K¢, zamé€stnani na dobu
neurcitou (po zkuSebni
dob¢) nebo podnikani

v oboru déle nez 3 roky

7.3 Soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti Beneficial

Finance a.s.

Firma Beneficial Finance a.s. pouziva na ¢eském trhu dvé znacky Beneficial Finance
a marbles’™. Kazdd ze znadek ma naprosto odlisny charakter a proto je kazd4 jinak
komunikovana. Zatimco Beneficial Finance uvéry jsou uzce spojeny s retailovym obchodem
a retailovymi partnery, marbles'™ pujcka je pfima pujéka poskytovana piimo firmou
Beneficial Finance po telefonu. Proto se nejdiive zamefim na analyzu Beneficial Finance

7 _w_o0 I4 M ™ 0 *w
uverd a nasledné marbles ™ pujcky.

7.3.1 Beneficial Finance uvér
Celkovy vizudlni styl podléha schvalovani britskym marketingovym vedenim. Veskeré
propagacni materidly se pred findlnim schvéalenim ptekladaji do angli¢tiny a odesilaji

se ke schvaleni do Anglie. Ackoli se tato procedura zda zdlouhava a zbytecna, lze v ni
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spatfit i n€kolik pozitiv, kterd nakonec ptevazi veskerd negativa. Primarn¢ neni celd
procedura schvalovani tak zdlouhava, jak by se mohlo zdat. VétSina komunikace
se odehrava pomoci e-mailu. Diky této procedufe ve firm¢ také funguje velmi dobra

seberegulace a proto je minimalizovano riziko nevhodné nebo nekvalitni komunikace.

Firma poskytuje 3 typy Beneficial Finance avéra.

1. u retailovych obchodnikli, u kterych je mozné ziskat uvér na zbozi prodavané

na prodejn¢;

2. pobockové uvery nabizené soucasnym retailovym zakaznik s moznosti zvyhodnéné

urokové sazby a konsolidaci soucasnych zavazki;

3. uvéry poskytované zaméstnanciim jednotlivych spolecnosti tzv. Affinity Lending.

adl) Firma Beneficial Finance spolupracuje s obchody Electro World, Asko-nabytek
s.r.o., Interspar, Baumax, Sony, K+B Expert a spoluprace s mnoha dal§imi se ptipravuje.
Pokud si zdkaznik v nékterém z téchto obchodl vybere zbozi a bude ho chtit financovat
s pomoci Beneficial Finance, je snim sepsdna uvérova smlouva. Zakaznik odchazi

se zbozim a zacina splacet po mési¢nich platkach.

ad2) Po tadném =zaplaceni n€kolika splatek, kontaktuje firma Beneficial Finance
zakaznika s nabidkou uvéru za lepSich podminek, zpravidla na vyssi ¢astku néz byla ptivodni
smlouva. Zakaznik ma tak moznost ziskat hotovostni uvér s lepsi irokovou sazbou. Pokud
zakaznik pfistoupi na nabidku, je mu vystavena nova Gv€rova smlouva.
Tu musi podepsat na jednom z kontaktnich mist, nebo pfimo na poboc¢ce Beneficial Finance
v Praze, Brné¢ nebo Ostravé. Dojde tak ke konsolidaci soucasnych pohleddvek firmy

Beneficial Finance a zdkaznik tak plati pouze jednu splatku.

ad3) Jde o hotovostni uvéry, které jsou poskytovany jednotlivym profesnim skupinam.
Uvéry maji zvyhodnénou trokovou sazbu. Jsou nabizeny zaméstnanctim napi. Policie CR,

Thomayerovy nemocnice, nemocnice na Homolce, aj.

Diky rozdilnému charakteru jednotlivych ptijéek je jasné, Ze 1 marketingova

komunikace bude odli$na.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Retailovy obchod - uivéry poskytované u maloobchodnikii

Marketingovd komunikace se omezuje na tiSténé POS (point of sale- materialy
umisténé u pokladen) a POP (point of purchase - materidly rozmisténé na prodejn¢)
To jsou letdky, prospekty, streamery, samolepky, plakaty, stfiSky pro rozpis splatek, atd.
Neni vyuzivana celoplo$na reklama v tisku ani v radiu, protoze svych charakterem jsou

pujcky vazané na retailového partnera.

Tisténé materialy se lisi obchodnik od obchodnika. Firma vyuZziva silného spojeni mezi
Beneficial Finance a partnerem, proto se marketingovd komunikace nezaméiuje
na budovani vlastni znacky a vlastni image, ale podporuje znacku obchodniho partnera.
Proto se v retailovém obchod¢ hojné pouzivaji cobrandované materialy (na jednom letaku

jsou ob¢ dvé znacky — retailera i Beneficial Finance).

Zde je nékolik ukazek letakd, které pouziva Beneficial Finance v prodejnach hlavnich
retailovych partnerti. Asko-nabytek s.r.o. pouziva jeden obecny letdk plus letaky akcénich
produktii jako je 1/10, moznost bez navySeni nebo 1%. A tzv. kalkulacku, ktera stale
neodpovida novému designu Asko letakd.
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Obr. 7. Letaky vyuzivané v prodejnach Asko-nabytek, s.r.o.
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Electro World pouziva letdk obecny a letak 1/10. dalsi specialni akce jsou zdiiraznény

pouze v letaku Electro World, ktery vychazi kazdy tyden, nebo na akénich plakatech.

'ELECTR? WORLD | |ELECTRO WORLD | I | ELECTRO WORLD |

NA SPLATKY | VICE NA SPLATKY | VICE
ZBOZ| NAJEDNOU ZB0OZ| NAJEDNOU

Prodej na splatky Prodej na splatky Prodej na splatky

Sl & e iy fE dewed

Obr. 8. Letaky vyuzivané v prodejnach Electro World
Interspar pouziva obecny letak plus doplikovy letdk na jednu desetinu s jarni a zimni

modifikaci.

[(NTERSPA R (NTERSEAR])
SPLATKY SP_I_-ATI(Y

Makupy bez omazeni

HA SPLATEY I VicE 1B0di
MHAJEDNOU!

Uheclendy pridad ndlesd pa 1081

Obr. 9. Letaky vyuzivané v prodejnach INTERSPAR
Posledni z hlavnich retaileri je bauMax. V této prodejné zajistuje Beneficial Finance
uvéry velmi kratce. Ale i pfes to uz existuje ne€kolik forem marketingové komunikace
a na dalSich se usilovné pracuje. Zatim se vyuzivaji dva letaky — jeden obecny a druhy na

splatky bez navyseni.
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Makupulte na splatky
«jednoduse a hned

nemusite platit
ani karunu
navic

Obr. 10. Letdky vyuzivané
v prodejndach bauMax

Vsechny tyto letdky jsou zda se naprosto odlisné, ale vnitini struktura je témét shodna.

Je pouzit font Arial Cerné barvy. Nadpisy jsou modré a tucné. V levé spodni poloving

je logo firmy Beneficial Finance a.s.. Na zadni stran¢ je formulaf pro potvrzeni piijmu o

d zaméstnavatele. Vyjimku tvofi letdk pro Asko-nabytek, kde je logo firmy i na pfedni

stran¢ letdku. Kazdy letak na predni stran¢ zlstava vérny barevnému charakteru ptislusného

obchodu.
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Obr. 11. Vnitrni struktura letakii vyuzivanych v retailovych

obchodech
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Kromé téchto letakd, které jsou voln€¢ dostupné na prodejn€, se vyuzivaji i jiné formy
podpory prodeje. Jednou z nejdilezitéjSich je tcast v letdku retailera. Pouzivaji se bud’
reklamni pasky umisténé po celé Siice stranky (podval) nebo rozpocitané navrhy splatek

u jednotlivych druhi zbozi.

