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ANOTACE
Diplomova prace se zabyva nalezenim takové strategie, kter& umozni

zavedené firmé& setrvani v pozici lidra trhu spotfebitelskych Gvérd v Ceské
republice. K tomu potfebuje ziskat pokud mozno detailni informace o aktivitach
konkurence, vyvoji oborového prostfedi a trendu preferenci koncového
zékaznika. Na zakladé téchto informaci formuluje nékolik moznych
strategickych variant v€etné jejich dopadu na zakaznika, obchodni partnery a

interni chod firmy.

ANNOTATION

The thesis deals with finding such a competitive strategy, which enables a well-
established

Company to remain on the leading edge of sales finance market in the Czech
Republic. To do that, it is necessary to acquire as detailed information about
competitors” activities, professional environment development and end-user
preferences trend, as possible. Based on this information it proposes possible
models of strategic options including the impact on customers, business

partners and internal issues.

KLiCOVA SLOVA

Konkurent, strategie, zdkaznik, obchodnik, avér, kreditni karta, avérova karta,

cross-sell, distribuéni kanal
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1 Uvod

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral téma strategie konkurencnich stretd,
zasazené do prostfedi nebankovnich spotrebitelskych avért (dale jen SF) v CR.
Firma XX dlouhodobé& pusobi na trhu SF v Ceské republice v pozici jednoho
z nejsilngjSich 4 hracu, a je souc€ésti mezinarodni finanéni skupiny se Sirokou

Skalou aktivit.

S ohledem na ochranu citlivych dat neuvedu skuteény nazev spole¢nosti.

Vedoucimu prace i oponentovi je prava identita spole€nosti znama.

Spotfebitelské financovani ma v CR dlouholetou tradici v podob& znacky
~Multiservis“, ktera vznikla vroce 1966 jako poskytovatel Gvérd zejména na
spotfebni elektroniku a domaci spotfebi¢e. Tuto sluzbu divérné zna hlavné
generace mych rodi€t a prarodi€u. Zakaznici si béhem let zvykli vyuZivat tuto
sluzbu zejména pro financovani nakladnéjSich elektrospotiebicld do domacnosti
(televizory, pracky, ledniCky, sporaky, atd.). Multiservis nabizel pfed r.1989
z dnesniho pohledu de facto leasing na dany spotfebi¢, pficemz soucasti této

sluzby byl i servis zdarma béhem splaceni.

Po r. 1989 si odvétvi SF proSlo bouflivym vyvojem, a cca od roku 2000 jsou
zadkaznikim v CR k dispozici Gvérové produkty v takové formé, jako je zname
dnes. V Ceské republice byla doposud rostouci ochota zadluZovat se Zivnou
pudou pro spotiebitelské Uvéry. Cilem SF spole¢nosti bylo doposud rozSifovat
sit spolupracujicich obchodnich partnerl a zvySovat objem realizovanych
avéra. Stejné tak je patrna i snaha byt pfimo ,u zdroje“ tedy u prodejce, a
pomoci tak prodejci prodat zbozi jak zdkaznikim, ktefi se pfisli “jenom podivat”
a nemaji u sebe hotovost, tak i zakaznikam ktefi maji hloubé&ji do kapsy a nikdy
by nebyli schopni naSetfit hotovost na vyrobek vysSi cenové/kvalitativni
kategorie. Z této symbidzy téZi jak prodejce (vySSi obrat + popf. provize), tak
spole¢nosti poskytujici Uvéry (zisk popf. ztrata z primarniho tvéru + potencialni
zisk z cross-sellovych produkt(). Dnes na trhu SF v Ceské republice podnika
nékolik subjektl, pficemz pouze 4 z nich (CETELEM, ESSOX, GE MONEY
MULTISERVIS a HOME CREDIT) maji celorepublikovou pusobnost a zarover



poskytuji své produkty prostfednictvim maloobchodnich fetézch a nezavislych
prodejcu. Jejich produkty a souvisejici servis jsou z pohledu zakaznika velmi
podobné, v nékterych aspektech identické. Tyto 4 firmy si vzajemné pfimo

konkuruji.

Trh SF za poslednich deset let doznal mnoha zasadnich zmén. Zdaleka se uz
nejednd pouze o jednorazové Gvéry na elektrospotiebiCe. V nabidce produktt
jsou dnes vedle aveérl i uvérové a kreditni karty, a hotovostni Gvéry. Pomoci
nich Ize dnes financovat u drtivé vétSiny maloobchodniki v podstaté jakykoliv
nakup zbozi i sluzeb (elektrospotiebie, sportovni potfeby, nabytek, obleceni,

hudebni néstroje, dovolena, jazykové kurzy).

Obchodnici, ktefi na svych prodejnach zakaznikim avéry zprostfedkovavaiji,
maji od vSech poskytovatell témeéf shodnou produktovou Skalu i provize za
uzavieni smlouvy. Do hry vS8ak cca vr. 2005 zvolna vstoupili dalsi nepfimi
konkurenti, cozZ jsou de-facto vSechny bankovni subjekty, které vydavaji kreditni

karty.

Ve své praci se pokusim identifikovat kliCové aspekty Uspésné strategie

s vyuzitim znalosti trhu, informaci o konkurenci a anticipaci budouciho vyvoje.
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2 Strategicka analyza

Odvétvi SF dnes v CR ovladaji silné finan&ni skupiny, které sluzby SF poskytuiji,

jako jednu z mnoha svych aktivit. Pojdme se blize podivat na fakta a vyvojove

charakteristiky odvétvi

2.1 Analyza obecného okoli firmy

2.1.1 PEST analyza

Politické a pravni prost fedi

Vymahatelnost prava v CR zdaleka neni ideélni, pravni fad je slozity -
Existuji politické tlaky na uzakonéni maximalni vySe RPSN financnich
produktt

Trhu SF se v nejblizSi dobé dotkne sladovani legislativy s EU

stabilni politické prostfedi, postupujici integrace do evropskych struktur

Ekonomické prost redi

+

+

zvySujici se podil populace s prdimérnym a podpramérnym pfijmem
zvySujici se mira koupéschopnosti zdkazniku

silna K& sniZzuje cenovou hladinu spotfebniho zbozi

Hospodarska krize se zalind projevovat shnizenim poptavky po
spotfebnim zboZzi a ristem nezaméstnanosti

ZvySuje se pocet lidi, ktefi maji problém se splacenim svych finannich
zavazkl. Pro spoleénosti poskytujici finanéni sluzby tento aspekt
znamena nutnost tvorby vySSich finanénich rezerv na ztraty, Upravu
schvalovacich kriterii a procedur

Relativné levna pracovni sila

Vysoka danova zatéz

Socialni a kulturni prost Fedi

+

+

Markantni trend starnuti populace
rostouci finanéni vzdélanost

Vzdélanost na dobré drovni
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+ u mladé generace vysoka mira pocitacové gramotnosti
+ rostouci obliba nakupu pres internet

+ relativné nizka kriminalita

Technologické prost Fedi a ekologie

+ Regionalni i cenova dostupnost internetu pro kazdého ob&ana v CR
+ Telefonické spojeni je dostupné na celém Gzemi CR
+ Z hlediska pogitacové gramotnosti je CR povaZovana za vyspély stat

2.1.2 Socioekonomicka analyza

Vychazim z klasifikace “ABCD”, coZz je socioekonomicka Kklasifikace
povaZzovana za Cesky trzni standard. Tato klasifikace ndm dava obraz o
struktufe zakaznikl podle zé&kladnich charakteristik jako je vySe pfijmu,

vzdélani, kvalifikace, typ zaméstnani, vék, nakupni zvyklosti atd.

Graf &.1 Segmentace populace CR dle metodologie ABCD (vlastni zdroj)

Rozdéleni populace v CR do kategorii dle
metodologie ABCD (r. 2008 vs. r. 2006)

kategorie % v populaci Trend

« Vysoce nadpramérné prijmy

« Top manazefi, podnikatelé, viadni
urednici,vysoce kvalifikovani,
vysokoskolaci

* Nejvy$3i mira vyuziti bankovnich produktt,

nejvy3si podil hypoték a leasingu 2 2 % t

« Nadpramérné prijmy
« Stfedni management, podnikatelé (40%),
statni zaméstnancia GFednici mistnich

samosprav , specialisté
* Nejvy$3i mira vyuZziti pij¢ek a leasingd

* Pramérny piijem

« Specialisté, Gfednici, mali a stfedni
podnikatelé, vétSinou zaméstnanci, 3 1 0/
vétsinou stredoskolaci 0

« Vysoka mira vyuZziti spotfebitelskych tvéra

* Primérné a podpramérné piijmy

« Stali zaméstnnaci, technici, kvalifikovani
délnici, ,nové penzionovani“ diichodci

« Vysoka mira vyuZiti spotfebitelskych
avéru, nizka mira povédomi o bankovnich

produktech 47 % '

« Podprameérné piijmy

« Dlchodci (50%), manudlni délnici,
nezaméstnani

+ Minimalni povédomi o bankovnich
produktech, nejnizsi mira vyuZiti
bankovnich produkt, ale nejvyssi
poptavka po pulijckach

zdroj: TNS — VOC retail market research, 2006-2008
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Definice skupin:

A (vysoce nadprimérny pfijem) - Cisty mésicni pfijem 40.000 K& a vice
(resp. 480.000 K& ro¢né a vice)

B (nadpramérny pfijem) - Cisty mési¢éni pfijem 18- 40.000 K& (resp. 216-
480.000 K& ro¢né)

Graf &.2 Prehled kli¢ovych charakteristik populace CR (vlastni zdroj)

10,351 M cisla se tykaji CR a jsou uvad éna v tisicich osob
10,000 -
8,000
6,400
6,000
4,000 -
2,000
0,000
o o o= > )
QO QO o = o =
Q ()] [<})
) o = D Cx e € 3 ’g GE.)
(@] o O H$) E >o ()] Q =
: 53 85 3¢ 23%
S S © Q0 > 5’5 > s 2
Qo o Q
o Q e ° ©
g 2 8 ¢ -
N Z

Velikost vybranych skupin:
A 8% = 0,35 mil osob
A+B 56% = 2,35 mil. Osob
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Graf ¢.3 Prehled kategorii A-E podle kupni sily (vlastni zdroj)

Prehled kategorii A - E podle kupni sily

O Kategorie A + B
populac 8% 20%

mnozstvi pen & 18% 28% 2

I | |
% io }o%\sogl 4W 50% l% 70%‘0% 9
“HA BB oc oD

0%

mE |

Lidé s nejvysSimi prijmy (8% populace) disponuji témer 20% veskere kupni sily
uvnitf ekonomiky. Tento podil disponibilnich zdrojd nejvyssi pfijmové skupiny
ma klesajici tendenci z duvodu rostouciho podilu populace spadajici do
nizkopfimovych kategorii.

Populace s nadpriimérnymi a vysoce nadprameérnymi prijmy (kategorie A a B)
disponuje bezmala 50% veSkeré kupni sily, prestoze predstavuje poze necelych

30% populace

-14 -



Graf &.4 Podil kategorie A a B v populaci CR po jednotlivych regionech (vlastni zdroj)

Podil kategorie A a B v populaci CR po jednotlivych regionech

Praha
Plzerisky kraj
Stiedo ¢esky kraj
Karlovarsky kraj
Jiho ¢esky kraj
Olomoucky kraj
Kraj Vyso €ina
Liberecky kraj
Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj
Kréalovehradecky kraj

Pardubicky kraj

Moravskoslezsky kraj
OB A

Ustecky kraj

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Z priméru markantné vystupuje Praha. 38% prazanu patfi do kategorie A nebo
B. Podily A + B v ostatnich regionech jsou kolem 20-25% kromé& Usteckého,

Moravskoslezského a Pardubického kraje — podily v téchto regionech jsou

kolem 13-15%.
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2.1.3 Makroekonomickeé vlivy

Graf &.5 Vyvoj pramé&rné hrubé mésiéni mzdy v CR v letech 1985 —2008 (zdroj (9))

Primérna hruba mési¢ni mzda
v letech 1985-2008

|
|
\
30000 K& ‘
\
|
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|
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o
N |
g ‘
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|
6000 K& 1
|
|
P 9 Kcm o wn o wn
o« oo (<) (=3 o
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i -~ ~— o~ o~

B pan Primé&my

|
|
rok |
|
|

Graf €.6-10 Vyvoj koup&schopnosti v CR v letech 1985 — 2008 (zdroj (9))

Kolik jsem si mohl koupit ...2 - Kolik jsem si mohl koupit ...2 -
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Graf &.11 :Vyvoj HDP CR v letech 2004-2009 (zdroj (9))

HRUBY DOMACI PRODUKT CESKA
sezanné otigléno 76 mezireéni srovnani
vi stalyeh cendeh
v procentech

40

a9
e - 2

rof: GSU

g
P

Graf €.12 — Vyvoj nezaméstnanosti od roku 2004 s vyhledem do r. 2012 (zdroj (10))

B Skutednost W Ffedpovad'
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Graf &.13 — Vyvoj inflace v CR v letech 1994 — 2008 (zdroj (11))

VyvojInflace v CR v letech 1994-2008

—e— VyWoj Inflace v CRv letech
1994-2008

<t B © I 0 O O 4 &N MO S I © N~

o0 O O O O O O O O O O O o o o

o O OO O O O O O O O O oo o o o

— — Hd A — N N AN « N N N N «
roky

Graf &.14 — Vyvoj referenéni sazby PRIBOR 1R v CR v letech 1994 — 2008 (zdroj (11))

Vyvoj sazby PRIBOR 1R v letech 2000 - 2008

%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
rok

—e—PRIBOR 1R
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2.2 Analyza oborového okoli firmy

2.2.1 Porterova analyza
PET SIL, KTERE FORMUJI
KONKURENCI V ODVETVI

Hrozba vstupu

novych rival
do odvérvi

Soupefeni
mezi Vyjednavaci fﬁh
konkurenty

Vylednavaci sila
kupujicich

Hrozba vstupu (Threat of Entry)

Vysoka vstupni bariéra do odvétvi SF v tradicnim pojeti je dana pfedevsim
vysokymi finanénimi naklady a ¢asovou naro¢nosti, které by novy hra& musel
vénovat do vybudovani IT zazemi, servisniho aparatu a zejména funkénich
obchodnich vazeb. Navratnost investice je dlouhodoba a rizikova. Trh ovladaji 4
dominantni pfimi konkurenti. Ve stadiu vyzralosti odvétvi nepfedpokladam
vstup noveho hréce.