< Proc Protoze muzete nakupovat hned a spldcet postupné.
“'%"/—-ia‘\*. Nawiz mate mofmost sami i zvalt wii mEsiEni splatky a my Vam wpoditdme déku spléceni. Nebo rém Felindts, jgk dicubo choete
SPL:;KOW ﬂa k u p Ova‘t splcet, & podle toho stanovime wibi misigni patby. Dily mofnost rékopu na spléthy & jednoezov nemtite svij odiony roepoést.
- Spatfehitalske (vény uzavFere prostrednictvim splatkovsha proceie ASKD - NABYTEK
PRODEJ na Sp] aTky? poskytuie spokecnost Berefical Finance a.5., Nadaimi 23/344, 151 34 Fraha 5, tel: 251 118 888, www.beneficial cz

Obr. 12. Podval pro nabidkové katalogy

Prostor a forma prezentace firmy Beneficial Finance v letacich retailera se lisSi podle
vyjednanych podminek. Pokud neni v¢as vSe schvaleno a také proto, ze tato komunikace je

v rezii retailera, mize dochazet i k takovymto chybam. viz obr 13.

T I ———— P T 3 R T TR

7 crnowymIT
49.999:

o it

Obr. 13. Ukazka Asko Valentynsky letak

At se chyba stala na kterékoli stran¢, vrha to Spatné svétlo na oba zucastnéné, proto je
tteba se takovychto chyb do budoucna vyvarovat. Nutno dodat, Ze tento ptipad je skutecné
ojedingly.

Krom toho se u kazdého retailera pouzivaji jesté doplnkové komunikacni materialy jako

jsou sttiSky pro navrh splatek, plakaty velikosti A4 a Al, plakaty do acek, malé
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a velké cenovky nebo streamery (velkoformatové plakaty). VSechny tyto materidly jsou

rozmisténé po plose prodejny, po pfedchozi domluvé s vedenim ptislusného obchodnika.

Pro pobocky Beneficial Finance u obchodnikli jsou zpracovany manualy

pro rozmisténi POS a POP materialii na prodejnach a prodejnich mistech.

Meze wimbiku : /_, ~
=
SPLATKOVY
PRODEJ
Iésicri splitha Frodei oena Platba v abchodé
d ]
Podet splatsk RPSH
K|, %

Ui By uawind prostednichim ASKD - NABYTEK sphifiovino prodels poskivtle Benehictl Anancg a5

Obr. 14. Asko stiisky pro rozpis splatek (tent card)

Obr. 15. Plakaty velikosti A1

Ucelem této marketingové komunikace je zaujmout zédkaznika a zdlraznit mu moznost

financovat svlij ndkup tvérem Beneficial Finance.

Pokud je se zakaznikem sepsana tivérova smlouva, jsou mu zaslany postovni poukazky,
které jsou upIné vyplnéné. S nimi je zdkaznikovi zaslan Gvodni dopis, ktery svym vzhledem
odpovida celkovému vizualnimu stylu spolecnosti. Po nékolika splacenych splatkach je
zakaznikovi zaslan dopis s nabidkou pobockového uvéru. Tyto dopisy odchdzi z firmy

pravidelné kazdy mésic vzdy aktualni skupiné klientd.
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Pobockové uvéry

Pobockové uveéry Beneficial Finance ve své podstaté navazuji na uvéry poskytnuté
u retailerti. Pokud zakaznik splaci sviij uvér, ktery mu byl poskytnut u retailera véas, je mu
po ur¢ité dob¢ nabidnut Gvér se zvyhodnénym uroceni a zpravidla na vyssi ¢astku. Pokud se
zakaznik rozhodne, Ze nabidky wvyuzije, bude cast penéz znového Uvéru pouzita
na konsolidaci starého (starych) avéru a zbytek penéz bude preveden na ucet klienta. Ten

pak pokracuje ve splaceni nového uveru, pfiCemz stary uveér timto zanika.

Kli¢ovou formou marketingové komunikace je tele-marketing a mailing. Z tele-
marketingu to je zejména outbound. Klient, ktery podepsal Gvérovou smlouvu u nékterého
retailového obchodnika a tadné splaci, je kontaktovan pracovnikem Beneficial Finance.
Kazdy ze zékaznikli by mél byt kontaktovan dvéma zpisoby. Prvnim je pravidelny mailing a

druhy telefonicky kontakt.

Mailing se provadi pravidelné¢ kazdy mésic. To ovSem neznamend, ze je kazdému
zakaznikovi kazdy mésic zasilan dopis, ale jsou vzdy obesilani pouze klienti, kteti fadné
zaplatili urcity pocet splatek. Pak nasleduje jesté ¢tvrtletni mailing, ktery se vzdy vztahuje
k n¢jakému obdobi — vanoce, velikonoce, jaro, aj. Schéma mailingu je velice slozité a patii k

obchodnimu tajemstvi, proto jej neni mozné podrobnéji analyzovat.
Telemarketing probiha nasledovné.

Zakaznikovi zavold pracovnik Beneficial Finance a nendsilnou formou mu vylozi

vyhody a podminky poskytnuti pobockového tvéru stejné tak jako v mailingu.

Pokud se zékaznik rozhodne, ze nabidku vyuzije, dostavi se do nékteré z pobocek, kde
se sepiSe a podepiSe nova uveérova smlouva. Protoze ma Beneficial Finance stale nedostatek
pobocek, tak mnoho zdkazniki odmitlo Gvér s tim, ze jet do Prahy, Brna nebo Ostravy se

jim nevyplati. Proto se firma hled4 nové moznosti feSeni této situace.

Affinity lending

Slivko affinity mizeme piekladat jako pfibuznost. Tato piibuznost je v tom, jakym
zakaznikiim je tato nabidka poskytnuta. Témito zdkazniky je vzdy skupina lidi, ktera je
né¢jakym zplisobem spojena. Nejcastéji je tato skupina spojena stejnym zaméstnavatelem,

jedna se tedy o zaméstnance stejné spolecnosti.
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Forma komunikace se miize ménit, podle toho kolik zaméstnanci dand spolecnost ma
nebo diky osobnimu jednani s manazery Beneficial Finance. Pokud je dohodnuto,
ze zaméstnavatel nabidne tuto moznost svym zaméstnanctim, Beneficial Finance vytvori

veskerou marketingovou komunikaci.

K propagaci affinity lendingu jsou vytvareny tyto propagacni predméty:

Letak;

Inzerat do podnikového periodika;

Intranetova prezentace;

Plakat;

PR ¢lanek.

V letaku jsou poskytnuty veskeré zasadni informace, které se prili§ nelisi od letakt

retaileru.

Velkou vyhodou pro Beneficial Finance je, Zze zaméstnanci dané spole¢nosti vnimaji
tyto pujcky jako néco, co nabizi zaméstnavatel, takze k nim maji mnohem vétsi divéru,

stejné tak jako k celé spolecnosti Beneficial Finance.

7.3.2 marbles"" piijcka

,Marbles* znamena v prekladu kulicky. Pfesné to je jasny identifikator marketingové
komunikace marbles™ pijcky. Kulicka navozuje pocit $tésti, navrat détstvi, kamaradstvi
a Dbezpeci. VSechny tyto pocity odhalil i vyzkum zaméteny na pfijimani znacky a image
marbles™. Dalii vyznamnou odli$nosti je skutecnost, Zze znatka marbles™ se pise vzdy
s malym pismenem ,,m“ na zacatku nazvu. To je zachovano i na zacatku véty, kde je to
pro Cechy zvlasté pikantni, neznali totiz mohou povaZovat takovou skute¢nost za preklep,
coz nevrha dobré svétlo na spolecnost, ktera takovou reklamu schvalila. Ale i na tom

: CANe N ™ __o-x v ’ . . . ’
je vidét, ze marbles " ptijcka neni vSedni, ale nova a inovativni.

Tato dvé specifika vsak nejsou zékladem budouciho wspéchu znatky marbles™.
marbles™ piijcka se snazi si vybudovat renomé levné pujcky, ktera neni zatizena dal§imi

poplatky, a kterou je velmi snadné ziskat. Vyfizeni probéhne po telefonu a postou. Pokud je
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pro zakaznika pftijatelnéjsi osobni kontakt, lze pajcku vyfidit na stejnych pobockach
a kontaktnich mistech podobné, jako ptij¢ku Beneficial Finance.

Beneficial Finance se snazi svou znackou marbles' * oslovit zékazniky, ktefi se neboji
ale prezentuje to, ze pijcka neskryva zadné jiné poplatky a to Ze firma bude se zakazniky
jednat vzdy na rovinu a nezataji jim zadnou dulezitou informaci. V ptipadé problému
ptristupuje k jednotlivym zékaznikim osobné a snazi se vznikly problém vyiesit

ke spokojenosti obou stran.

Oslovovani zakaznikli vSak probihd na rozdil od uvéri Beneficial Finance naprosto
odlisnou a pro mne i zdbavné&jsi a kreativnéj$i formou. Firma Beneficial Finance vyuziva
zejména direct response media (média s moznosti ptimé zpétné vazby), coz v tomto ptipadé
znamena tisk. V tiskové reklamé je velky rozptyl v kvalité¢ tisku, barevné véernosti
a kvalit¢ papiru. Proto se firma Beneficial Finance rozhodla vyuzivat zdsadné magaziny
nebo Casopisy vyrobené z kvalitnéjsiho papiru, nez jsou noviny. Dalsi vyhodou je také delsi
doba piisobeni, neZ je tomu u novin. Nejlepsi zkugenosti méa firma s tydeniky (Katka, Zena a
zivot,...) a suplementy denikd (TV magazin — Denik Bohemia (patek), magazin MF Dnes
(¢tvrtek), magazin Prava (patek)). Inzeraty jsou koncipované tak, aby vyvolaly okamzitou

odpoveéd’. Vyzyvaji zdkaznika, aby si zavolal pro ptijcku okamzité. Jak jednoduché!

Testovana byla i outdoor reklama a to citylight vitriny. Ty se ovSem naprosto mijely

ucinkem a pocet zadkaznikt, ktery volal na podnét pravé tohoto media, byl naprosto mizivy.

Proto se firma Beneficial Finance rozhodla do pfisttho mediaplanu outdoor reklamu
nezaradit. To vSak neznamend, Ze do budoucna o ni neni mozno uvazovat jako o podpote

masivnéjsi tiskové a mozna i televizni reklamy.

Marketingova komunikace produktu marbles™ pajcka je tedy diky vyse uvedenym
diivodiim zaloZena na tiskové reklamé a ndsledné na telemarketingu — inbound. Jak se ika,

obrazek vyda za tisic slov a proto zde uvedu nékolik ukéazek tiskové reklamy.
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Obr. 16. Priklady tiskové reklamy marbles™ pijcky (1/2 4c na vysku)
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Obr. 17 Priklady log vkladanych do TV programu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

marbles’pijcka

W marbles.cz nebo voie{ e 834 344 811

logika marbles: neZ se topit v poplatcich, je lepSi nechat je plavat

volejte 844 844 811

Fo
e
2adné poplathky: Strufnd 3 jednodude, s mahl es™ pljtkou vis schvalovad poplatek nemife prekvapit. Z3dny totid

namame. Zdama je i vedanl vad plky.

Zéadné aéty: Na zakladani daldho o mifata kidné zapomanout. & od 15 000 do 250 000 KE vam pojtime na cokoli
i bz rukitele.

wite pljdy misini splika paplatek za vedeni tviru poplatek za echvaleni
30 000 K a6 KE 0 Ke OKE
70000 KE 1 851 K& K& Ok

200 000 k2 441 K2 0 ke Ok

Prilady splatek =e votahui kdvén o délos BD misiol. APEH od 1257 %,

Zadnd pochybnosti: marbles™ jo znacka pouzivans finanénl skupinou HSBC =2 110 miliony kliantd v 76 zamich svéta,
W roca 2004 zzkala HSBC Bank ple od magazdne Euromonay tinl Najlepl svétowa banka,

clen shupiny HSBC €D

Prekyicvatelem marhles™ pdijtky j= Benelicial Finance a.=., glen souping HSBC. Poskyinuti ieéru je zévislé ra bonité dadatele. Fadatelem musi bit obitan CR stardi 21 let, v pracomim pomémn na dobu newéibou
|per dutebni dobe a minimald 3 mésice u soutasnébe samésinavatelz] ansho pochilatel = tilstou histrii v chor. POEky pro podnikatelske aizly jsou wlouSeny. Poplatiy oo maumi pouze poplatky spojens
= poskyinutim, sprivou a tadngm splicenim pliiky a nezahmuj rejména poplatky sowvizsjic = pledasmm splacenim pijdcy a = natim poskyiosnim vami sdddangoh informaci s dokumenti.

Obr. 18 Priklad inzerce marbles ™ piijcky (1/2 4c na Sirku)
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Obr. 19 Priklad tiskové reklamy marbles™ piijcky (1 4c)
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marbles™ putjcka vyuziva bilého podkladu, na kterém jsou jiz zminéné kulicky
v riznych barvach, tabulka a text, ktery osvétluje vyhody pujéky marbles'™. V tabulce
je nekolik prikladli na vysi Gveéru a prislusné splatky. Inzeraty jsou snadno identifikovatelné

a odlisuji se svou Cistotou od vSech téch rudych a kiiklavych inzeratt konkurenta.

marbles™ piijécka voli strategii necenové konkurence. marbles’™ pijcka se snazi
ptitdhnout zékazniky jak svou image tak i vyhodami, které nabizi (bez poplatku, zdzemi

svétové banky, ...).

Beneficial Finance vyuzivd mnoho tiskovych titulli a velké mnozstvi formatt. Kazdy
format ma sva pro i proti. Vzdy je ale tfeba vychazet z poméru ceny a mnozstvi informaci,
které 1ze do inzeratu vméstnat. Nejcastéji vyuzivanymi formaty jsou poloviny nebo tietiny
stran. V souCasné dob¢ se testuji malé¢ formaty umisténé v televiznim programu. Stézejnimi
médii jsou tedy suplementy dennikti, piesnéji TV programy. Ty maji tu velkou vyhodu,
ze je potencidlni zdkaznik bere nékolikrat do tydne do ruky a tim spi§ ho inzerat zaujme.
Dalsim kladem je, Ze telvizni program je rodinnou zalezitosti a tak je pravdépodobné,

ze si jej prohlédnou vSichni ¢lenové domacnosti.

7.3.3 Webové stranky

Na zavér celé kapitoly analyzy marketingovych komunikac¢nich aktivit jsem si nechala

analyzu webovych stranek spolecnosti Beneficial Finance a.s. a marbles™ ptijcky.

Stranky www.beneficial.cz

Webové stranky spolecnosti Beneficial Finance vSech evropskych statii jsou spravovany
v Anglii. VSechny maji stejnou grafiku, strukturu a obsahuji stejné informace. Proto je velmi

obtizné prosadit jakoukoli zménu.

Jejich atraktivita neni velkd, ale na druhou stranu je nutné fici, ze vSechny potiebné
informace jsou snadno pfistupné. Zakaznik zde nalezne vsSechny potiebné informace
o firm¢, o podminkéach poskytnuti Gvéru, o podminkach poskytnuti pojisténi ivéru, nebo
seznam viech pobodek spolecnosti v CR. Zadatel si zde miize stdhnout i formulaf

pro potvrzeni o vysi piijmu.


http://www.beneficial.cz
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Obr. 20 Webove stranky http://www.beneficial.cz/
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Obr. 21 Webove stranky http://www.beneficial.pl/

Stranky www.marbles.cz

Webové stranky marbles™ piijcky jsou stejné tak jako stranky spole¢nosti spravovany
v Anglii. Oproti strankdm spolecnosti Beneficial Finance jsou stranky marbles™ pijcky
mnohem zabavnéjsi, barevnéjsi, optimisti¢téjsi a pratelstejsi. Také zde existuji mnohem vetsi
rozdily mezi strdnkami jednotlivych zemi. Znacka marbles ™ pouziva svou zvlastni fec,
ktera plisobi mladistvé a lehce. Barevna struktura je také mnohem piijemnéjsi. Stranky
obsahuji informace o marbles™ ptijéce, o moznych splatkach, podminkach poskytnuti

a o pojisténi splatek. Zadatel si opét miize stahnout formulaf pro potvrzeni o vysi p¥ijmu.


http://www.beneficial.cz/
http://www.beneficial.pl/
http://www.marbles.cz
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Obr. 22 Webove stranky http://www.marbles.cz/
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Obr. 23 Webove stranky http://www.marbles.hu/

7.4 SWOT analyza s ohledem na marketingovou komunikaci

Silné stranky
- za Beneficial Finance a.s. stoji velkd banka HSBC;
- dobré vyjednavaci schopnosti obchodniki;

- velké volnost co se tyce forem komunikace, musi byt ale schvalena Anglii;


http://www.marbles.cz/
http://www.marbles.hu/
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- firma nabizi priikkopnické produkty —marbles™ ptijcka;

- v obchodnich fetézcich ma vétSinou exkluzivitu;

- spolupracuje s profesiondly (reklamni, medialni agentura,...);
- zajem na rozvoji zamestnancu;

- pratelsky kolektiv;

- vysoké pracovni nasazeni.