Pokud ale budeme trh SF pojimat Sifeji (coz bychom méli), tzn. v€etné trhu
kreditnich karet, potom hrozba vstupu novych konkurent je realna a velmi
pravdépodobna. De facto jakykoliv subjekt s bankovni licenci pro CR se muze
stat pfimym konkurentem.

Je velmi pravdépodobné, Z7e se vhorizontu 5 let zcela zméni podoba
spotfebitelského financovani a pretransformuje se do jinych forem s vyuzitim

jinych distribuénich kanald.

Sila dodavatele (Power of Suppliers)

V prostfedi SF za dodavatele povazuji obchodnika, jehoz prostfednictvim SF

spole¢nost realizuje uvéry

-19 -



Klesajici mira loajality obchodnich partnerd je disledkem cenové valky
z uplynulych let, kdy se hlavni konkurenti na trhu SF predhanéli v proviznich
podminkéach.

Obchodnik je tedy v situaci, kdy ma na vybér pro kterou SF spole¢nost se
rozhodne. V situaci, kdy SF spole€nosti nabizi takika identickou produktovou
Skalu je ¢asto rozhodujicim faktorem vySe provize.

Dodavatel ma tedy vybornou vyjednavaci pozici.

Intenzita konkurence (Competitive Rivalry)

4 primi konkurenti (Cetelem, Essox, HomeCredit, Multiservis), dokonale
substitu¢ni produktova Skéla, velmi podobny obchodni model, podobné
distribucni kanaly.

Ostra cenova konkurence smérem k obchodnim partneram.

Rostouci ambice bankovnich subjektd na poli kreditnich karet.

Velmi podobné vlastnosti karetnich produktd jak z hlediska ceny, funkénosti i

uplatnéni.

Sila zakaznika (Power of Customer)

Zakaznici jsou pfi vyuzivani finanénich sluzeb stale ,vzdélangjsi“, a zavisi
pouze na nich, zda pfistoupi pfi svych nakupech na nabidku finanéni sluzby.
Pokud na nabidku pfistoupi, potom feSi spiSe parametry sluzby nez
poskytovatele.

Silu zdkaznika bych tedy interpretoval jako neutrélni.

Hrozba substituce (Threat of Substitution)

Z hlediska substituce poskytovatele SF sluzeb u obchodniho partnera, je
hrozba vysoka.
Z hlediska substituce finanéni sluzby (pojimano obecné jako uspokojeni

zakaznikovy potieby pujcit si penize) je hrozba taky vysoka.

-20 -



2.2.2 Oboroveé okoli v SirSich souvislostech

Dnes neni mozno pohliZet na trh SF jako na primarné vydéle¢né odvétvi. Spise
jej miaZzeme povazovat za podpurny pilif finanénich skupin, které
prostfednictvim svych spole€nosti na trhu SF podnikaji.

Ke stavu, kdy se prilezZitost realizovat marzi snizila témé&Ff na nulu, pfispély
zejména tyto aspekty (tyka se vice ¢i méné vSech subjektl na trhu SF):

* Konkuren éni tlaky ze strany p fimé konkurence — zostfené
konkuren&ni podminky daly obchodnikim k dispozici silnou vyjednévaci
pozici. Obchodnik je dnes ten, kdo diktuje podminky. SF spole¢nosti se
predhani v tom, kdo nabidne obchodnikovi lepSi provizni podminky.

» Konkuren €ni tlaky ze strany nep Fimé konkurence —vr. 2005 se skrze
kreditni karty prostfedi SF otevielo dfive nepfimym konkurentim. De
facto vSechny finan¢ni instituce které vydavaji kreditni karty se najednou
mohly uchazet o své misto na slunci v SF.

e Konstatni pr tmérna financovana ¢€astka Gv éra vs. rapidni vyvoj
mésiéni mzdy a koup éschopnosti (grafy 6 - 10) — dusledkem toho je,
Ze zékazniky vyuZivajici spotfebitelské Uvéry muzeme v drtivé vétSiné
oznacit za pfijmové pramérné az podprimeérné.

» Rst jednotkovych naklad G vs. pokles pr amérné marze

* Nabidka produkt G s nulovym navySenim — nékteré SF spolecnosti
s umyslem utrhnout vétsi trzni podil pfinesly na trh Gvéry s nulovym
navysenim (kde nepreplatil nic ani zakaznik, ani obchodnik). Efekt byl
ten, Ze se skute¢né doCasné povedlo témto firmam navysit trzni podil.
Nicméné neblahym dusledkem pro celé odvétvi se stala skutecnost, Ze
tento typ uvérl ve stale vétsi mife zacCali vyZzadovat obchodnici i koncovi
zakaznici).

« Sirokd nabidka produkt & — S&irokd nabidka Gvérovych produktd
znamena vySSi naklady na vyvoj (analyza programovani, testovani,
implementace) i provoz (Udrzba, Skoleni, zatizeni IT systéma).

* Medialni osv étové kampan & — ze strany spotiebitelskych sdruzeni
Casto ne zcela férové a kompetentné vedené medialni kampané opfené

0 argumentaci odrazuji potencialni zakazniky od vyuZziti sluzeb SF.
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Silici imunita zakaznik G vuaéi X-sellu — zakaznici jsou ve stale vysSi
mife vystaveni nabidkam na nejriznéjSi zboZi a sluzby. Pokud je X-
sellova strategie postavena na sluzbach, které nejsou pro zédkaznika
atraktivni, nebo nemaji potfebu sadhnout po jejich vyuziti, potom z toho
pro SF spole¢nosti vyplyva i trend klesajici Uspésnosti X-sellu.

Transak €ni chovani karetnich produkt @ — podty transakci, a zpUsob,
jakym zékaznici své kreditni karty vyuZivaji zlstavaji z hlediska
ziskovosti daleko za o¢ekavanim.

.Cena pen éz" — vletech 2000 — 2005 referenéni sazba PRIBOR 1R
postupné klesala (graf ¢.14), sni ale klesala i primérna marze
realizovana ve stejném obdobi na portfoliu nové uzavienych avéra. Od
roku 2006 kfivka sazby PRIBOR 1R zamifila vzhdru. Primérné marze
dal ale pokraCovaly v propadu. To vSe vyustilo v r. 2008 do situace, kdy
diky hypote¢ni krizi v USA nebyla na mezibankovnim trhu ochota
pujcovat témeér zadné penize a nebyly tudiz k dispozici témér zadné
volné penize. Pokud byly, tak jejich hodnota se pohybovala pomérné
vysoko nad zminénou referenéni sazbou.

Platebni moralka zakaznik G — vyhled vyvoje nezaméstnanosti do r.
2012 (graf €.12) vzhledem k o¢ekavanym dopadum hospodéafské krize
neni pfilis optimisticky. Znamena to dopad na platebni moralku
stavajicich zdkaznikd a zpfisnéna kriteria pfi schvalovani novych
zakaznikd. To bude mit vliv na objem realizovanych avértd a potazmo i
na zvyseni jednotkovych fixnich naklada.

Odklad spot feby — v Q1 2009 si zakaznici zaCali uvédomovat, Ze
hospodafska krize si zaCind vynucovat akéni kroky u vétSiny
zaméstnavatell, které velmi ¢asto souvisi s omezenim provozu, nebo
dokonce s propousténim. Tato situace se zacala pfimo &i nepfimo, vice
¢i méné dotykat kazdého z nich. Dulsledkem je menSi poptavka po
spotfebnim zbozi resp. odklad spotfeby zbytného zbozZi. Ruku v ruce

s timto propadem poptavky po zboZi je i propad poptavky po financovani.
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2.3 Profil hlavnich konkurent @ natrhu SFv CR

Nize uvadim charakteristiky jednotlivych spoleCnosti tak, jak samy sebe
prezentuji na svych webovych strdnkach. Nejedna se o informace, na kterych
by se ze strategického hlediska dalo stavét, nicméné davaji urcity obraz o tom,

jak uvedené firmy chtéji, aby je okoli vnimalo.

CETELEM?

A BNP PARIBAS company (5l

Akciova spoleénost CETELEM CR je dcefinou spoleénosti francouzské banky
Cetelem S.A., kterd byla zaloZzena ve Francii v roce 1953. Skupina Cetelem
postupné rozsifila pole své pusobnosti do 27 zemi svéta. V souCasné dobé
zameéstnava po celém svété 21 tisic zaméstnancl, ktefi poskytuji sluzby vice
nez 30 milionam klientd na 295 tisicich prodejnich mistech. CETELEM CR patfi
mezi nejvétsi nebankovni instituce zabyvajici se poskytovanim spotrebitelskych
avéru. Na ¢eském trhu plsobi jiz vice nez deset let a béhem této doby se stala
silnou a stabilni spole¢nosti v oblasti spotfebitelského financovani. Sidli v Praze
a prostfednictvim svych pobodek v Ostravé, Brné a Usti nad Labem nabizi
zakaznikim Sirokou Skalu produktll a sluzeb na ceském finanénim trhu.
Strategii spole¢nosti Cetelem je byt klientovou prvni volbou pfi vybéru partnera
pro fizeni jeho osobnich financi. Od roku 1999 je finan¢ni skupina Cetelem
soucasti silné mezinarodni skupiny BNP Paribas. V roce 2007 se skupina BNP
Paribas rozhodla vyuzit synergie mezi spole¢nostmi skupiny — Cetelem a UCB.
Koncept nové vytvofeného BNP Paribas Personal Finance je pfilezitosti
skupiny stat se nejvyznamnéjSim evropskym hraCem jak pro oblast

spotiebitelského, tak i hypoté&niho Gvérovani.

" (15)

-23 -



ESSOX? B ESSOX

ESSOX s.r.0. si za dobu své existence ziskal pozici jedné z nejvyznamnéjSich
nebankovnich spole€nosti zabyvajicich se poskytovanim Gavérovych a
leasingovych sluzeb na ¢eském trhu. SpoleCnosti se stale dafi navySovat trzni
podil pfedevsim diky silnému zdzemi a podpofe nadnarodni finanéni skupiny
Société Générale, ktera v soucasné dobé zaméstnava 120 000 lidi ve vice nez
77 zemich svéta.

Jako dcefina spole€nost Komeréni banky, a.s., ktera jiz nékolikrat ziskala titul
.Banka roku“, a francouzské spole¢nosti SG CONSUMER FINANCE SA, jez je
vyznamnym poskytovatelem spotfebitelskych uvért ve Francii, se ESSOX s.r.o.
muze pochlubit Sirokou produktovou zakladnou a bohatymi zkuSenostmi ve
vSech vyznamnych oblastech spotfebitelského financovani.

Jsme ¢&leny Ceské leasingové a finanéni asociace, vice informaci na
www.clfa.cz a také sdruzeni SOLUS, zamového sdruzeni pravnickych

osob, www.solus.cz

ESSOX s.r.o0., vznikl v srpnu 2004 spojenim Franfinance Consumer Credit se
spole€nosti ESSOX LEASING a.s. ESSOX LEASING a.s., zkuSeny mistni
poskytovatel finan¢nich sluzeb (Gvért a leasingu), byl zaloZen jiz v roce 1993.
V bfeznu 2003 byla zaloZzena spole€nost Franfinance Consumer Credit
(Franfinance spotfebitelské avéry), ktera svou obchodni €innost zahajila v zafi
téhoZz roku.

ESSOX s.r.o. sidli v Ceskych Budé&jovicich a v Praze.

NASE HODNOTY: profesionalita, tymovy duch a inovace

ESSOX dava prednost jednoduché struktufe, ktera klade zodpovédnost na
jednotlivé tymy a prosazuje smysl pro povinnost u kazdého svého
zameéstnance.

Kvalita sluzeb poskytovanych naSim partnerdm a zakaznikim je zaloZena na
profesionalnim pfistupu pracovnikl ESSOXu, ktefi kazdodenné pracuji na

uskutednovani téchto hodnot.

? (16)
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Mlada struktura naSeho tymu je zarukou dynamiky a inovace.

NaSe cile

JEDEN Z PRIMARNICH CIiLU: predvidat budoucnost

Prudky vyvoj technologie spojeny s telekomunikacemi, IT systémy, Ffizenim
databdzi a tvorbou siti, vyZaduje prabézné vzdélavani naSich
zameéstnancu, protoZze naSim cilem je dosahnout opravdu Spic¢kové kvality
sluzeb, které poskytujeme naSim partnerim. Okamzita schopnost posoudit
moznost poskytnuti puajéky je zaloZzena na naSich vlastnich, pribézné
aktualizovanych tabulkach pro uvérovy skoring, které byly vyvinuty v internim
vhitropodnikovém IT systému.

DLOUHODOBE PARTNERSTVI

ESSOX buduje dlouhodoba partnerstvi s maloobchodni retailovou siti. Pro
dosazeni tohoto cile prubézné adaptuje své finanéni produkty a sluzby na
specifické podminky daného trhu. VeSkera naSe podpora je sméfovana k
propagaci obchodnich znacek naSich partnerd.