Slabé stranky
- vysoky urok;
- silny vliv Anglie;
- maly vliv na retailery;
- brigadnici nejsou vzdy spolehlivi;
- zatim maly rozpocet na marketing;

- malo pobocek.

PrileZitosti
- moznost ziskavat exkluzivnich smluv s obchodnimi fetézci;

- pfesun konkurentl na jiny segment trhu, zaméfeni na jinou cilovou skupinu.

Hrozby
- v CR firmu BENEFICIAL FINANCE nikdo nezné;
- u nas nikdo nezna ani HSBC;
- velci konkurenti a jejich masivni reklamni kampané;
- mali konkurenti (hrozi zaméteni na stejnou cilovou skupinu);

- zména legislativy ohledn¢ poskytovani finanCnich sluzeb (bank a bankovniho

zakona);

- rozhodnuti akcionafe.
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7.5 Doporuceni vychazejici z analyzy

Z analyzy je patrné, ze firma Beneficial Finance a.s. ma jasnou pfedstavu jakou pozici
na trhu zaujimd a kam se chce s jednotlivymi produkty dostat. Nikdy nesttili od boku,
jeji rozhodnuti vychazi z doporuceni a prizkumi profesiondlnich agentur (agentury
na vyzkum vetejného minéni Stem/Mark, kreativni agentura MagicSeven, medidlni agentura

MindShare, reklamni agentura Tanagra).

Veskeré komunikacni prosttedky odpovidaji filozofii firmy. Prosttedky pro retailovy
obchod podporuji znacku obchodnika, obecné propagacni materidly pln€¢ odpovidaji
corporate identity, stejné tak jako obalky, hlavickové papiry, vizitky, webové stranky, atd.

Reklama a ostatni materialy pro zna¢ku marbles™ opét podporuji jeji jedineény styl.

Beneficial Finance velmi ostrazit¢ sleduje konkurenci a analyzuje jeji kroky, nebot
pravé konkurence ovliviiuje jeji postaveni na trhu. Nema Sanci mnozstvim komunikace
pretlacit takové obry jako jsou banky, GE Money Multiservis, Cetelem nebo HomeCredit,
nebot’ to rozpocet ani kratka historie firmy na naSem trhu neumoziuje. Pravé kratka historie
a neznalost znacky ztézuje firm&é Beneficial Finance jeji pozici na trhu. Ackoli
za jejimi zady stoji takovy obr, jako je HSBC, nema pozici usnadnénou, protoze ani tato
obii banka vyrazné nefiguruje na nasem trhu. I pfes tyto prekazky si spole¢nost dokazala
najit své misto a to si haji. To ukazuji vSechny analyzy, které jsem méla moznost

prozkoumat.

Marketing firmy Beneficial Finance si je védom toho, ze zakladnim méfitkem
uspésnosti marketingové komunikace neni libivost a kreativnost reklamy, ale efektivita.
Neni dulezité, zda se reklama potencialnim zakaznikiim libi, ale zda je dokaze presvédcit,
aby vyuzili jejich sluzeb. Proto firma ucelné¢ vynaklada své prostiedky do téch oblasti
marketingové komunikace, které slibuji nejvys$si ohlas a pfildkani velkého mnozstvi

zakaznikt. I pes to jsou n€které moznosti, které firma nevyzkousela.

Pokladdm za velmi dulezité fici, ze oddeleni marketingu ale i celd firma Beneficial
Finance a.s. je vedena lidmi na svém misté, kteti neponechdvaji nic ndhod¢ a jejich kroky
jsou vzdy naprosto promyslené. VSichni, se kterymi jsem se setkala, povazuji marketingové

planovani za stejné dulezité jako finanni planovani nebo planovani rizika. K mému
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pusobeni ve firm¢ ptistupovali jako k velké pomoci pro n¢ samé, coz se v mnohych firmach

nevidi tak ¢asto.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této ¢asti navrhnu nékolik moznosti, které by se dali vyuzit v jiz stavajicim planu
marketingové komunikace firmy Beneficial Finance. Marketing firmy Beneficial Finance je
na velmi vysoké trovni coz souvisi s jeji vyspélou firemni kulturou a moznosti inspirace od
matefské firmy v Anglii. Proto nebudu navrhovat komplexni feSeni pro marketingovou

komunikaci, ale pouze navrhnu nekolik zlepSeni ve slabSich mistech.

Diky tomu, Ze spole¢nost ma velmi propracované postupy ohledné marketingového
informac¢niho systému (MIS), ma marketingové oddéleni dostatek relevantnich dat
pro analyzy, podle kterych se rozhoduje vrozd€lovani prostiedki do jednotlivych
¢innosti marketingu firmy. Opét bude nutné pfistupovat k jednotlivym produktim
jednotlivé. Proto se nejdfive zaméifm na Beneficial Finance ivéry a poté na marbles™

pijeku.

8.1 Projekt odménovani prodavaci retailovych partnert

Cilem v retailovém obchod¢ je co nejvétsi podil prodeje na splatky z celkového prodeje
retailera. Cili vy$s§i penetrace prodeje na splatky z celkového prodeje. Zakaznik v obchodé

ptijde Gzce do kontaktu zejména s prodavacem.

Tady vidim nejvétsi prostor pro zlepSeni a zvySeni penetrace splatkového prodeje.
Pravé prodava¢ ma moznost ptimo zdkaznika ovlivnit ve vybéru financovani. Jinak feceno,
je mozné zakaznika presvédcit k tomu, aby koupil drazsi a kvalitngjsi produkt za vyssi cenu
na splatky nez levnéjsi za naSetfené penize. Proto je dilezité nejen motivovat prodavace
k vyss$i propagaci splatek, ale poskytnout jim také piislusné Skoleni zplisobli nabizeni

splatek a informace o probihajicich akcich a specialnich nabidkach.

Vybornou statistiku ma firma Okay - elektrospotiebi¢e. Zvlast¢ diky skladbé platt
prodavacu. Jejich plat se totiz sklada ze 3 slozek — zakladni plat, odmény za prodané zbozi a
za pocet uvérd, které uzavieli jejich zdkaznici. Odmény za tvéry byvaji mnohdy vyssi nez
provize za prodané zbozi od zaméstnavatele.

Omezeni projektu sice existuji, ale jejich hranice lze vyjednavanim posunout. Jednim

omezenim je umisténi POS materiali retailerem. A druhym omezenim jsou finance ze strany

Beneficial Finance. VSechno, co déla, musi byt odiivodnéné a jeden z nejzadanéjSich divodii
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je zisk. Proto je tieba dbat na to, aby se ndklady vynaloZené na motivaci prodavact vratily a

pokud mozno pfinesly dalsi zisk ve formé vyssiho poctu uzavienych uverda.

Slozeni projektového tymu naleznete v nasledujici tabulce.

Tab. 6 Projektovy tym pro projekt odmeénovani prodavacii retailovych partnerii

Clen tymu

Ludék Motycka
Anna Talianova
prislusny Key
Account Manager

Magic Seven

Funkce

vedouci projektu

Okruh odpovédnosti

supervize projektu

pravnicka

pravni stranka véci

Key Account Manager

vyjednavani s zastupci obchodniki,
vyska finan¢niho ohodnoceni

Grafické studio

grafické zpracovéni a tisk

Junior Marketing Officer

graficka a vécna stranka sdéleni

Marcela Vojtéchova

Pavla Novotna

Training Officer Skoleni prodavact

Naéklady spojené s vyrobou zaméstnaneckych karticek a jejich udrzeni na pul roku.

Tab. 7 Naklady spojené s projektem odmeénovani prodavacii retailovych partneru

Obchodnik cena za kus cena kreativy  cena celkem

Asko 1 000 ks 5 000 K& 10 800 K¢
Interspar 1 500 ks 4,70 K¢ 5000 K¢ 12 050 K¢
Electro World  [FIS 5,80 K& 5000 K¢ 10 800 K&
L 1 000 ks 5,80 K& 5000 K¢ 10 800 K&
celkem 4500 ks 20 000 K& 44 450 K¢&

Projekt ma Ctyti zékladni faze:

8.1.1 Planovani

Dukladné naplanovani vSech krokt, rozdéleni pravomoci a odpovédnosti za jednotlivé
casti projektu jsou dulezitym stavebnim kamenem. Je tfeba dobie rozvrhnout casovani
projektu, aby zbytecné¢ kvuli nedostatku Casu nevznikaly chyby. Krom toho je tieba
naplanovat, ve kterych obchodech probéhne testovani. Ty musi byt vybrany tak, aby je bylo
mozno nazvat reprezentativnim vzorkem. Nakonec musi byt vybran tym, ktery provede

Skoleni prodavaci.
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8.1.2 Priprava koncepce hodnoceni prodavacu

Je dulezité¢ zamyslet se nad moznymi zptisoby motivace. Obecné si miizeme vybrat mezi
motivaci finan¢ni a motivaci jinymi benefity. Finan¢ni motivace je pro poskytovatele uvérii
draha, ale také ucinna. Prodavaci jsou stejné jako ostatni lidé nejlépe motivovani prave
penézi. Existuji ale i jiné moznosti odménovani. Je dilezité dobie zvazit, zda nejsou jiné
cesty. Pokud by byl vytvofen motivacni program na zaklad¢é darkti nebo darkovych poukazii
za urcity pocet bodd, je dilezité dobie spocitat, zda nebude tato cesta v kone¢ném vysledku
takovy jako u finan¢ni motivace. Domnivam se tedy, ze néjaké financni ohodnoceni by mélo
zustat, ale navrhuji jesté¢ doplitkovy program. Prodavaciim by byly ud€lovany body, které¢ by
se na konci mésice secetly a nejlepsi prodavaci kazdého prodejce by byli odménéni néjakymi
cenami. Je mozné jeSté uvazovat o né¢jaké oslavé pro nejlepsi prodavace roku. Sledovani
poctu a  druhu  prodanych uvérdi by se konalo dvéma  zplsoby
a sice v souhrnech Beneficial Finance a na kartickach zaméstnancti, diky nimz budou mit
zamgéstnanci presny piehled o vSech svych uvérech a pfislusnych odménach. Rozmisténi

bonusi na karti¢ce bude také fungovat jako motivacni faktor.

Pro to, aby méli prodavaci idealni podminky, je dtlezité, aby méli i kvalitni materialy
vztahujici se ke splatkdm. Dilezité je soustfedit se na srozumitelnost vSech materialti
urcenych pro prodavace i pro zakazniky. Je nutné, aby v§echny materidly byly srozumitelné,
jasné a co mozna nejjednodussi. Kdyz si zakaznik vezme do ruky letak, nesmi ho znechutit
zaplava textu. Je potfeba, aby byl letdk co nejjednodussi, srozumitelny s relevantnimi
informacemi, bez nic nefikajicich vét. Svym designem by mély letaky odpovidat celkovému
designu prodejny. Letdk musi svou tvodni stranou zaujmou a uvnitf podat rychle pravdivé a

uplné informace o prodeji na splatky.

8.1.3 Vytvoreni motivacnich karticek

Materialy ptipravené pro prodavace by jim mély poskytnout uplné informace o vSech
produktech splatkového prodeje. Dale by mély obsahovat informace tykajici se podminek
pro sepsani zadosti, prib¢hu sepisovani a schvalovani tak, aby mohli zakaznikovi

zodpoveédét vSechny otazky.
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Obr. 24 Karticka pro zaméstnance BauMax (140 x
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8.14 Testovani nové koncepce

Testovani probéhne pouze v nékolika prodejnach. V této fazi musi byt proskoleni
vsichni prodavaci, ktefi se testu Ucastni. Musi byt dodany a zkontrolovany veskeré
propagacni materidly na prodejné. Dulezité je, aby existovala okamzitd zpétnd vazba
a aby bylo mozno b¢hem testu reagovat na nepfedvidatelné situace. Pro nasledné
vyhodnoceni se musi sesbirat data. Prvni Cast sbéru bude probihat pfimo na prodejné

a to pozorovanim.

Pracovnici firmy Beneficial Finance a.s. budou monitorovat chovani prodavact
a zadkaznikd. Nenasilnou formou mohou s prodavaci diskutovat o probihajicim testu a tak
od nich ziskat zpétnou vazbu na probihajici test. Druhd c¢ast sbéru budou statistické udaje
o poctu zadosti, schvalenych uvéru a nakonec pocet ,,zivych uvért®, tedy uvérd, které

budou realizovany.

Za sbér prvni ¢asti dat budou odpovédni zastupci Beneficial Finance na prodejné,
za druhou c¢ast sbéru a nasledné zpracovani pracovnici MIS. Zastupci Beneficial Finance
na prodejnach budou v kratkych tydennich reportech slovné hodnotit zmény chovani

zakaznikl a reakce prodavaci.

8.1.5 Vyhodnoceni testu

Za fazi vyhodnoceni testu uz by bylo odpovédné opét oddéleni marketingu. Jednalo
by se o zpracovani dat jak od MIS tak dat ziskanych z prodejny. Z nasledujiciho porovnani
soucasného stavu s predchozim stavem by se tak mohly vyvodit pfislusné zavery
a navrhnout korekce. Pravdou je, ze mnoho trendl je mozné vypozorovat pouze za delsi
Casové obdobi. Data jsou ale zndma pouze na meésic unor, bfezen a polovinu dubna.
I z tohoto kratkého obdobi jsem vypozorovala mnoho trenddli, ale na néjaké vazné zavery

je jeste brzy.

8.1.6 Implementace a ostry provoz

Konecna faze, kterd by predstavovala zavedeni nového hodnoticiho systému u vSech
retailovych partnerti, by musela byt provedena v n¢kolika vlnach. A to proto, Ze neni

v silach Beneficial Finance proskolit tolik prodavact najednou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

8.2 Projekt revize marketingovych materiala pro afinitni partnery a

osloveni novych skupin

V Affinity Lendingu citim velké moZnosti riistu. Je mnoho skupin potencialnich klientt,
ktefi nebyli jesté osloveni jinou formou marketingové komunikace firmy Beneficial Finance.
Diky Affinity Lendingu je mozné zasdhnout i skupiny, které jsou jinymi médii témer

nezasazitelné.

Cilem projektu je osloveni novych skupin zédkaznikli a nasledné tak moznost ziskat vetsi
pocet zakaznikli. Affinity Lending je vniman ¢asto jako néco bliz§iho, nebo bezpecnéjsiho,
protoze nabidka uvéru je zastiténa bud’ zaméstnavatelem nebo organizaci, se kterou jsou

zakaznici v uzkém kontaktu.

Hlavnim omezenim projektu je omezeni Casové. Ne&ktefi partnefi chtéji zvefejnit
nabidku jiz na pocatku kvétna 2005 a firma Beneficial Finance by rdda dodala materidly
s jiz novou cenovou nabidkou a novou grafikou. Slozeni projektového tymu naleznete

v nasledujici tabulce.

Tab. 8 Projektovy tym pro projekt revize marketingovych materialii pro afinitni partnery a

osloveni novych skupin

Clen tymu Okruh odpovédnosti

Ludék Motycka vedouci projektu supervize projektu

Anna Talidnova pravnicka pravni stranka véci
.y, jednavani s zastupci podniku, cenové
Petr Sudicky Key Account Manager VY] Cnav peip
nabidky
Magic Seven Grafické studio Grafické zpracovani a tisk

Marcela Junior Marketing

. v . Graficka a vécna stranka sdéleni
Vojtéchova Officer

Naéklady spojené s pripravou nové marketingové komunikace pro Affinity Lending.