NaSe prodejni sila je soustfedéna kolem tymu regionalnich obchodnich
zastupcu, ktefi jsou k dispozici partnerim v maloobchodni siti. Tento zpusob
organizace kombinuje Uzky vztah, flexibilitu a vnimavost. NaSe prodejni tymy
pomahaji kazdému partnerovi definovat spravnou (vérovou strategii a

marketingova feseni.
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GE Money

3 Multiservis

GE Money Multiservis

Spole¢nost GE (General Electric) byla zaloZzena pfed vice nez sto lety v roce

1892. U jeji kolébky stal genialni vynalezce Thomas Alva Edison.

Dnes je GE Siroce diverzifikovanym koncernem, jehoz ¢innost saha od vyroby
leteckych motortl, pres lékarskou techniku, infrastrukturni FeSeni, pfepravu,
telekomunikace ¢&i stavebnictvi az po poskytovani finanénich sluzeb. Soucasti
koncernu je i pfedni americka televizni spole¢nost NBC Universal.

Po celou dobu své existence je GE synonymem kvality a Spic¢kovych
technologii. Po nékolik let za sebou se stala nejobdivovanéjSi spole¢nosti svéta.
VysvédCenim kvality a zdravi firmy je jeji ratingové ohodnoceni nejvySSim
stupném AAA. Z hlediska trzni kapitalizace patfi GE mezi tfi nejvétSi
spole¢nosti na svété. Je pfitomna ve vice nez sto zemich svéta a zaméstnava

7 vr

pfes 315 tisic pracovnikd. Od zafi 2001 stoji v jejim Cele Jeffrey Immelt.

Od roku 2005 je GE také celosvétovym partnerem olympijskych her. Trvale
prispiva k rozvoji jejich zazemi v mnoha oblastech - od staveb sportovnich
aredld az po budovani méstské infrastruktury. Pro olympijské hry konané v
Cinské lidové republice GE navrhla a pomohla uskutednit pres tfi stovky
dopravnich, bezpec€nostnich, energetickych, vodohospodarskych,

zdravotnickych a jinych projektd.

DalSi informace naleznete na webové strance spolec¢nosti na adrese

www.ge.com

Vyznamnou soucasti finanéni divize GE je skupina GE Money. Ta spravuje
aktiva ve vysi 211 miliard USD a ve vice nez 50 zemich zaméstnava 60 tisic
lidi. Je prednim poskytovatelem finanénich sluzeb pro 130 miliond klientl -

jednotlived i malych a stfednich podnikd.

*(17)
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K produktim a sluzbam, které poskytuje, patfi osobni pUjéky a podnikatelské
avéry, platebni a Gvérové karty, konsolidace uvéra, hypotéky, refinancovani
hypoték, depozita, investiéni produkty, Uvérové pojisténi, leasing automobild,

ale i poradenstvi v oblasti ziskavani vefejné podpory na vybrané typy projektu.
Generalnim feditelem a prezidentem GE Money je William H. Cary.

V Ceské republice pusobi tfi spole¢nosti patfici do GE Money: GE Money Bank,
GE Money Multiservis a GE Money Auto.

Pocatky Multiservisu sahaji az do roku 1966, kdy se tato spolecnost
specializovala na prodej televiznich pfistroji na splatky. V roce 1993 byl
Multiservis privatizovan ¢eskym kapitalem a o &tyfi roky pozdéji, v dubnu 1997,
byl zakoupen finanéni skupinou GE Consumer Finance. Jméno GE Money
Multiservis ziskala spole¢nost v ramci pfejmenovani, které probéhlo, stejné jako
u ostatnich spole¢nosti ve skuping, v lednu 2005. GE Money Multiservis je
dlouhodobé nejzndméjSi a nejvétsi spole¢nost na ¢eském trhu specializovana
na financovani spotrebitelskych nakupl. Diky vyspélym systémam jsou veSkeré
smlouvy o Multiservis Uvéru schvalovany elektronickou cestou, a proto muze

mit GE Money Multiservis pfedni postaveni také v rychlosti poskytovani sluzeb.

Prodej na splatky nabizi GE Money Multiservis prostfednictvim 2886
obchodnich partnert v rozsahlé siti 7017 prodejnich mist a 417 internetovych
obchodd. Kromé tradi¢nich skupin zboZzi, jako jsou doméaci spotiebie, nabytek,
kuchyriské linky, vypocetni technika ¢i zahradni technika, Ize dnes na splatky
pofidit napfiklad odévy, obuv, sportovni potfeby, kosmetiku, knihy, klenoty,
hudebni nastroje, dovolené, ockovani, krby €i zvifeci milacky. Vedle klasického
prodeje na splatky poskytuje GE Money Multiservis dale hotovostni pujcky a
kreditni karty.

Spole¢nost je generdlnim partnerem a organizatorem ocenéni GE Money

Multiservis Obchodnik roku.
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HOME CREDIT*

Spole¢nost Home Credit a. s. patfi k lidram trhu spotfebitelského financovani

v Ceské republice. Poskytuje Uéelové a beztgelové financovani prostrednictvim

spotiebitelskych a revolvingovych avéru, produktové portfolio doplriuji

hotovostni pajcky. Za rok 2008 profinancovala nakupy svych klient v hodnoté

9,6 miliardy K¢.

Nakup na splatky lze s Home Creditem ziskat na vice nez 5 500
obchodnich mistech v celé Ceské republice. Jde o prodejny

s elektronikou, vypocetni a kancelarskou technikou, ndbytkem,
kuchynémi, stavebnimi dily, podlahami, bazény a dalSim sortimentem.
Tento spotrebitelsky Gvér je mozné uZzit i na financovani dovolené,
Uhradu nadstandardnich Iékarskych zakrokd nebo veterinarni péce.
Auto Gv ér nabizi Home Credit na dvou stech obchodnich mistech v CR.
Fyzické i pravnické osoby a podnikatelé jim mohou financovat nové

i ojeté vozidlo. Vyhodou téchto produktd je moznost pfimé platby uz od
0 %, variabilni délka splaceni od dvou do sedmi let a pevna vyska
mésicnich splatek podle dohodnutého splatkového kalendare.

Kreditni karta Home Credit je mezinarodni platebni karta standardu
MasterCard Unembossed, ktera je nositelem opakovaného, tzv.
revolvingového uvéru. Umozriuje platby v obchodech nebo vybéry

v bankomatech v CR i v zahraniéi. Jednou ze zakladnich vlastnosti karty
je opakované bezuro¢né obdobi v délce az 51 dnd, které se vztahuje na
vSechny bezhotovostni platby.

Stribrna karta Home Credit umoZriuje opakované nakupovat na splatky
ve smluvnich prodejnach Home Credit a diky standardu Maestro

i v daldich prodejnach v Ceské republice a zahraniéi. Stribrnou kartu
Home Credit je mozno pouzit také p/i vybéru hotovosti z bankomatd, a to

opét v CR i za hranicemi.

*(18)
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+ Premia karta je mezinarodni platebni karta, jejiz drzitelé ziskavaji pri
jakémkoliv ndkupu nejméné 1 % z hrazené ¢astky zpét na své prémiové
konto. Speciélni slevy a vyhody pak na klienty ¢ekaji pravé ve vérnostni
siti obchodd Premia: az 11 % z hodnoty ndkupu na prémiové konto
a k tomu az 15% okamzité slevy na zbozi.

« Telefonni p djéka je hotovostni spotrebitelsky avér az do vyse
150 000 K¢, ktery Ize sjednat z pohodli domova - po telefonu - na
bezplatné lince 800 999 000. Vyplata hotovosti probiha na vybranych
pobockach Ceské posty nebo pfevodem na bézny Géet klienta.

« Bezucelovy hotovostni uv ér 10 000 nebo 15 000 K¢ je dostupny na
1 500 pobockach Ceské posty. O pujcku méze pozadat fyzicka osoba

starSi 18 let v zaméstnaneckém pomeéru.

Spolecnosti skupiny Home Credit pasobi na trzich spotrebitelského financovani
ve stfedni a vychodni Evropé, ve stfedni Asii a na Dalném vychodé. V roce
2008 spolecné poskytly uvéry v celkovém objemu 3,6 miliardy eur. Skupina
Home Credit zastava predni pozice na trzich v Ceské republice (Home Credit,
od roku 1997), na Slovensku (Home Credit Slovakia, od roku 1999), v Ruské
federaci (Home Credit & Finance Bank, od roku 2002) a v Kazachstanu (od
prosince 2005). V roce 2006 vstoupila na trhy v Bélorusku (Home Credit Bank)
a na Ukrajiné (Home Credit Bank, Home Credit Finance), od prosince 2007
pasobi také v Ciné.

Skupina Home Credit Group je soucasti mezinarodni finan¢ni skupiny PPF,
kterd s e zaméfuje predevsim na spotfebitelské financovani a retailoveé
bankovnictvi. Skupina dale aktivné vyhledava investi¢ni pfileZitosti a realizuje
strategické investice na rostoucich trzich stfedni a vychodni Evropy a Asie.
Prostfednictvim podilu v Generali PPF Holdingu je skupina PPF ucastnikem
trhu pojistovnictvi ve stfedni a vychodni Evropé. Za 18 let své existence se
skupina PPF stala jednim z pfednich mezinarodnich finan¢nich investor(

s hodnotou spravovanych aktiv pfevysujici 8 miliard euro
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Santander

SANTANDER (d five CCB)®

CONSUMER FINANCE

Spole¢nost Santander Consumer Finance a.s. je soucasti Spanélské financni
skupiny Santander, nejlepSi svétové banky pro rok 2005 (World’s Best Bank
2005).Zaméfuje se na oblast financovani dopravni techniky formou uvéru ci
finan¢niho leasingu v komoditach novych i ojetych vozidel. V oblasti financovani
dopravni techniky je jednou z vedoucich spole¢nosti ve finanénim leasingu
ojetych osobnich automobilu v Ceské republice.
Santander Consumer Finance a.s. je élenem Ceské leasingové a finanéni
asociace. Je zakladajicim ¢lenem sdruzeni pravnickych osob SOLUS a mé
majetkovy podil ve Spolecnosti pro informacni databaze, a.s. (znaAmého pod
zkratkou SID), ktera pro sdruzeni SOLUS zpracovava databazi spotfebiteld,
podnikatelt a pravnickych osob neplnicich své zavazky. Spole€¢nost Santander
Consumer Finance je také jednim ze zakladajicich ¢lend LLCB, zajmového
sdruzeni pravnickych osob, které zajiStuje prostfednictvim databaze
Nebankovniho registru klientskych informaci (NRKI) vzajemné informovani
véfitelskych subjektl o uUdajich vypovidajicich o bonité, duvéryhodnosti a
platebni moralce jejich klientt — fyzickych a pravnickych osob.

Santander Consumer Finance a.s. je soucasti Spanélské finan¢ni skupiny
Santander. V roce 2007 oslavila skupina Santander 150. vyro€i svého vzniku.
Siln4 a stabilni finanéni skupina Santander, ktera se fadi mezi prvni desitku
nejvétSich finanénich instituci na svété, ma 132 tisic zaméstnancli a
celosvétovou sit vice nez 11 000 pobocek. Pusobi ve vice nez 40 zemich po
celém svété v oblasti bankovnich privatnich i podnikovych produktd.
V roce 2007 dosahla skupina zisk ve vysi 9,06 mld. EUR. Tento zisk znamenal
nartst o 19,4 % oproti zisku v roce 2006 a zaradil tak skupinu Santander na

pozici 5. nejvétsi banky na svété.

®(19)
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2.4 Obraz strategie konkurent @ natrhu SFv CR

Pro znazornéni konkurenéniho prostfedi pouzivam grafické vyjadreni ve formé
jakou pouzivaji autofi knihy Strategie modrého oceanu (4). Z uvedenych graf(
vyplyva, Ze 7zadny z hlavnich SF konkurentd v CR nema v z4dném ohledu
zasadni konkurenéni vyhodu, kterd& by mu umoznila ziskat na trhu tak
dominantni postaveni, aby mohl trhu diktovat podminky. SpiSe bychom
uvedené grafy mohli interpretovat jako duasledek situace, kdy jednotlivi
konkurenti se snazi kopirovat konkurenci a oslabovat jeji pozici ve vSech

aspektech

Grafy &. 15-17-Obrazy konkurenéni strategie konkurentl na trhu SF v CR (zdroj vlastni)
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Obraz strategie konkurent i na trhu SFv CR dle zam &Feni obchodniho modelu
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Graf 18: Vyvoj podilu tvérd domécnostem na (v %) (zdroj (12))
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2.5 Charakteristika produkt G SF

Spotrebitelské Uvéry Ize charakterizovat jako UcCelové &i bezucelové poskytnuti
finan&nich prostfedkl klientovi. Pfi sjednani spotrebitelského Gvéru je majitelem
zbozi zakaznik ve chvili, kdy si od prodejce pfevezme zbozi. Za timto
zékaznikem vznika SF spoleénosti finanéni pohledavka. Uplatou za poskytnuti
finan¢nich prostredku je Urok. VySe Uroku je uvadéna zpravidla ve formé rocni,
pfipadné mésiéni, urokové sazby. Ve vztahu k nakladim na uavér se dale
setkate s tzv. ukazatelem roéni procentni sazby ndakladld neboli RPSN.

Spotiebitelské Gvéry jsou uréeny k financovani nakupu sluzeb, zbozi, pfipadné
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k ziskdni hotovosti. Poskytovatelem spotfebitelského Uvéru mohou byt
nebankovni spole¢nosti, banky, ale i podnikatelé, ktefi prodavaji své zbozi tzv.
.na splatky“. Poskytovani spotfebitelskych Gvérd je regulovano zakonem.
Produkty, které jsou napfi¢ spektrem trhu SF v CR nabizeny jsou takika

dokonalymi substituty.

Jednorazové avéry - UCelové (na zbozi &i sluzby)

- neucelové (hotovostni)

Revolvingové uvéry - vérove karty (BC)

- kreditni karty (CC)

Revolvingovy Gvér je obnovitelny/opakujici se Gvér (revolve podle anglického
vyrazu pro ,otacet se*), kdy je klientovi poskytnut avérovy ramec, z néhoz klient
muze Cerpat penize prostfednictvim Uvérové karty a souCasné dle potreby
dluzné penize splacet dle potfeby. Prabéznym splacenim se Gvérovy ramec
znovu obnovuje (obnovuje se disponibilni objem prostfedkd). VySe splatky byva

fixni, nebo je stanovena pouze jeji minimalni vyse.