Kreativa 20 000 K¢

Tisk li$i se u kazdého partnera podle poc¢tu pozadovanych kusii
cena jednoho vytisku letaku se pohybuje 1,77 - 2,70 K¢/ks

cena jednoho plakatu A4 je ptiblizné 25 K¢
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Celkové naklady neni mozné vycislit ihned, ale az po té co budou objednany veskeré
materidly vSech partnerti pro letosni kampan. Projekt ma sedm vice ¢i méné rozsahlych

casti

8.2.1 Planovani projektu

Kazdy projekt je nutné dobfe naplanovat. Musi se dobie zvazit a planovat veskeré
kontakty Beneficial Finance se zastupci partnera, tak i s potencidlnimi zdkazniky. Cela
komunikace musi byt konzistentni, nesmi si protifeCit a musi se vzajemné podporovat
a doplilovat. Pro nové obdobi je nutné vytvotit nové materidly, oslovit dalsi skupiny a

monitorovat uc¢inek nové kampang.

8.2.2 Vytvoreni novych marketingovych materiali

Ze vseho nejdiive musi dojit k oziveni a ptepracovani propagacnich materidld.
Pro novou sezonu je nutné vybrat novou stézejni zpravu, kterou budeme chtit sdélit
potencidlnim klientdim. Urokova sazba, kterou miZe Beneficial Finance nabidnout
je opravdu vyjime&na a proto neni diivod, pro¢ nestavét hlavni zpravu pravé na ni. Urokova
mira byla na tento rok nastavena od 6,90% p.a. Protoze je Affinity Lending vyuZzivan
zejména velkymi spole¢nostmi s mnoha zaméstnanci, ukéazalo se, Ze zaméstnanci povazuji
tyto uvéry za jim bliz$i a velmi dobfe slySi na zpravu, Ze tento uver je ptipraven exkluzivné

pro zaméstnance daného zaméstnavatele.
Proto budou hlavni dvé zpravy
: ro¢ni Urokova sazba jiz od 6,90%;

: pripraveno exkluzivné pro zaméstnance spole¢nosti XXX.

Vytvafeny jsou 5 forem propagace. 1) Genericky letdk, ktery mulze byt pro veétsi
spole¢nosti upraven jako specialni letdk pouhym piidanim loga dané spolecnosti; 2) Plakat,
ktery je vzdy vytvofen specidlné pro danou skupinu; 3) Inzerat; a 4) PR ¢lanek do
podnikového periodika, ktery je také vzdy specialni pro danou spolecnost a je pouzit i jako
5) intranetovd prezentace. Navrhy jednotlivych propagacnich materiali jsou uvedeny

na nasledujicich obrazcich.
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8.2.3 Nalezeni novych potencialnich skupin zikazniki (zasilkovy obchod)

Aby bylo mozné oslovit nové zadkazniky je nutné oslovit i nové skupiny potencialnich
zakaznikl. Do soucasné doby se firma zaméfovala na velké spolecnosti s velkym poctem
zaméstnancl. Existuje ale i pocetna skupina lidi, ktefi jsou imunni vici reklamnim sdélenim

neznamych spolecnosti. Tito lidé jsou uzavieni a diveétuji jen ovéfenym zdrojim.

Jedna se zejména o osoby, které nechodi ptili§ do spolecnosti, ale radéji pro nakupy
vyuzivaji teleshoppingu nebo zasilkového prodeje. Proto by bylo velmi pfinosné otestovat
i skupinu, kterd Casto vyuziva téchto forem nadkupl. Do tvahy ptichazi textilni zasilkovy
obchod jako je Quelle, Magnet — Camiff, Otto, nebo knizni klub. Zvlastni skupinou jsou
zakaznici teleshoppingu. U téch ale mizeme predpokladat, ze jejich rizikovost bude vyssi
néz napt. u zakaznikd klasickych zasilkovych obchodd. Nakupy na zdkladé nocnich
teleshoppingli jsou velmi casto impulsivni bez raciondlniho divodu, coz neni

pro n€kolikaletou ptjcku zrovna ideélni zptisob rozhodovani.

8.2.4 Kontaktovani zastupcii moZnych skupin

Kontaktovani novych moznych zdkaznickych skupin je v kompetenci obchodnikd.
Ti maji na starosti nové akvizice. Je dulezité¢, aby obchodnik velmi peclivé vypracoval

nabidku a nesliboval nic, co neni firma schopna splnit.

8.2.5 Vytvoreni nabidek

Jak jsem jiz zminila, nabidky jsou vytvafeny v kooperaci s finanénim oddélenim
a managementem firmy Beneficial Finance a.s. Nabidky se li§i podle jednotlivych

vyjednavani se zastupci podnikl a potencidlem, ktery podniky skytaji.

8.2.6 Vytvoreni specialnich materiali pro vyznamné zikaznik

Plakaty, intranetové prezentace, PR ¢lanky a inzeraty jsou vytvotené vzdy specialné pro
klienta. Pokud si klient zada vice jak 3 000 ks letakti, vytvari se mutace generickych letak,
s logem a nazvem daného podniku. Pokud by chtél méné nez 3 000 ks letakd pouzivaji se
generické letdky. To ztoho divodu, ze vytiSténi specidlnich letdkli se zménou loga a

spolec¢nosti je velice ndkladna zalezitost.
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8.2.7 Monitoring a analyza klienti

Velmi diilezité pro spravny marketing a pro to, abychom byli viibec schopni posoudit
ucinnost marketingovych aktivit, je zp€tna vazba. Proto je dulezité, aby byly monitorovany

zadosti z jednotlivych podnikt. Bylo by skvélé vypracovat standard dotazovani klientt.

Dulezitymi informacemi totiz jsou i tyto skutecnosti: na jaky podnét klient reagoval,
ma-li klient 1 dal$i zdvazky u jinych splatkovych spolecnosti nebo bank, jakou ¢astku
si piijéuje, na jak dlouhou dobu, k jakému ucelu ji pravdépodobné pouzije a je-li nabizena

Castka dostacujici, nebo zda zadal o vyssi ¢astku.

Z nasledujicich analyz by pak bylo mozné ziskat vice informaci o chovani klient
spolec¢nosti Beneficial Finance a.s. a spolecnost by tak védéla, zda jsou jeji produkty

optimalné nastaveny a zda se marketingova komunikace nemiji u¢inkem.

8.3 Inovace medialniho planu pro znacku marbles ™

Cilem tohoto projektu je vytvofit takovy médiaplan, ktery ziska vice kvalitnich
zakaznikli. Abychom ziskali vétsi odezvu musime oslovit vice potencialnich zakaznikti nebo

je oslovit vhodnéj$im zptisobem nez dosud.

Nejdulezitéj$im omezenim tohoto projektu je omezeni finan¢ni. Pokud by byly finan¢ni
prostiedky vyssi, bylo by mozné vyuzivat drazsi média, kterd by zasahla vice lidi. Potom by

bylo mozné ptipravit kampan, kterd by zahrnovala v§echny komunikacni kanaly.

Timto zplisobem by se dala velmi rychle vybudovat silnd znacka. Bohuzel na takovou
kampati si bude muset nejdiive marbles™ puijcka vydélat. Dali omezeni vyplyva z omezeni
prvniho. Protoze jsme omezeni financemi, jsme omezeni i médii. Ur¢ity okruh médii ma 1
urcity okruh ¢tendii a posluchact. Pokud se zaméfime pouze na tiskovou reklamu, je

mozné, ze casem vycerpame Ctenare a budeme muset hledat narychlo jiné formy oslovovani.
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Slozeni projektového tymu naleznete v nasledujici tabulce.