Vzhledem k tomu, Ze jde o dlouhodoby produkt s oekavanou Zivotnosti 5-8 let,

je velmi obtizné predikovat miru transakéniho chovani potazmo i ziskovosti.

Casto je zamé&fovan pojem kreditni a debetni karta. Rozdil je v tom, Ze kreditni
karty nejsou vazané na vedeni bankovniho Uctu stejné jako revolvingové karty,
tzn. zakaznik disponuje vyhradné pajéenymi prostfedky. Nesou bankovni prefix
(Master Card, Maestro, nebo VISA atd.), jsou pouZitelné i v zahrani¢i jak pro
bezhotovostni platby, tak pro vybér z ATM. Je mozné k nim sjednat doplrikovée
sluzby. Nebyva zpoplatnéno vydani karty. Mivaji rGzné dlouhé bezurocné
obdobi, béhem kterého muze zakaznik bezplatné Cerpat finanéni prostfedky
z karty

OK Karta (Multiservis), YES karta (HomeCredit), AURA karta (Cetelem) atd. -
liSi se od sebe roéni Urokovou mirou a rozsahem pouzitelnosti u obchodnikl a
v bankomatech apod. Jedna se o karty pro opakované nakupy. Jedna se o

dnes jiz vyCerpany a prezity model. Trh si vyZzadal novy produkt.
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Kreditni karty jsou oblibenym platebnim néastrojem zejména v USA. V Ceské
republice se jednd o velmi mlady produkt od kterého si SF spole¢nosti a
banky slibuji vysoké zisky. Na trhu s kreditnimi kartami se zacinaji vyrazné
angazovat i velké banky. V roce 2008 byly v CR vydavatelem kreditnich karet
tyto banky:

Bawag Bank, Citibank, Ceska Spofitelna, CSOB, GE Money Bank, HVB,
Komeréni banka, PoStovni spofitelna, Raiffeisenbank (+eBanka), Volksbank,

Zivnostenska banka.

Produkty v nabidce SF spolec¢nosti se velmi podobaji jak cenou, tak zplisobem
propagace i dopliikovymi sluzbami. Nabidka u konkrétniho prodejce je zavisla

na obchodnich podminkach sjednanych mezi nim a SF spoleénosti. Uvéry

s

Podil spole énosti XX na karetnim trhuv CR

Podil XX na karetnim trhu SFv CR-vysledky se tykaji novych objema
realizovanych na kreditnich a Gvérovych kartach

SF spole énosti Objem vmld K € vr. 2008
XX (CC) 1,927
XX (BC) 0,531
XX (CC+ BC) 2,458
Trh SF total 8,741

Trh kreditnich karet 2008-soucet vSech kreditnich a Gvérovych karet
(banky, SF spole¢nosti v€etné XX)

Vydavatel Pocet kreditnich karet v r. 2008
Banky ( bez XX) 1 276 000

SF spole énosti (bez XX) 827 000

XX 317 000

Total 2 420 000

-34 -



2.5.1 Uprava spot Febitelského Gv &ru v pravu CR®

Nalezitosti iv érové smlouvy, postaveni spot Febitele v Uv érovém vztahu a
postup p Fi feSeni spor G z Uvérové smlouvy jsou upraveny v nasledujicich

platnych pravnich p Fedpisech:

Zakon €. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik (zejm. 88 657-658 - smlouva o pujéce)
Zakon €. 531/1991 Sb., obchodni zakonik (zejm. 88 497-507 - smlouva o Gveéru)
Z&kon €. 321/2001 Sb., o nékterych podminkach sjednavani spotrebitelského
avéru a o zméné zakona €. 64/1986 Sb.

Zakon €. 120/2001 Sb., exekuéni fad

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Z&kon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

Zakon &. 64/1986 Sb., o Ceské obchodni inspekci

Zakon €. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach

Z&kon €. 110/2006 Sb., o Zivotnim a existenénim minimu

Z&kon €. 111/2006 Sh., o pomoci v hmotné nouzi

Zakon ¢. 182/2006 Sh., o upadku a zplsobech jeho feSeni (insolvenéni zakon)
Zakon €. 99/1963 Sb., obCansky soudni rfad

Z&kon €. 216/2004 Sb., o rozhod¢&im Fizeni

Zakon ¢. 119/2001 Sb., kterym se stanovi pravidla pro pfipady soubézné
probihajicich vykona rozhodnuti

Vyhlaska €. 47/1964 Sb., o penéznich sluzbach ob&anim

Nafizeni vlady &. 142/1994 Sb., kterym se stanovi vySe uroku z prodleni a
poplatkd z prodleni podle ob&anského zakoniku

Nafizeni vlady €. 68/1998 Sh., o zplsobu vypoctu zakladni ¢astky, ktera nesmi
byt srazena povinnému z mési¢ni mzdy pfi vykonu rozhodnuti, a o stanoveni
Castky, na kterou je mzda postizitelnad srazkami bez omezeni, (nafizeni o

nezabavitelnych ¢astkach)

°(13)
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2.5.2 Proces sjednavani produkt @ natrhu SFv CR

Pfed uzavienim smlouvy o spotiebitelském avéru je klientdm doporu¢ovano

zjistit si a porozumét zékladnim informacim o poskytovaném Gvéru.
Dulezité jsou vzdy informace:

« 0 produktu, ktery klient uzavira (finan¢ni parametry jako urokova sazba Ci
RPSN, délka bezuroného obdobi, vySe a pocet splatek, datum prvni
splatky apod.)

« VvV pfipadé Cerpani uvéru prostfednictvim Uvérové karty napf. poplatky
spojené s jejim pouzivanim

+ 0 doplikovych produktech (napf. pojiSténi proti neschopnosti splacet
apod.)

« 0 podminkach ukon&eni smluv

« 0 sankcich souvisejicich s neplnénim smluvnich povinnosti

V ramci procesu sjednavani uvéru musi klient obdrzet rovnéz zakonem
stanovené informace o Véfiteli, o zprostfedkovateli a o zakladnich
charakteristikach avéru. Zakon stanovi rovnéz nalezitosti smlouvy o

spotfebitelském aveéru.

Véritel tyto informace klientdm zpfistupriuje bud formou osobniho vysvétleni,
nebo formou pisemnych informaénich materiala ¢i informaci zvefejfiovanych na
internetovych strankach veéfitele. Samoziejmou soucasti jsou bezplatné

poradenskeé telefonni linky na tzv. call centra poskytovatele Gvéru.

2.6 Ohlédnuti za vyvojem trhu SFv  CR v letech 2000 — 2008

Odvétvi SF v CR proslo za poslednich 10 let bouilivym vyvojem. SF spoleénosti
bez podpory silné finanéni skupiny dnes jiz bud’ neexistuji, nebo az na vyjimky
pouze Zzivofi. Trh zaZil i nedaspésny boj silnych finanénich skupin o ziskani
vyznamného podilu trhu SF (Beneficial Finance(HSBC), Sporoservis (Ceska

sporitelna)). Po nékolikaleté snaze o ziskani silné pozice SF providera vSak
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spolecnosti od svého zaméru upustily. Trh je dnes pod kontrolou 4 hlavnich

rivald.

Graf &. 19 Poradi ¢lenskych spole¢nosti CLFA podle vstupniho dluhu ve spott. Uvérech v letech 2000-2008 (v mid. K&)’
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Kolem roku 2000 vSechny SF spole¢nosti nabizely max. 3 Uvérové produkty a
jeden karetni. U v8ech produktl bylo vyZzadovano potvrzeni o pfijmu, a
zakaznik vzdy musel platit alesporn 10% akontaci. VSechny tehdy pouzivané
produkty by ve srovnani s dnes pouzivanou Skalou produktl patfily k tém
nejdrazsim. Bylo tehdy nemyslitelné, aby prodejce ziskaval od poskytovatele
avérd provizi. Naopak u ,akénich* produktd, na kterych byla niz8i marze €asto

obchodnik platil SF poskytovateli participaci.

Co se tyge karetnich produktd, tak aZz do roku 2005 byly v CR nejrozsifengjsi
avérové karty OK (Multiservis), AURA (Cetelem), YES (Home Credit). Pro
vSechny zminéné SF spole¢nosti pfedstavovaly karetni produkty pilif X-sellu, a
karetni portfolio ,dojnou kravu“ ktera bohaté dokazala prevysit ztratovost
primarniho bussinessu (Gvérové produkty). Vydavatelé téchto karet dlouhé roky
téZili zrozsahu sité prodejcli, u kterych bylo moZno témito kartami platit.
Transakéni poplatky pro obchodniky, ktefi karty akceptovali byly nastaveny cca
na poloviéni hodnoty, nez mély ostatni platebni karty na trhu (VISA, Master
card, ...). Proto tyto karty ochotné pfijmali, coz pfispivalo k velmi dobrému

transakénimu chovani karet. Navic k autorizaci karty nebyl potfeba ani platebni

" (14)
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terminal. Stacil telefon. Cca v r. 2003 byly transakéni poplatky pro obchodniky

dokonce uplné zruSeny.

Od roku 2005 dochazi postupné ke ,generacni vymené® karetnich produktd.
Zastaralé leC stale pomérné vynosné uvérove karty jsou postupné nahrazovany
kreditnimi kartami. V tomto okamziku se vSechny finanéni subjekty na

bankovnim i nebankovnim trhu staly vlastné pfimymi konkurenty.

Kreditni karty maji prefix (VISA, Master Card, Maestro,...) stejné jako vSechny
ostatni debetni platebni karty na trhu. Na jednu stranu se vyrazné rozsSifila sit
akceptéatori, na druhou stranu tak SF spole¢nosti pfiSly o své dominantni

postaveni v prodejni siti.

Diky rozmachu informacnich technologii a internetu se v poslednich letech tési
u zakaznik( ¢im dal vétSi oblibé prodej spotfebniho zbozi v internetovych
obchodech. VétSina internetovych obchodu dokaze prodavat a taky prodava za
ceny, které v klasickych kamennych obchodech ani nepokryji reZijni naklady.
Se vzniklou situaci se ¢ast obchodnikG vyrovnava tak, ze sniZuji marze na
nejnizsi anosnou miru, a tlac¢i zakaznika k nakupu na splatky, nebo omezuji
pocet prodavanych znacek. Od splatkové spole€nosti inkasuji provize, které
v zavislosti na profinancované &astce a cené prodanych Gvéru progresivné
rostou. V pfipadé omezeného poctu prodavanych znacek muize prodejce od
zastoupeni prodavanych znacek ziskat velmi zajimavé platebni podminky,

obratové bonusy a pfispévky na nejruznéjsi formy propagace.

Vyraznych zmén doznala koupéschopnost zakaznikl, a rovnéz sortiment zboZzi,
na ktery je avér poskytovan. Stabilita trhu prace a trend sniZujici se miry
nazameéstnanosti meéla pozitivni vliv na pfiznivy vyvoj platebni moralky

zakaznika.

V prubéhu let SF spole€nosti zmirnily riskové pozadavky, a ve vétsSiné pripadu
prestaly od zakaznik( vyZadovat potvrzeni o pfijmu, a u mnohych produktt
nastavily minimalni poZzadovanou akontaci na 0%. RovnéZz produktova Skala se
znacné rozSifila o produkty s nulovou akontaci, s moznosti odkladu splatek,
popf. avérd s moznosti doplaceni v beziroéném obdobi. K dispozici jsou rovnéz

avéry primarné s nulovym navySenim. V produktové roviné lze téZzko pro
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zékaznika vymyslet levnéjSi avér nez s nulovym nyvySenim. Situace dosla tak
daleko, Ze nékteré SF spole¢nosti plati obchodnikiim provizi nejen za Gveéry

s navysenim, ale dokonce i za uvér s nulovym navysenim.

U maloobchodnich Ffetézcu je situace odliSna v tom, ze vyznamny mezinarodni
fetézec si nedovoli spojit své jméno se splatkovou spolecnosti ktera by taky
nemeéla mezindrodni renomé, a kterd by potencidlné mohla jakkoliv poskodit
jejich jméno. Vzajemny vztah byva vétSinou podminén exkluzivitou na
poskytované sluzebny v celém fFetézci béhem smluvniho obdobi.

7 vrs

Za této situace se roztaci spirala, kdy se splatkové spole¢nosti pfedhanéji ve
vySi vyplacenych bonust za uzaviené smlouvy, a to i obchodnikim, které
muzeme z hlediska realizovanych obchodu povazovat za bezvyznamné. Kdysi
neprlstfelna loajalita prodejct ke splatkovym spolec¢nostem Easto bere za své.
VySe vyplacenych provizi, rizikovost odvétvi a cena provozniho kapitalu
pfivedla odveétvi do stavu, kdy SF spole€nosti generuji na primarnim bussinessu

ztratu.
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NiZe uvadim ilustrativni kalkulaci primarni profitability.

Polozky vstupuijici do kalkulace primarni profitabil ity Gv éru

(+) Interest Icome

(-) Interest Expense

(=) Gross Margin

(+) CPI Income

(+) Fee Income

(-) Commision

(=) CV-Contributed Value

(-) Losses

(=) RACV Risk Adjusted Contributed Value
(-) OPEX variable

(-) OPEX fix

(=) NIBT - Net Income Before Tax
(+/-) Tax

(=) NIAT - Net Income After Taxes

Urokovy vynos
Urokovy néklad

Urokova marze
Vynos z pojisténi
Vynos z poplatkd
Provize/bonusy

P fidana hodnota
Rezerva na ztraty

Riskov & ocisténa pfidana hodnota

Variabilni néklady
Fixni naklady
Cisty zisk p fed zdan énim
Dan z pfijmu

Cisty zisk po zdan éni

ROE — Return on Equity

Rentabilita vlastniho kap itélu

Priklad jedn. kalkulace priméarni profitability na pr um. drahém v éru

(+) Interest Icome 884
(-) Interest Expense 120
(=) Gross Margin 764
(+) CPI Income 99
(+) Fee Income 400
(-) Commision 450
(=) CV-Contributed Value 813
(-) Losses 270
(=) RACV Risk Adjusted Contributed Value 543
(-) OPEX variable 763
(-) OPEX fix 590
(=) NIBT - Net Income Before Tax - 810
(+/-) Tax 284
(=) NIAT - Net Income After Taxes - 526
ROE — Return on Equity -168% i

Je nasnadé, Ze pokud bychom skoncili u téchto kalkulaci, t&€zko bychom firmu

privedli do kladnych hospodarskych Cisel. Aby se tak stalo, musi firma relizovat

X-sell.