Tab. 9 Projektovy tym pro inovaci medialniho planu pro znacku marbles ™

Clen tymu Funkce Okruh odpovédnosti

Ludék Motytka vedouci projektu schvalovani mediaplanu, kontrola

monitoringu
Anna Talidnova pravnicka pravni stranka véci
. s komunikace s médii, sestavovani media
MindShare Medidlni agentura , ’
planu
Tanagra Reklamni agentura grafické zpracovani a textové navrhy
Marcela Junior Marketing .
operativa

Vojtéchova Officer

Naéklady na tento projekt se odviji od pouzitych médii a Cetnosti inzerce v nich. Projekt

inovace médiaplanu bude mit sedm fazi:

8.3.1 Planovani

Je tfeba vytvofit ¢asovy plan a rozdélit odpovédnosti a pravomoci. Musi se urcit
koordinator projektu, ktery bude vSechna data shromazdovat a koordinovat spolupraci
jednotlivych slozek. Musi byt vybrdana reklamni agentura, ktera zpracuje reklamu
jak z grafického hlediska, tak z hlediska textu. Nasledné¢ musi byt vybrana medialni
agentura, kterd zajisti veSkerou distribuci reklamy od reklamni agentury do médii a povede
veskera jedndni se zastupci jednotlivych medii o cenach a ptipadnych slevach. Musi byt

vybrana i agentura, kterd provede prizkum a vyhodnoti ho.

8.3.2 Priizkum trhu a jeho vyhodnoceni

Spolecnost Beneficial Finance v minulosti vyuzila na prizkum trhu spole¢nost
Stem/Mark. Prizkum se zaméfil na motivy a okolnosti hotovostnich pijéek. Vyzkum
probéhl na vzorku 714ti respondentd. Jako zpisob dotazovani byly pouzity dotazniky
a osobni rozhovory (face to face). Priizkum sice probéhl v zati roku 2004, ale jeho zavery
jsou stale relevantni, nebot neni mozné, aby se vefejné minéni natolik zmeénilo
v tak kratkém case. Proto nemusime znovu vynakladat financni prostiedky na dal$i drahy

a ¢asove naro¢ny pruzkum.
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Firma Stem/Mark pfipojila samoziejm¢ i vyhodnoceni, ale diky datim mtzeme

vysledovat i jiné vazby a zajimavosti, na které firma Stem/Mark nepoukézala.

Prvni ¢ast vyzkumu se zaméfila na rozsitenost ptjcek. Lidé stale nevnimaji ptij¢ku jako
néco normalniho, co do jejich zivota prosté patii. Stale je zde patrné, ze pokud
si musi zazadat o pujcku, povazuji to za néco za co se musi stydét. 46 % sice priznalo,
ze pujcku v minulosti mélo a 24 % pujcku stale ma, ale 23 % z téch, kteti pijcku méli by
si ji znovu nevzali, pokud by mohli vratit ¢as. Hotovostni ptijcky si nejvice berou rodiny
s détmi a mladi, samostatné zijici lidé. Pfi otazce, jestli by si na novou véc radé€ji nasetfili
nebo pujéili, by mirnd vétSina radéji Setfila. Ti kdo se nakonec pro piijcku rozhodli,
potvrdili, ze dlouho véhali. Dalsi ¢ast se zamétovala na uveérové zdroje. Stézejni otazkou je,

kde by si dotazovani puijéovali. Cesti respondenti se ptijckdam vyhybaji.

Pro komunikaci je velmi dilezitd ¢ast, kde se zkoumaly strategie volby uvérové
spole¢nosti. Naprosta vétSina respondentti dava pirednost finan¢ni instituci s dobrou povésti.
Za rozhodujici faktor povazuji nejen nejnizsi urok (71 %), ale také rtizné poplatky, které
patii k uvéru (75 %). Témér tii Ctvrtiny respondentti se pred tim, nez si vzaly pujcku,
dikladné seznamily s nabidkami dalSich finan¢nich instituci. Agentura Stem/Mark tuto ¢ast
zakoncila s tim, ze ,,Atmosféra na trhu ptjcek pro obyvatelstvo je ,naruby*“ — o penize se
strachuje nikoli véfitel, ale dluznik.“ Nejcastéjsi velikost uvéru se pohybovala
do dvojnésobku cistého pfijmu domacnosti. Pro naprostou vétSinu respondentd by byla
ptijatelna vysSe splatky do 3 000 K¢. Jedna z poslednich oblasti je oblast hodnoceni benefitii
pujcek. Prvni tfi nejlépe hodnocené benefity jsou: individudlni splatkovy kalendar, pojisténi

pro ptipad neschopnosti splacet a to, Ze je jednani o ptijéce divérné.

8.3.3 Tvorba zpravy a grafiky

Vytvoteni sd€lni a grafickd uprava je ukol jak pro Beneficial Finance a.s. tak pro
reklamni agenturu Tanagra, se kterou Beneficial Finance a.s. izce spolupracuje. Spole¢nost
vyuzivd pouze barevnou reklamu v magazinech a to ztoho davodu,ze kvalita tisku
a barevnd vérnost se neda srovnat v novinami a také doba plsobeni je delsi. Hlavnim
motivem reklamniho sdéleni je samoziejmé kuliCka. Tento motiv je napadity a velmi
vyrazny. Volba bilého podkladu je také celkem netradiCni. Naprostd vétSina firem

je presvédcena, ze inzerat zvyrazni ¢ervenda, modra nebo zlutd barva. V zaplavé kiiklaveé
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zlutych, ostfe Cervenych a elektricky modrych inzeratech, je bily podklad néco, co ptitahne
pozornost svou cistotou a stfidmosti. Text je ve zvlastni ,marbles teci“. Ta vychazi
z pocitl, které maji osloveni respondenti pfi pohledu na duhovou kulicku. Ta vyvolava
pocit bezpeci, Cistoty, kamaradstvi, bezstarostnosti a détstvi. Velmi dtlezité je, aby tyto
pocity podporoval i text inzeratu. V tomto oboru, stejné tak jako v mnoha jinych mizeme
tvrdit, ze zakaznik se chova jako kral a pokud se mu jakékoli finan¢ni instituce bude snazit
vzit korunu, nebude nadale schopna uspésné figurovat na nasem trhu. [17] Z vyzkumu
vyplyva, ze potencialni zékaznici jsou citlivi v otdzkach diivéryhodnosti instituce, skrytym

poplatkiim a moznosti pojistit si splatky se proti rizikiim.

Proto jsou velmi dobfe zvoleny hlavni komunikaéni vyhody marbles™ puijcky, které
jsou prezentovany v tisku. Neni mozné, aby se Beneficial Finance a.s. pfetlacoval
spole¢nost Beneficial Finance a.s. schopna. Proto musi nabizet jiné vyhody a tim
se diferencovat od ostatnich konkurenti. Reklamni sdéleni podporujici marbles™ piijcku by
se dala shrnou do tfi hlavnich oblasti. 1) hrajeme s Vami vzdy fér, zadné skryté poplatky, 2)
bezpecnost uvéru, splatky si je mozno pojistit, 3) stoji za nami nejlepsi svétova banka HSBC
a my mame jeji zkuSenosti. To jsou hlavni sméry, kterymi by se mela marketingova
komunikace marbles'”  pijéky ubirat. Pfidala bych jesté jedno  sdéleni
a to 4) vase soukroma citliva data jsou u nas v bezpeci a jednani o uvéru je diskrétni. Toto
sdéleni se opird o skutecnost, ze zdkaznik stdle jest¢ povazuje puajcku jako néco
nepratelského, za co by se méli stydét. Stale se nechlubi sousediim, jak vyhodnou puajcku
si vzal, protoze sama informace, Ze si musel vzit ptijcku neni viibec lichotiva. Pokud budeme
prezentovat  skuteCnost, ze existuje moznost vyfizeni bez nutnosti chodit
na pobocku, je mozné, ze to presveédci stydlivé a plaché, nebo prosté ty, ktefi nemaji dobry

pocit pii vyfizovani zalezitosti v bance.

8.34 Sestaveni mediaplanu

Vytvareni media planu je velmi slozitd operace. Proto se firma Beneficial Finance
rozhodla, Ze bude vyuzivat sluzeb medialni agentury MindShare. Ta ma veskeré¢ vybaveni a
moznosti na prizkumy a informace o Ctenosti periodik. Mediaplan se ve firm¢ Beneficial
Finance vzdy schvaluje na ctvrtleti. Diky vysledkiim z prvniho ¢tvrtleti tohoto roku lze

vysledovat G¢innost jednotlivych tituld. Diky pokrocilym analyzam tykajicich se odezvy
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a rizikovosti ctenaft jednotlivych titulii, mizeme celkem pfesné identifikovat nejlepsi tituly,
které prinasi nejen velky pocet hovorl, ale i kvalitni zadatele. Beneficial Finance a.s.
vyuzivala tituly Katka, Story, Magazin Pravo + TV, Rytmus Zivota, Blesk Magazin, Zena
a zivot, Tydenik Televize a TV magazin. Nejlépe s osvédcil TV magazin. Ten generoval
nejveétsi podil hovorl na callcentru nasledoval jej Blesk magazin. Beneficial Finance a.s. ma
vytycené cile, kterych by chtéla tento kvartadl dosdhnout. Proto doporucuji, aby bylo

maximaln€ vyuzito nejefektivnéjsich titul a t€émi jsou TV magazin a Blesk magazin.