To, jak efektivné dokaze X-sell vyuzivat ma Ivi podil na mife ziskovosti dané

spole¢nosti. Drtiva vétSina SF spolecnosti v sou¢asnosti na X-sellu prodava

bud hotovostni Gvéry, nebo nejriznéjsi karetni produkty (Gvérové karty, kreditni

karty). Aby byl karetni produkt Uspésny, musi byt oblibeny jak u zakazniku, tak
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u obchodnikd. Aby byl i finan€né UspéSny, musi vykazovat vysokou miru
transakéniho chovani.

v wvriws

Cim Uspé&sngjsi je X-sellovy produkt, tim vy3si je profitabilita SF spole&nosti.
V tom pfipadé ma vysSi prostor pro vyplaceni provizi na primarnim objemu, a
tim vyS8Si Sanci ma ziskat vétsi trzni podil. Jsou to spojité nadoby, jedno nelze
oddélit od druhého.

2.7 Analyza vnit Fniho prost fedi firmy XX

2.7.1 Strategicka analyza internich faktor @ firmy XX ®

PFi analyze vnitfnich firemnich faktord se zaméfim na tyto oblasti:
« Faktory védecko-technického rozvoje (v nasem pripadé spise technického)
* Marketingové a distribu¢ni faktory
» Faktory vyroby a fizeni vyroby
» Faktory podnikovych a pracovnich zdroj

» Faktory finanéni a rozpoctové

Védecko-technicky rozvoj poméaha spolecnosti XX vytvofit podminky pro ziskani

konkuren&ni vyhody. V tomto ohledu byla doposud jednim z hlavnich inovéator
v odvétvi. Procesni Fizeni je jeji hlavni devizou. V oblasti vyvoje novych
produktd disponuje vynikajicim personalem s dlouholetou zkuSenosti. Klade
ddraz na vyuziti Uspor z rozsahu. Pfi svych realizaci technickych feSeni vSak
ob&as nardzi na ne zcela 100% &asové sladéni internich projektd, které méa za
nasledek cCasové prodlevy a narlstajici finanéni néklady. Technologické
progndzy, na kterych spole¢nost XX doposud stavéla své Uspéchy byly vzdy
spolehlivé.

Dulezitost marketingovych a distribuénich faktord maze byt pro rizna odvétvi, Ci

v i s

podniky v odvétvi odliSna. Spole€¢nost XX patfi mezi 4 nejsilnéjSi hrace odvétvi
SF ktefi si mezi sebe déli cca 80 % trhu. Pravidelné na kvartélni bazi
vyhodnocuje svou trzni pozici. Na své i konkurenéni produkty zpracovava

benchmarking. Prostfedky vynakladané na tyto aktivity jsou pfiméfené.

8 (3) str.96-105
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Cenovou politiku nediktuje nikdo z rivall, diky silné konkurenci je vynucena
trhem. Charakter i kvalita poskytovanych sluzeb je na velmi podobné arovni
jako u ostatnich konkurentd. Mnozstvi prostfedkd vynakladanych na
marketingové kampané ma z duvodu nizké efektivity klesajici trend. Je otazkou,
jestli pfiznaky bliZziciho se konce Zivotniho cyklu zaznamenévaji pouze nékteré
z hlavnich produktt, nebo jestli se jedna o priznaky, které se tykaji celého
odvétvi. Uginnost a hospodarnost prodejniho aparatu ma mirné klesajici
tendenci. Z podplrnych aktivit, na které jsou vynakladany prostfedky jsou
nejefektivnéji zhodnoceny vydaje na relationship management. | z toho divodu
jsou osobni vztahy s klicovymi obchodnimi partnery velmi dobré. Spontanni

znalost znacky je u zakaznikd dlouhodobé na vysoké Grovni.

Hodnocenim faktord vyroby a fFizeni vyroby shledavam znacné rezervy

v pfebujelé organizaéni struktufe, ktera sama sebe svazuje zbyte¢nou
administrativou a sniZzuje tak schopnost celé firmy pruzné reagovat na
pozadavky trhu. Spolehlivost a stabilita informacniho systému je drovni
dostateCné pro zajiSténi plynulého provozu sluzeb SF. Sladéni procesu

s legisativou CR je 100%.

Faktory podnikovych a pracovnich zdroju — spole€nost XX se z personalniho

hlediska mlze opfit o tym zkuSenych a schopnych pracovnikd, ktefi v rdmci
svych oddéleni odvadi velmi dobrou praci. V nékterych ohledech je vsSak

problematické sladéni cilu a aktivit jednotlivych oddéleni.

Organizacni struktura by se méla co do poctu lidi zredukovat a upravit tak, aby

lépe vyhovovala budoucimu strategickému smeérovani.

PFi hodnoceni finan¢nich a rozpodctovych faktord se z divodu ochrany citlivych

Gdaji omezim na konstatovani, Ze ziskovost spole¢nosti XX ma dlouhodobé

klesajici trend.
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2.7.2 Hodnoceni silnych a slabych stranek metodou S ~ WOT
Silné stranky

Zazemi silné finanéni skupiny, dlouholeta tradice, renomé znacky
Celorepublikova pasobnost

Siroka sit obchodnich partnerd

Siroké sit obchodnich zastupct

ZkuSenost ve spolupraci s nadnarodnimi obchodnimi fetézci
Slabé stranky

Snizujici se Uspésnost x-sellu

Nesladénost vnitropodnikovych cil{

Zkreslena struktura nakladové alokace

Nizka mira odliSeni od konkurence (produkty, obchodni model)

Nepatrné konkurenéni vyhody pouze v dil€ich aspektech €innosti.

Prilezitosti

VySSi podpora internetovych prodejnich kanal(

LepSi vyuZziti internetu a ATM jakoZto hlavnich sevisnich kanald

LepSi provazanost produkt spole¢nosti XX s produkty materské fin. spole¢nosti
V pripadé sladéni legislativy s EU se zvySuje potencial trhu teoreticky na
vSechny ob&any EU

Vytvofit a implementovat unikatni obchodni model (LP)
Hrozby

Zasadni zména hranice odveétvi a souvisejici vstup novych konkurent(
Legislativni Gpravy s negativnim dopadem na ramec fungovani trhu SF
Rozkolisanost ceny penéz na finan&nim trhu

Nutnost vysokych investic do Upravy IT systému v souvislosti s pfipadnym
prijetim EURa

Ztrata trzniho podilu — skokové navyseni jednotkovych naklad
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2.8 Cil diplomové prace

Z vySe uvedené analyzy vyplyva, Ze odvétvi SF v CR dospélo do obdobi
vyzralosti, a pfinaSi rivalim na tomto trhu k feSeni vSechny otazky, které jsou

pro toto obdobi charakteristické®.

Cilem prace je na zaklad é analyzy formulovat strategii SF spole  €nosti XX
pro nasledujici 3 roky s €asovym harmonogramem pro jeji implementaci.
Tato nova strategie by m éla definovat kli éové body, které pomohou
spole énosti vytva ret zisk a sou €asné zajiSt'ovat p Fisun novych bonitnich

zakaznik i pro U €ely efektivnich x-sellovych aktivit.

Management spole€nosti XX musi do konce roku 2009 zareagovat na vzniklou
situaci, nez se stane nechténym zavazim v portfoliu aktivit matefské finan¢ni
skupiny Pro formulaci UspéSné strategie vyuZziji znalosti trhu, informace o

aktivitdch konkurence a predikci budouciho vyvoje.

% (6), str. 240-242
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3 Teoreticka vychodiska FeSeni

3.1 Pojeti strategie konkuren €niho boje podle P.F. Druckera

P.F. Drucker rozeznava nasleduijici strategie konkurenéniho boje™®:
e Byt prvni a nejmaximaln é;si
» Udefit na n & tam kde nejsou
» Ekologické trzni niky

« Zména hodnot a charakteristik

e

Byt prvni a nejmaximaln &jSi je velmi rizikova strategie, ktera vyZaduje vysokeé
néaklady, a pfesné zaméreni a zpravidla na velkou trzni pfilezitost. Prostor pro

jeji uplatnéni vidim zejména v novych a dynamicky se rozvijejicich odvétvich.

Udefit na né tam kde nejsou je strategie, ktera vyuziva ,neschopnost”
konkurenta vytézit trzni potencial. Tato strategie nepfinasi zadné velké riziko,
ale uplatnéni najde patrné jen v novych ¢&i rastovych odvétvich. Dle mého
nézoru je tato strategie pro trh SF v tuto chvili nepouzitelni

Strategie Ekologické trzni niky najde své uplatnéni u specializovanych firem,
které si svym uUzkym zaméfenim vybuduji neochvéjnou pozici (napf. diky
patentové ochrané). Tuto strategii ale nelze pouzit u firmy, kterd ma ambice stat

se nejsilnéjSim, nebo jednim z nejsilngjSich hra€d na trhu)

Zmeéna hodnot a charakteristik  je aktivni strategie, ktera hleda moznosti jak
v maximalni mife uspokoijit existujici potfeby zakaznika a zvySit poskytovanou
¢i vnimanou hodnotu poskytované sluzby ¢i zbozi. Jeji aplikace v prostfedi

ostrého konkurenéniho boje je vSak velmi problematicka, s nejistym vyhledem.

19(1) str.95
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3.2 Pojeti strategie konkuren €niho boje podle P. Kotlera

Kotler (1) definuje 4 pozice, ve kterych se mlze firma v konkurenéni prostredi
nachazet, a formuluje zarovén pro danou situaci vhodnou konkurenéni strategii
* Vedouci firma na trhu
» TrZni vyzyvatel
* Trzni nasledovatel

e TrznitroSka F

Aplikaci tohoto pojeti na trh SF shledavam problematickou z divodu obtizné
identifikace kliGovych hradt resp. jejich aktualni trzni pozice. Zadného
Z nejvétsich hrd¢l nemldzZzeme pasovat do pozice vedouci firmy, ani do pozice
trzniho vyzyvatele. Vtuto chvili bych vzajemnou pozici nejvétSich SF

spole¢nosti na trhu SF charakterizoval sportovni termonologii jako remizu.

Vedouci firma na trhu —snaZi se o stabilizaci své pozice a eventuelné rust

svého trzniho podilu. Dosahuje toho zpravidla intenzivni komunikaci .

Trzni vyzyvatel —snaZzi se zvySeni svého trzniho podilu Gtokem na vedouci,

nebo jednu z vedoucich firem v odvétvi. Pro dosazeni svého cile zpravidla

e

Trzni nasledovatel —je spokojeny s tim co ma. NesnaZzi se zbyte¢né investovat

do riskantnich projektd, ,hraje s takovymi kartami, jeké jsou na trhu rozdany*

Trzni troSka F—pabérkuje, nebo se snazi uspokojit specifické spotfeby
zakaznikl, které vedouci firmy v odvétvi vétSinou z dlvodu rentability nejsou

ochotny pokryvat.
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3.3 Pojeti strategie konkuren €niho boje podle M.E. Portera

Porter (6) ve svém pojeti rozliSuje tfi obecné strategické p Fistupy pro
zdolavani péti konkurencnich sil

* Prvenstvi v celkovych nakladech

» Diferenciace

* Soust Ffedéni pozornosti

Vnitini struktura odvétvi je hnaci silou konkurence a ziskovosti a je lhostejné,
zda odvétvi produkuje vyrobky nebo sluzby, zda jde o nové vznikajici odvétvi
nebo odvétvi vyzralé, regulované nebo neregulované. Kratkodobé ovSem muaze
na ziskovost odvétvi plsobit mnoZstvi nejriznéjSich faktoru, napfiklad pocasi
nebo cyklus vyvoje ekonomiky. Ve stfednédobém a dlouhodobém vyhledu je
ziskovost odvétvi podminéna jeho vnitfni struktura manifestovana péti
konkurenénimi silami. Porozuméni péti konkuren¢nim silam je nesmirné
dalezité pro formovani efektivni strategie firmy. Obrana proti konkurenénim
silam a ovliviiovani téchto sil ve prospéch firmy jsou zakladni body firemni
strategie. Je tfeba si uvédomit, Ze konfigurace péti sil je v kazdém odvétvi jina.
NejsilngjSi konkurencéni sily determinuji ziskovost v odvétvi a stavaji se
rozhodujicimi pro formovani strategie firmy. Pfitom nejdulezit&jSi konkurencni
sily v odvétvi nebyvaji vzdy zfejmé. Rivalita konkurentl je ¢asto velmi prudkd,

nemusi to vSak byt faktor limitujici ziskovost.

1. Prvenstvi v celkovych nékladech je pro trh SF dle mého nazoru v tuto chvili

téZko pouzitelnd, protoZze nikdo nevi s jakymi jednotkovymi naklady nejvétsi
rivalové pracuji. Je rovnéz obtizné odhadnout, jakou roli jednotlivé SF
spole¢nosti v matefské financni skupiné zaujimaji, resp. jakou pfidanou

hodnotu z hlediska potenciélu pro x-sell pfinaseji.

2. Diferenciace s sebou pfinasi riziko ,sazky na jednu kartu®, kdy naklady na

ziskani jedine€nosti mohou v koneé¢ném dusledku znamenat zcela zasadni

cenové znevyhodnéni oproti stdvajicim konkurentim. OdliSeni se muize
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automaticky znamenat ztrdtu majoritniho trhu, ale na druhou stranu dava

v v s

pFilezitost pro vysSi cenové rozpéti

3. Soustifedéni pozornosti vyzaduje vysokou specializaci na vybrany trzni

segment + vysoky inovaéni potencial. ,Tato strategie vychazi z pfedpokladu, Ze
specializovand firma je schopna slouzit svému zvolenému strategickému cili

efektivnéji €i u€inné&ji nez konkurenti, ktefi maji SirSi zabér ¢innosti“(5 str.38)

NejsilngjSi konkurenc¢ni sily determinuji ziskovost v odvétvi a stavaji se
sily v odvétvi nebyvaji vzdy zfejmé. Rivalita konkurent G je ¢asto velmi
prudkd, nemusi to vSak byt faktor limitujici ziskov ost. Napfiklad nizka
ziskovost v oblasti produkce fotografickych filmG neni dana vzéjemnou
konkurenci vyrobcu, nybrz silnym substituénim produktem - digitalni fotografii. V
takovém pfipadé je pro vyrobce fotografickych filmd strategickou prioritou €. 1

Celit substituénimu produktu.

V nésledujicim textu uvadim 5 konkuren €nich sil , které formuji odvétvi (8).

1. Hrozba vstupu novych rivalt do odveétvi

Novi konkurenti pfindSeji sebou novou produkéni kapacitu a pfani ziskat urcity
podil na trhu. To vytvafi tlak na ceny, naklady a miru investic nutnou k tomu,
aby se firma udrzela na trhu. Ziskovy potencial odvétvi.se snizuje Zvlasté
nebezpecni jsou novi konkurenti tehdy, jestlize do daného odvétvi vstupuji
formou diverzifikace z jinych trhd a odvétvi, takze mohou vyuZit svych
dosavadnich kapacit a svoje penézni toky k otfeseni pozice puavodnich
konkurent z odvétvi. Néco takového udélala napfiklad v posledni dobé
pocitatova firma Apple, kdyz svym zafizenim iPod vstoupila do odvétvi
distribuce hudby. Pravdépodobnost a zavaznost hrozby vstupu novych
konkurentll zavisi na existujicich bariérach vstupu a na ocekavané reakci
dosavadnich firem v odvétvi na vstup nového rivala. V pfipadé nizkych
vstupnich bariér a nizké pravdépodobnosti odvetnych krokd dosavadnich
konkurentl, je hrozba vstupu novych rivald velmi vysoka. Rozhodujici pro
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omezeni ziskovosti v odvétvi je ovSem samotna hrozba vstupu, nikoli to, zda ke
vstupu nového rivala do odvétvi skute¢né dojde. Bariéry vstupu je trfeba
hodnotit ve vztahu k vlastnostem potencialnich novych konkurentt, coz mohou
byt nové zaloZzené firmy, zahrani¢ni firmy ze stejného odvétvi nebo firmy z
jinych odvétvi. Pokud jde o o¢ekavanou reakci dosavadnich zavedenych firem v
odvétvi na vstup nového konkurenta, firma uvaZzujici o vstupu do daného

odvétvi ma ¢eho se obavat, jestlize:

» Dosavadni konkurenti maji dostatek zdroji k obrané svého podilu na trhu
(napfiklad rezervy hotovosti, nevyCerpanou moznost Cerpat uvery, silné
pozice u zakaznika a v distribu¢nich kanélech).

* P¥i poslednim pokusu jiné firmy o vstup do odvétvi reakce dosavadnich
konkurent( byla velmi tvrda.

e Rd0(st v odvétvi je pomaly, takZze vstup do odvétvi by znamenal prevzit

podil na trhu od dosavadnich konkurentd.

Na duUkladné analyze bariér vstupu a ocekavanych reakci dosavadnich
konkurentl zavisi rozhodnuti, zda je nadéje, Ze vstup do odvétvi bude pro
novou firmu efektivni. Na takovou analyzu obvykle navazuje hledani moznosti,
jak obejit prekazky vstupu a jak se vyhnout obrannym reakcim dosavadnich

konkurentu.

2 Vyjednavaci sila dodavatelt

Silni dodavatelé ziskavaji relativné pfilis velkou ¢ast hodnoty pro sebe tim, Ze
actuji vysoké ceny za svoje dodavky, omezuji kvalitu nebo sluzby a pfesunuji

naklady na ostatni partnery.

* Podniky jsou zavislé na rlznych skupinach dodavateld. Dodavatelska
skupina je silnd, jestlize vykazuje tyto znaky:

» Je koncentrovanéjsi nez odvétvi, kterému dodava. To je pfipad
Microsoftu a vyrobcu osobnich pocitacu.

* Neni pfili§ zavisla na daném odvétvi pokud jde o jeji vynosy.

* Naklady spojené se zménou dodavatele jsou relativné velké.
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* Nabizi patentované vyrobky (to plati napfiklad pro velké farmaceutické
firmy nabizejici patentované Iéky).

* Neexistuje alternativni produkt k tomu, co nabizi dodavatel.

e Skupina dodavateld muze vytvaret hrozbu, Ze sama vstoupi do daného

odvétvi.

3 Vyjednavaci sila zakaznikl

Silni z&kaznici to je protistrana k silnym dodavatelim. Takovi z&kaznici se
mohou zmocnit vétSiho podilu na hodnoté tim, Ze budou vyvijet tlak na prodejni
ceny, Zadat pfi nezménéné cené vyssi kvalitu nebo vice sluzeb (a tim zvySovat
dodavajicim firmam naklady), podporovat soupereni konkurentu - to vSe na Ucet
ziskovosti daného odvétvi. Zakaznici jsou silni pokud maji vétsi vyjednavaci silu
nez jednotlivi konkurenti z daného odvétvi, jsou-li citlivi na ceny a dokazou

vyuzit svij vliv k prosazeni snizeni cen.

Podobné jako u dodavatell i u zdkazniki mohou existovat skupiny s rdznou

vyjednavaci silou.
Skupina zakaznikd ma vyjednévaci silu jestlize:

e Je jen maly pocet zakaznikid nebo naopak kazdy ze zakazniki
objednava velkd mnoZstvi v poméru k dodavkové kapacité jednotlivych
konkurentl. Zakaznici objednavajici velkd mnozstvi jsou zvlasté silni v
odvétvich s vysokymi fixnimi naklady jako je napfiklad vyroba
telekomunikacnich zafizeni nebo velkoobjemovych chemikdlii. V
takovych odvétvich se podniky snazi vyuZzit své kapacity i za cenu
cenovych srazek.

* Produkty odvétvi jsou standardizované. Pokud se zakaznici domnivaji,
Ze mohou ziskat totéz od jiného dodavatele, maji sklon podporovat
soutézivost jednotlivych konkurentu.

» Zakaznici nemaji zadné naklady spojené se zménou dodavatele.

e Z&kaznici mohou hrozit tim, Ze si zacnou vyrabét nakupované produkty
sami. To praktikovali vyrobci nealkoholickych napoja a piva ve vztahu k
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dodavatelum obal(. Néktefi si dokonce v ur€itych dobéach zacali sami
vyrabét obaly pro své napoje.

e Zakaznici jsou citlivi na ceny nakupovanych produktd napriklad tehdy,
jestlize tyto produkty tvofi podstatnou &ast jejich nakladové struktury,
jestlize sami vydélavaji malo a zapasi s nedostatkem hotovych penéz,
jestlize kvalita jejich vyrobkd neni pfili§ ovlivnéna nakupovanymi

produkty z daného odvétvi.

VétSina zdroju sily zakaznik( plati jak pro spotfebitele, tak i pro firemni
zakazniky. Hlavni specifikum u spotfebitelll je v tom, Ze jejich skute¢né potfeby

mohou byt méné zfejmé a poznatelné a obtiznéji kvantifikovatelné.

4 Hrozba substitu¢nich vyrobkt nebo sluzeb

Substitut zajiStuje stejné nebo podobné funkce jako produkt daného odvétvi,
ale odliSnymi prostfedky. Uméla hmota se muze stat substitutem hliniku. E-mail
je substitutem expresniho dopisu. Nékdy je hrozba substitutu nepfima.
Napfiklad vyrobky a sluzby pro udrzovani travniki a zahrad jsou ohrozeny
tehdy, jestlize domy pro vice rodin ve méstech nahrazuji rodinné vilky na
okrajich mést. Pokud je hrozba substitutu vysoka, trpi tim ziskovost v odvétvi.
Substituéni vyrobky nebo sluzby vytvareji strop pro ceny produktd. Pokud se
odveétvi nedokaze vzdalit od substitutu prostfednictvim zlepSeni vlastnosti svych
produktd, marketingem nebo jinymi prostfedky, trpi tim nejen ziskovost odvétvi,
ale i jeho ristovy potencial.

Hrozba substitu¢nich vyrobkl nebo sluzeb je vysoka jestlize:

v s

» Substitut nabizi zakaznicky atraktivnéjsi alternativu k produktim odvétvi.
Napfiklad poskytovatelé klasickych telefonnich sluzeb trpi vzestupem
levného telefonovani pres internet.

 Naklady uzivatele spojené s prechodem od produktu odvétvi k

substituénimu produktu jsou nizké.
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Stratégové firem by méli velice pozorné sledovat vyvoj v jinych odvétvich a
patrat po vzniku moznych substitu¢nich produktd. Napfiklad zdokonaleni v
plastech umoznilo nahradit pomoci plastd ocel v mnoha automobilovych
komponentech. Nékdy se ovSem mlZe stat, Ze vyvoj substitu¢nich produktt

bude ve prospéch daného odvétvi.

5 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi konkurenty na sebe bere mnoho riznych forem: snizovani cen,
uvadéni novych vyrobkud na trh, reklamni kampané, zdokonaleni sluzeb. Vysoka
rivalita mezi existujicimi konkurenty limituje ziskovost odvétvi. Mira, v niz rivalita
mezi konkurenty omezuje ziskovy potencial odvétvi zavisi jednak na intensité

konkurence a jednak na z&kladech vzajemné konkurence v odvétvi.
Intensita konkurence v odvétvi je nejvyssi jestlize:

e Konkurentll v odvétvi je vic a jsou zhruba stejni co do velikosti a
konkurenéni sily.

* Rd0(st odvétvi je pomaly.

e Bariéry vystupu z odvétvi jsou vysoké. To jsou napfiklad vysoce
specializované vyrobni kapacity.

» Konkurenti v odvétvi aspiruji na vedouci pozici v odvétvi, jsou silné

motivovani do konkurenéniho boje.

Zaklady, na nichz se odehrava konkurence a to, zda rivalové maji sklon
konkurovat na stejnych zakladech, silné ovliviiuje potencial ziskovosti v odvétvi.
Rivalita je zvlasté destruktivni pro ziskovost odvétvi, jestlize se soustfeduje
vyhradné na ceny. SniZzovani cen je pro konkurenty dobfe viditelné a Ize na né
jednoduse odpovédét. Soustavna cenova konkurence zaroven uci zakazniky
vénovat méné pozornosti ostatnim vlastnostem vyrobkd a sluzeb z daného

odvétvi.
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K cenové konkurenci dochazi pfedevsim tehdy, jestlize:

* Vyrobky a sluzby jednotlivych konkurentl jsou témérf identické a pro
kupujici nevznikaji velké naklady s prechodem k produktu jiného
dodavatele.

» Fixni naklady jsou vysoké a mezni naklady nizké.

* Vyrobni kapacity Ize zvySovat jen po velkych skocich, nikoli plynule. Tim
dochazi ke vzniku nadmérnych, z&asti nevyuzitych kapacit a pravé v tom
byva podnét ke snizovani cen a ke snaze zvysit tak vyuZiti kapacit.

* Vyrobky podléhaji zkdze (napfiklad zelenina). To vede ke snaze prodat

za kazdou cenu dokud ma vyrobek jesté hodnotu.

Konkurence se m uUze odehravat i na jinych zakladech nez je cena:

napfiklad na vlastnostech vyrobku, servisnich a jinych sluzbéch,
dodacich Ih dtach, pov ésti firemni zna €ky. U takovéto konkurence je méné
pravdépodobné, Ze by vedla ke sniZzeni potencialu ziskovosti odvétvi, protoze
zlepSuje hodnotu pro zakaznika a mulZe tudiz naopak podporovat rust
prodejnich cen. Soutézeni v odvétvi na takovychto zakladech maze také zvysit
hodnotu pro zakaznika v relaci k substituénim produktim nebo muaZze vést ke

zvySeni bariér vstupu novych konkurentd do odvétvi.

Dulezita je i ta okolnost, zda vSichni konkurenti v odvétvi spolu soutéZi na
stejnych zakladech. Pokud se vSichni snazi uspokojit stejné potfeby zakazniku,
nebo spolu soupefi ve stejnych vlastnostech vyrobkl a dalSich atributech
konkurence, vysledkem je konkurence s nulovym vysledkem: to, co jeden
konkurent zisk&, druhy ztraci. Pravé k tomu dochazi i pfi cenové konkurenci.
Nemusi k tomu dochazet v tom pfipadé, kdy konkurenti v odvétvi segmentuiji trh

a soustrfeduji se svou nabidkou na riizné podskupiny zakaznika.