Protoze by se mohli ¢tenafi téchto periodik vyCerpat, je tfeba neustdle testovat
a zkoumat 1 jina periodika. Beneficial Finance v soucasném mediaplanu bude testovat TV
ptilohu deniku Sport, kde si slibuje velky uspéch. Stale je tfeba televizni magaziny
podporovat life-stylovymi periodiky jako je Katka nebo Zena a Zivot. Velmi se piiklanim
k vyuziti magazinu Prava, ktery stale plati za seridzni noviny. Naopak jsem presvédcena
o tom, ze ¢tenaii Hospodatskych novin, MF DNES a Lidovych novin tak upIné nesouhlasi s
cilovou skupinou marbles™ puijéky. Velmi dobie by se mohl osvédgit ¢asopis Piekvapenti,
jehoz ctenafi jsou velmi aktivni. Diky charakteru periodika jsou ochotni odpovidat a aktivné

komunikovat. Snad tedy budou aktivné volat i na zakladé inzeratu marbles™ pujcky.

Také cilova skupina by mohla odpovidat. Je to Casopis pro zeny, které maji vice
volného cCasu, patii do stiedni tfidy a maji déti. Kvili image bych ovSem zaradila jesté
nékolik malo inzerci v drazsich Gasopisech na kvalitnim papife. V Givahu by ptichézel Zena a

zivot nebo Rytmus Zivota.

V mediaplanu se jest¢ neobjevily zddné hobby magaziny. Pokud budeme vychazet
z predpokladu, Ze si lidé velmi ¢asto piijéuji na nové vybaveni bytu, rekonstrukce koupelen
nebo kuchyni, na budovani bazénu ¢i sauny, je vice nez vhodné inzerovat v ¢asopisech jako

jsou Moderni bydleni, Living, Bydleni, P€kné bydleni, Chatat a chalupaf, atd.

8.3.5 Rozbéhnuti mediaplinu

Jak jsem jiz predeslala, mediaplan je schvalovan vzdy na 3 mésice. Béhem tohoto
obdobi je tfeba sledovat odezvy jednotlivych médii a operativn€ ménit slozeni inzerce,
pokud by se jeden kandl zdal naprosto nevhodny. S tim souvisi pfedposledni bod projektu

a tim je monitoring odezvy (response).
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8.3.6 Monitoring

Monitoring response délaji jak pracovnici callcentra tak pfistroj. Pfistroj zaznamenava
pocet prichozich hovori do callcentra a pocet skuteéné¢ obslouzenych telefonata.
To poméha pii urovani kapacit na nasledujici dny. Telefonisté se ptaji volajicich v jakém
titulu je inzerat zaujal. Cely problém vidim v souCasné dobé vtom, ze dotazovani
a odpoveédi nejsou piesné. Pokud se telefonista zeptd na Casopis, ve kterém zakaznik vidél
inzerci a ten mu odpovi, ze v TV magazinu, je mozné, ze zakaznici nazyvaji TV magazinem
kazdy casopis, ktery obsahuje TV program. Proto musime vytvofit nové zplsoby
dotazovani. Predpokladdme, ze pokud nékdo wvold, tak ma dany inzerat
v ruce. Telefonista tedy musi vice rozebirat, jaky Ze to magazin vlastné¢ zakaznik
pfed sebou ma. Pak by bylo mozné 1épe usuzovat z vysledkli monitoringu na ucinnost
jednotlivych tituld. Oprostili bychom se od pochybnosti, zda je TV magazin opravdu
tak u€inny nebo se jednd pouze o chybu monitoringu. Dal$i mediaplan by pak byl jesté lepsi
a ucinnéj$i nez ten soucasny.

Kazdy rozhovor by se mél fidit schvalenym scénafem. Kromé otdzek, které se piimo
vztahuji k ivérové smlouve, by mél obsahovat i otdzky pro monitoring. Napi: Kde jste
se dozvédel o moznosti marbles™ pujcky? Kde jste vid€l néds inzerat? K ¢emu byste rad

pouzil poskytnuty uvér?

Pro vyvoj produktu a podminek schvalovani by bylo dobré provést test na zékaznicich,
kterym byl uvér poskytnut. Po tfech az Sesti mésicich by byli kontaktovani zakaznich bud’

telefonicky nebo postou. Obéma zpiisoby by byli osloveni podle nésledujiciho scénéie.
,Velmi dékujeme, ze jste vyuzili nasi nabidky. Skutecné€ ocenujeme, ze jste se stali

nasimi vynikajicimi zékazniky. Chtéli bychom Vés touto cestou pozadat o vyplnéni

nasledujiciho dotazniku, ktery ndm velmi pomutize pti zlepSovani naSich sluzeb." Nasledovat

by mélo maximalné 15 otazek.

8.3.7 Hodnoceni kampané

Posledni fazi je fAze hodnoceni. Z analyz dob€hnuté reklamni kampané je treba udélat

zavery, poucit se z chyb a vytvoti lepsi a efektivnéjsi plan na dalsi kvartal.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

ZAVER

Cilem m¢é diplomové prace bylo zlepSit marketingovou komunikaci spole¢nosti
Beneficial Finance a.s. Spole¢nost ma natolik propracovanou strategii marketingové
komunikace, Ze neni potfeba, aby byla né&jakym radikdlnim zplisobem ménéna. Je to
zpuisobeno nejen tim, ze se muze opfit o mnohaleté zkuSenosti anglickych kolegt, ale

1 vybornymi schopnosti a védomosti soucasné¢ho vedeni.

V prubéhu zpracovani zminéné problematiky jsem ziskala mnoho novych, velmi

zajimavych poznatki o problematice marketingové komunikace v bankovnictvi.

Nelze tici, ze firma ma v néjaké oblasti marketingové komunikace nedostatky, presto se
neustale snazi zlepSovat sva slabsi mista. Je velmi oteviend novym napadl a pristuptim,
které jsou dany mym ¢astecnym pohledem zvenci a zkuSenostmi s prodejem tvéri v Asko —

nabytek s.r.o.

Diky analyze jsem odhalila aktivity, které je mozné zlepsit nebo inovovat a tim ziskat
veétsi mnozstvi zakaznika.
Prvnim zlepSenim je zavedeni karticek pro zaméstnance retailovych partnerii. Diky nim

budou prodavaci mnohem vice motivovani nabizet prodej na splatky. Dosud provedené

testy ukazaly, ze mtj predpoklad je spravny.

Druhym zlepSenim je revize marketingovych materiald pro Affinity Lending. Diky
tomu, ze byly zvoleny dvé klicové zpravy: urokova mira 6,90% a exkluzivni nabidka,

Ize ptedpokladat, ze nabidka oslovi dalsi zaméstnance stavajicich partnerti.

Ttetim projektem je projekt inovace mediaplanu. Spolecnost se stdle zaméfovala
na tiskoviny, které ji generuji nejvetsi odezvu. Bylo by ale kratkozraké omezit se pouze
na tyto magaziny. Proto navrhuji zaméefit se na hobby magaziny o bydleni, které¢ budou

generovat zakazniky i z jiného ¢tenarského okruhu.

Vérim, ze vSechna tato zlepSeni budou ndpomocna dalSimu rozvoji a rstu spole¢nosti
Beneficial Finance a.s. Velmi ocenuji, ze mi spolecnost Beneficial Fiannce a.s. umoznila
ziskat tak uceleny obrazek o fungovani uspeésné stiedné velké spolecnosti v CR a doufam

v dalsi uspésnou spolupraci.
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