Poznani péti konkurenénich sil odhaluje hnaci sily konkurence v odvétvi.
Strategicky myslici manazer firmy, ktery porozumi interakci uvedenych
konkuren¢nich sil, bude schopen v€as odhalit konkurenéni hrozby a bude Iépe

vybaven k jejich zvladnuti. Zaroven tak mulze objevit nové pfilezitosti a
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navrhnout takovou strategii, ktera povede firmu k vynikajicim vysledkim. Myslet
strukturalng, tj. v dimenzich péti konkurenénich sil, je pro manazery stale
oteviené konkurence. Stejné dulezité i pro investory; umoznuje jim oddélit to, co
je kratkodobé a co mé charakter dlouhodobé tendence. Pak se stanou ziejmymi

ty firmy, které maji potenciél transformovat celé odvétvi.
3.4 Vybeér optimalni strategie

Na trhu SF lIze dnes velmi téZko identifikovat, kdo je vedouci firma trhu.
Z hlediska obratu to dokdzeme urdit jednoznacné. Kdo je ale vedouci firmou

ML v

LV~ v

nejtézsi odhadnout, ktery ze soucasnych nejsilngjSich rivall ma nejlepsi
predpoklady obstat za rok, dva nebo 5, a jakymi instrumenty k ziskani ci

udrZeni své pozice bude disponovat.

Vychazim z pfedchozi analyzy, a konstatuji, Ze odvétvi SF jako celek vykazuje
vSechny atributy stadia zralosti. Spole¢nost XX je pozici, kdy nema ani
dominantni podil trhu, ani Zzadnou vyznamnou konkurenéni vyhodu, a ani za
konkurenci vyznamné nezaostava. Zaroven cCeli hrozbé konkurence ze strany
dfive nepfimych konkurentl. Jednotlivé produkty v nabidce se nachazeji

v rizném stadiu zastarani.

v s

Svym pojetim konkurenéni strategie je mi nejblizSi Porter. Domnivam se ale,
Ze nelze usp ésné aplikovat jednu strategii na celou spole  €nost XX, ale Ze
je nutné soub ézné skloubit strategii diferenciace se strategii soust redeéni
pozornosti s ohledem na jednotlivé organiza €ni slozky podniku,
pouzivané distribu €ni kandly a produktové portfolio. Snahu o pruzné
pfizp asobeni nakladové struktury s o €ekavanym propadem trhu povazuiji

Zza samoz fejmost.
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3.5 Podminky Usp é3né aplikace
Uspé&sna implementace strategie s sebou pfinasi tato rizika:

» Duslednost a kazen pfi uplatiovani vSech dil€ich aspekta strategie po
celou dobu jeji implementace

» Cas. Rychly vyvoj odvétvi popf. zmé&na hranic odvétvi miZe zpusobit
omezeni &i ztratu konkurenéni vyhody, o kterou se snazime. Cim rychleji
implementace probéhne, tim mensi je riziko vlivu tohoto faktoru.

» DostateCnéa poptavka trhu po diferenciaénim faktoru

* Naklady. Rozdil v nakladech mezi konkurenty, ktefi sleduji rtizné
strategie muze vyustit vtak vyrazny cenovy narast, ktery zakaznika
odradi od diferenciovaného produktu.

» Konkurence uplatni podobnou strategii se zaméfenim na podobné cile.

s vrs

Eliminace & omezeni vySe uvedenych rizik vytvafi podminky pro Gspésnou

implementaci zvolené strategie
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4 Vlastni navrh reseni

Pokud nechce spole¢nost XX pfijit 0 svou pozici a renomé na trhu je potfeba

rychle zareagovat na sou¢asnou situaci.

V silné konkurenénim odvétvi je mozné zvySit primérnou ziskovost v pfipadé,
Ze se kazdy z hlavnich konkurentll zaméfi na obslouzeni odliSného segmentu
zakaznikd se specifickou kombinaci ceny, vyrobkl a jejich vlastnosti, sluzeb
nebo identity firemni znacky. Takova konkurence muZe nejen podporovat vysSi
primérnou ziskovost v odvétvi, ale také muze vést k rlstu odvétvi, protoze
potfeby zakazniku jsou lépe uspokojovany. S porozuménim téchto principu
konkurence v odvétvi mGze firma pfijmout takové kroky, aby zménila povahu
konkurence v odvétvi pozitivnim smérem.(6) Management by mél formulovat a
implementovat takovou strategii, ktera pro obdobi min dalSich min 3 let zajisti

ziskovost nebo alespon jinou pfidanou hodnotu pro matefskou finanéni skupinu.

Myslim, Ze je rozumné nepoustét se bezhlavé do ziskani majoritniho podilu na
trhu SF a usilovat tak o vétsi Usporu z rozsahu. Dle mého nazoru je jen otdzkou
Casu, kdy hristé, na kterém se soucasny konkurenéni boj odehrava dostane
zcela jiny padorys. Je tedy mozné, Ze investice do takto ziskaného podilu by

byly vyhozené penize, které by se nikdy nevratily.

Vzhledem ktomu, Ze spoleCnost XX ve své c&innosti sleduje nékolik cild,
uplatiiuje diferencovany pfistup k rGznym typdm zakaznik( i k riznym typum
obchodnich partnerd povazuji za nutné tyto aspekty pfi formulaci strategie
zohlednit.
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4.1 Formulace strategie

4.1.1 ,Aktivni strategie”

Tuto kombinovanou strategii jsem pracovné nazval ,aktivni strategie”.
Charakterizoval bych ji ¢tyfmi hlavnimi sméry. VSechny jsou pro uspésnou
aplikaci strategie kliCové a jsou natolik provazaneé, Ze je nemizeme od sebe

jednoznacné oddélit.

Iniciace zm ény v odv étvi
Redukce néaklad G
VySSi mira zam éfeni na cilovou skupinu

inovace produktu
* Iniciace zm ény v odv étvi

Obchodni partnefi, jejichz prostfednictvim spoleCnost XX realizuje svij
businness ziskali v poslednich letech velmi silnou pozici. Tak silnou, Ze si uz

snad ani nepfipousti, Ze by to mohlo byt nékdy jinak.

Soucasti této strategie je radikalné snizit provize obchodnikim na takovou
aroven, aby bylo mozné alesponi teoreticky realizovat ziskovou marZi
z primarniho bussinessu, a nemuseli se spoléhat na vynos z X-sellu. Realné by
se tato provize méla snizit o 50-70%. Je to signal, ktery nebude pro obchodni
partnery pfijemny, ale je potfeba srozumitelné sdélit, Ze za soucasnych
podminek se spole€nosti XX a mozna ani ostatnim konkurentim nevyplati
spotrebitelské financovani v CR nadéle provozovat.

Je otazka, jak na tento signdl zareaguji obchodni partnefi a ostatni konkurenti,

v v s

ktefi doposud vytaceli spiralu provizi do stale vysSich hodnot. V pfipadé hrozby

ztraty vyrazného trzniho podilu bych u€inéné kroky mirné zkorigoval
* Redukce naklad u

K redukci nakladt musi dojit napfi¢ celou nakladovou strukturou.
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Vzhledem k oCekavanému propadu odbytu bych doporucoval personalni audit
celé spoleCnosti XX jehoz vysledkem by méla byt tak zeStihlena organizacni
struktura, aby dokazala hladce obslouzit nové definovanou cilovou skupinu
v souladu se strategii. PocCet lidi, ktery by mél nadale zajistovat chod

Multiservisu by se mél dle mého odhadu snizit o 50-60%.

S tim souvisi omezeni poctu spolupracujicich obchodnich partnerd. K redukci
by mélo dojit u partner, ktefi maji nizkou az zanedbatelnou produkci smluv, a
u kterych je vysoky jednotkovy servisni naklad. V praxi by se jednalo o cca 30%
obchodnich mist, které z celkového profinancovaného objemu spole¢nosti XX

realizuji jen cca 10% podil.

Bylo by urcité dobré hledat cestu, jak v souladu s legislativou vyuzit pro
financovani depozita materské finan¢ni skupiny (samofinancovani). Jesté pred
nékolika lety nebylo tfeba o této moznosti vibec uvazovat. V roce 2008 vSak
cena ,dlouhych* penéz vysSplhala tak vysoko (graf €. 14, str.18), Ze je nutné

hledat alternativni zdroje financi.
* VySSi mira zam éFeni na cilovou skupinu

Na zakladé interni analyzy bylo zjisténo, Ze v poslednich letech cca 80%
zakazniku, ktefi vyuzili nebo vyuZivaji sluzeb spoleénosti XX, se rekrutuje z
kategorii C — E. Je to skupina zakazniku, jejiz podil na trhu se stale zvysuije.
Tito zakaznici pfinasi velmi nizky potencial z hlediska x-sellu. Populace patfici
do kategirii C — E je charakteristicka tim, Ze Grovni svych pfijmu pokryva sveé
bézné vydaje, ale vydaje vétSiho rozsahu neni schopna realizovat z vlastnich
zdrojli. Z toho duvodu vyuzivaji sluzeb SF opakované. Nasledny x-sellovy
potencial ktery katagorie C — E je velmi maly, a nese s sebou potencialni velké
riziko. Je pravdépodobné, zékaznici patfici do téchto kategorii se potykaji s ¢im
dal vétSimi problémy ohledné platebni moréalky, protoZe se sniZuje jejich

schopnost platit své zavazky

Na zakladé socioekonomické, demografické a geografické analyzy by hledacku

méla zlstat takova cilova skupina zakaznikl, kter4 do finanéni skupiny XX
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pfinese potencial vyuZziti dalSich finan€nich sluzeb, a ne jenom jednoradzoveé
vyuZziti spotfebitelského Gvéru. Z tohoto Uhlu pohledu je pot Feba zvysit
zaméreni na kategorie zakaznik 4 s nadprdmérnymi a vysoce
nadpr ameérnymi p fijmy (A a B) . Jejich ochota vyuzivat SirSi paletu finannich
sluzeb predstavuje z hlediska x-sellu daleko vysSi potenciadl a v dasledku
pfindSi mnohem vyssi pfidanou hodnotu pro celou finanéni skupinu. Populace
spadajici do kategorie A a B se rovnéz vyznacuje zpravidla vysokoSkolskym
vzdélanim, které ve vétSiné prfipadl zaruCuje pocitatovou gramotnost. Tito
zékazncici jsou zvykli ke své praci pouZzivat internet. VétSina z nich ma
zkuSenost s ndkupem na internetu, a spravuje si svlj bankovni UCet pres

internet banku.

K tomu, aby bylo mozZzno tohoto cile dosahnout je t  Feba vyvinout nové

atraktivni produkty zaloZené na novych modelech spo luprace se silnymi

obchodnimi retézci typu AHOLD, GLOBUS, MAKRO, TESCO, ktefi svym
pojetim prodeje atrahuji zakazniky z fad nové definované cilové skupiny (A a
B). Dle mého nazoru nasledovani hodnym p  fikladem modelu spoluprace je

TESCO ve Velké Britanii , které svuj vérnostni program (loyalty program —
dale jen LP) pro zakazniky povysilo na zcela novou uroven. Kreditni karta pod
hlavickou ,TESCO" je atraktivni preferovany platebni nastroj, jehoz
prostfednictvim zakaznik stfada body v celé partnerskeé siti. Tyto body muaze
smeénit za slevové kupony, které maze uplatnit v celé siti partnerskych obchodu
v€etné TESCA. Nutno podotknout, Ze TESCO ve Velké Britanii ma vysSi

prestiz, a v oéich zakaznik( je vnimano daleko lépe nez v CR.

Z analyz nakupniho chovani na CC zakaznikt zapojenych do LP Ize nasledné
velmi dobfe vydedukovat nakupni zvyklosti i miru disponibilnich prostfedkd. To
je idealni informa €ni zdroj pro cilené marketingové kampan €& a zvySeni
efektivity x-sellu. Z dlvodu zacileni na skupinu A a B navrhuji vyznamné
posileni internetového distribu éniho kanalu pro jednordzové (v éry.
Zaroven by se mél internet stat hlavnim komunikaénim kanalem pro servisovani

produktd uvazovaného LP.
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* Inovace produktu

Kazda spole¢nost podnikajici na trhu spotfebitelskych avéri mé ve své nabidce
produktovou Skéalu, ktera saha od produkti s nulovym navySenim pres produkty
s odkladem splatek az po avéry srelativné vysokym urokem. Vyvoj dalSich
mutaci nepovazuji za hospodarné, a dle mého nazoru tato aktivita ani nepfinasi
pfidanou hodnotu. Naopak bych produktovou nabidku pro retailovy trh bych
omezil na 2 produkty:

e Kreditni karta
e Jednorazovy avér — plné parametrizovatelny s moznosti 0% DP i s 0%
navysenim, s moznosti odkladu splatek...

O vyvoji nového produktu bych uvazoval pouze u vyznamnych strategickych
partnerd v souladu se spole¢nou vizi budouci spoluprace. Vyslednou podobu

nové vyvijeného produktu ovliviiuji faktory v nize uvedeném obrézku.
Vyvoj novych produkt U

® Courcéuje cenu?

ZAKAZNIK ‘:<7

ar/

KONKURENCE PODOEA
PROFEITABILITA PRODUKTU

RIZIKOVOST

NAKLADY

NAROCNOST
IMPLEMENTACE

PRODUKTU

Vysledna cena je ur€ena kombinaci téchto faktoru
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Pokud mame vytvofit novy produkt, musime si definovat podminky, za jakych

jsme ochotni jej nabidnot na trhu. Cim 3ir3i vyuZiti produktu oéekavame, tim

vice a pfesnéjSich informaci ke kalkulaci potfebujeme. Jedna se zejména o tyto

vstupni udaje:

Cilova skupina zékaznikd (ma zasadni vliv na ispésnost cross-sellu)
Zakaznikovy preference a oekavana pridana hodnota produktu
Pozadovana uroven servisu

Char. nejblizSich trznich substitut (vlastnosti, pfidana hodnota, cena)
Trzni strategie hlavnich konkurentu (cenotvorba, distribuéni kanaly)
Predikce realizovaného objemu

Predikce pramérné financované castky

Predikce tranakéniho chovani (u karetnich produkt()

Ocekavana kvalita portfolia (podil neplaticu)

Ocekavany podil pred€asné doplacenych smluv

Kalkulace finan€ni naro¢nosti prvotni investice

Kalkulace servisnich nakladd po dobu zZivota produktu

Cena penéz

Casovy ramec pro vyvoj nasazeni a Zivotnost produktu

Interni technologické predpoklady

Externi technologické predpoklady

Navrh LP

PFi navrhu konceptu LP bychom méli dbat na kliCové oblasti jako jsou (20):

Integrace —vSech dat, informaci, aktivit a funk&nosti do jednoho systému

+ navaznost na kli¢ové systémy partnerskych subjektd

flexibilita -parametrizovatelnost systému umozfiuje pruzné updatovat

vlastnosti systému

Efektivita —je dana predevsim jednoduchosti obsluhy systému na strané

spravce
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* Marketing -volba formy marketingu, komunikaéni strategie a

distribu¢nich kanalud

* Segmentace -spravna segmentace zakaznického portfolia ma zasadni

vliv na efektivitu promocnich aktivit

* Hodnota -s rostoucim pocétem zakaznik( zapojenych do LP a s rostouci
mirou jeho vyuZivani roste i hodnota informaci, kterou madZzeme pomoci
analytickych nastroju ze systému vytéZzit. V pfipadé spolecnosti XX by
CRM oddéleni mélo pfipravit sadu X-sellovych produktt, kterymi bude
cilené oslovovat ¢leny LP, na zakladé vstupnich dat s vysokou mirou

detailu

Systém spravy LP se mél zahrnovat tyto subsystémy:

* Account management -pfinasSi komplexni pohled na ¢lena vérnostniho
programu. Tato ¢ast systému zodpovida za profilaci jednotlivych ¢lend,
sledovani transakéniho chovani a nakupnich zvyklosti. Na zakladé
téchto adaji definuje vhodnost uc€asti jednotlivych ¢lentd LP  pro
promotion aktivity a formy vhodnych komunikaénich nastroj(

« Communication management -personalizované promochni aktivity na
bazi definovanych segmantacnich kriterii jsou hlavni funkci této dulezité
Casti systéemu

* Reward management -tato ¢ast systému se stara o spravu katalogt
odmén pro jednotlivé segmenty, &i o spravu slevovych schemat a
slevovych kupond.

» Logistic -tato ¢ast se stara o spravu a rozvoj portfolia partnerskych
subjektl véetné jejich integrace do LP, v€etné distribuce pfislusnych
katalogu, tiskovin, slevovych kuponi odmén, atd.

* Reporting -tato ¢ast systému by méla byt vybavena vykonnymi nastroji
pro data mining. Analyza téchto dat by méla slouzit jako podklad pro

zefektivnéni celého LP.
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Nize uvadim schéma LP TESCO ve Velké Britanii (21)

TESCO CLUBCARD

What is Clubcard?

Thank you

for shopping
with us

How dees 1t work

pes el Qlbsedrd et o

Why join
el i

ollatid 300 peints we o

@ paints v eillud the ¢ Clubed datire

Spend Collect

It's easy to apply for a Clubcard, Register now
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TESSO CLUBCARD

Welcome to Tesco.com. We hope that you enjoy your visit. Sign In / Register

Tesco.com

H What is
Dmapage Clubcard?

Spend my °
vouchers

Some familiar ways to pick up Clubcard points...

There are loads of ways to collect Clubcard peints and you're prebably doing most of them already. So, just remember to scan your Clubcard every time you shop, and watch your points

add up.
You can collect points on...

...when you fill
up your car’.
Store finder >

...almost everything ...oronlineat
in-store... tesco.com...

..and some worth getting familiar with

[

1 PP OGDSHRO [ < o e S

..and on anything at
Tesco direct.

Tesco direct >

Did you know that you can collect more peints in all these places too?

Collect up to 5 points for Power up your points when Lookinto getting more
every £4 spent with a Tesco you pay for your gas or points with Tesco Opticians
Clubcard Credit Card electricity with E.ON

TESCO CLUBCARD

Tesco.com Welcome to Tesco.com. We hope that you enjoy your visit. Sign In / Register

Grab 1 point every time you
re-use any bag

Spand my
vouchers

Spend my Clubcard vouchers

Have a look at the many ways you can spend your vouchers.

Across Tesco
You can spend your Clubeard . at Tesca pecrol Hng mﬁons‘; onifne at Teson.com* and at Tesoo
it . off your shapping bill. Have a look at same

Alternatively you can make your vouchers go further If you exchange them for a reward.

Your Clubcard vouchers are worth up to 4x the value
with Clubcard rewards (previously called Clubcard
Deals}. Choose from over 450 rewards ranging from

family days out to hotel breaks, cnemas to magazine
subscriptions, as well as Alrmiles and holidays.

Now you can double the value of your vouchers to
spend on selected departments at Tesco.

-64 -

Double up

your Clubcard
vouchers at Tesco
Every £5 in Clubcard vouchers

can be exchanged fora
E10rewards token to spend
in selected departmeants



Graf €. 20 Harmonogram implementace strategie (zdroj vlastni)

Harmonogram implementace dil €ich strategickych krok

1 1 [
2 l I
) 3 l l
=
=< 4 l |
5 |
6 |
7 l
10 2Q 3Q 4Q 1Q 2Q 3Q 4Q 1Q 2Q 3Q 4Q
2009 2010 2011
¢as
Legenda
1. zeStihleni/revize organiza¢ni struktury
2. uplatnéni politiky snizenych provizi pro obchodni partnery
3. jednani s vytipovanymi obchodnimi partnery o dlouhodobé spolupraci
na bazi LP modelu
4. definice LP modelu (v pfipadé zdjmu obchodniho partnera)
realizace dil€ich &asti projektu LP (v pfipadé z&jmu obchodniho
partnera)
6. zahdjeni pilotniho a nasledné ostrého provozu LP (v pfipadé zajmu

obchodniho partnera)
V pripadé nenaplnéni podminek pro uspéSnou implementaci vySe uvedené
strategie navrhuji omezeni, ukonceni ¢i odprodej aktivit sopleCnosti XX na SF
trhu v CR na pfelomu r. 2010/2011.
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4.1.2 ,Pasivni strategie”

Nejedna se vlastné o strategii, ale z ¢asového hlediska spiSe o taktiku.
Charakterizoval bych ji jako doCasné setrvani v zabéhnutych kolejich, a dava mi
smysl pouze na pFfechodné obdobi, nez dojde ke stabilizaci trhu. Dopad
hospodarské krize je téma, o kterém se prfou mnozi odbornici. Nikdo ale
s jistotou nemuze Fict, kolika lidi a v jaké mife se dotkne, a hlavné kdy se objevi
signdly oZiveni trhu. VeSkeré predikce jsou vésténim z kiistalové koule.
Charakterizoval bych ji snahou o udrZzeni dosavadnich zakaznikd,
nepfeplacenim konkurencnich nabidek, a pokud ano tak pouze u klizovych
obchodnich partneru.

Tzn. po dobu feknéme %2 roku — 1 rok nepfijimat Zaddn& z&sadni opatfeni, a
nechat véci plynout. Po uplynuti této doby by spole¢nost méla pfistoupit
k formulaci strategie pro dalSi obdobi v rozsahu definovaném u varianty ,aktivni

strategie”
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4.2 Podminky Usp é3né aplikace ,aktivni strategie”

1. Prvni  podminkou  UspéSné aplikace je udrZzeni cenové
konkurenceschopnosti s hlavnimi rivaly v oblasti jednordzovych uvéru.
Oc¢ekavam, Ze na soucasnou situaci budou nejpozdéji v prabéhu r.2010
reagovat vsichni nejsilnéjsSi konkurenti snizenim provizi pro obchodni
partnery. Nepfedpokladam z jejich strany zasadni zmény v oblasti
produktové nabidky. Je tézké predvidat jak agresivné se budou chovat
nepfimi konkurenti — banky. Nakolik jim technologicky pokrok umozni

vstoupit do trhu SF

2. Druhou podminkou je nalezeni strategického partnera pro LP do konce
2Q 2010

3. Treti podminkou je nalezeni dlouhodobého obchodniho modelu LP, ktery

bude zainteresovanym subjektum pfinaset uzitek.

4. Ctvrtou podminkou je stabilni ekonomické prostfedi v CR. Razantni
vykyvy referenénich urokovych sazeb, inflace ¢i nezaméstnanosti mohou

vazné negativné ovlivnit vstupni i vystupni hodnoty kalkulace profitability

Pokud okolnosti neumozni realizaci ,aktivni strateg ie” v plném rozsahu

do konce r. 2010, hrozi uviznuti ,na p uli cesty® Ztrata trzniho podilu
v jednordzovych Gvérech by znamenala skokové navySeni jednotkovych
nakladl. Nenalezeni strategického partnera pro LP by dostalo spole€nost XX
do situace, kdy nema Zzadnou konkurenéni vyhodu, a pracuje s vysokymi

jednotkovymi naklady

Za této situace bych doporucil ukonceni aktivit sméfujicich k ziskavani novych
zakaznikd. Firma XX by nadale mohla UspéSné vytézovat stavajici karetni
portfolio, nebo by se mohla pokusit o odprodej spole¢nosti pfipadnému zajemci.
V dnesni dobé ale odprodej povazuji za velmi nepravdépodobny.
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5 Zhodnoceni navrhu

Hodnoceni aktivni strategie

Vychozi stav

e ZvySujici se koupéschopnost

» Stagnujici az klesajici cenova hladina spotfebniho zboZzi

e ZvySujici se cena penéz na finanénim trhu + nedostatek

» ZvySovani trzniho podilu za cenu stale vysSich provizi obchodnim

partnerim

» ZvySovani realizovanych objemu — (zejména diky produktim s % IR)

* Na trhu SF vSichni hlavni hra¢i nabizeji tétmér dokonalé substituty.

* Zména hranic odvétvi — banky prostfednictvim CC vstupuji do SF

» Ze strany obchodnikd neochota uvazovat se k dlouhodobé spolupraci

» VeétSina kontrakt( s obchodnimi partnery pouze na 1 rok

e Primarni bussiness ztratovy, uspésnost X-sellu vykazuje klesajici trend
Budouci o éekavany stav

e Zamérfeni na populaci s nadprameérnym pfijmem

* Omezeni pfistupnosti financovani nizkopfijmovym skupinam (C, D, E)

» SniZeni provizi obchodnim partnerdm

* Ukonceni spoluprace s obchodné nezajimavymi partnery

e Ztoho vyplyva redukce poctu obchodnich zastupct

» Siln& podpora internetového distribuéniho a servisniho kanalu

» Silné zaméreni na dlouhodobé obchodni modely

+
Pristupuje aktivné k situaci v odvétvi

Stavi spole€nost XX do pozice iniciatora zmény v odvétvi

Inovaénim pojetim se snazi o nalezeni ,modrého oceanu“(4) v podobé
dlouhodobého obchodniho modelu s vyznamnym obchodnim fetézcem.
(vyznamna konkurenéni vyhoda s dlouhodobym efektem)
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Je velmi tézké odhadnout, jak hluboky propad zaznamena trh SF v letoSnim
roce. Je také velmi tézké odhadnout, jak se zachovaji kliCovi konkurenti a
obchodni partnefi. Rychly a hlavné obtizné predvidatelny vyvoj situace na trhu
v poslednich mésicich mlze zpusobit, Zze budou pruzné pfijata opatfeni, ktera
se diky nepfesnym a docasné zkreslenym vstupnim datim budou s odstupem
jevit jako neefektivni, draha. Nasledné bude potfeba vynalozit prostfedky a usili

k napravé

Situace, kdy zakaznici z podprimérnych pfijmovych skupin opakované
vyuZzivaji spotiebitelsky Gvér, a nereaguji na nabidku x-sellovych produktu, je
z finan¢niho hlediska neunosna. Tito zékaznici téméf nevyuzivaji bankovni
sluzby. DalSi bariérou je fakt, Zze vzhledem ke svému profilu budou velmi
obtizné vyhovovat schvalovacim kriteriim, ktera jsou nastavena na bankovni
produkty. Neni li Zadny x-sell, tak pfi opakovaném vyuZziti primarniho produktu
je vysledkem pouze nésobend ztrdta. Novym nosnym programem pro
spole¢nost XX by tedy mél byt pfisun bonitnich zakaznikd s nadprameérnymi
pfijmy, u kterych je vysoka pravdépodobnost vyuziti bankovnich produktd
hypoték Ci leasingu. Tito zakaznici maji vzhledem k nizsi rizikovosti mozZnost
vyuZzit celou Sk&lu bankovnich produktd. K tomu, aby nové definovanou cilovou
skupinu zékaznikl dokézal oslovit, musi spole¢nost XX vyvinout takové
produkty, které budou odpovidat jejich Zivotnimu stylu. Navic budou k dispozici
u obchodnich partnerd a znacek, které lidé s nadprGmérnymi pfijmy nejcastéji

vyuZzivaji.

Dle mého osobniho nazoru ma trh sales finance v CR z hlediska ziskovosti
odvétvi své nejlepsi roky za sebou. Pro spole¢nost XX znamenalo uplynulych
10 let UspéSné obdobi jak z hlediska generovaného zisku, tak z hlediska
posileni znacky vytvofenim dostateCné Sirokého portfolia pro matefrskou
finanéni skupinu. Pro dalSi Uspésné plsobeni na trhu SF je ,Aktivni strategie”

dle mého nézoru nejlepSim FeSenim, jak si vytvofit konkurencni vyhodu

s dlouhodobym efektem pfi zachovani nizkych nakladu.
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Hodnoceni pasivni strategie

=+

Tato strategie umozniuje vyvarovat se unahlenych manazerskych rozhodnuti na
zékladé docCasné nepfiznivych trendl ¢€i vyvojovych poruch.
Dlsledkem muize byt setrvani v odvétvi v pozici, kterou spole¢nost XX doposud

zaujimala,

nebo taky prodlouzeni agonie, po které stejné dospéje do stadia, kdy bude
zvazovat, zda a za jakych podminek se vibec vyplati pokracovat v aktivitach na
trhu SF.
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6 Zaver

Cilem mé diplomové prace bylo zhodnotit souasné postaveni spolec¢nosti XX
na trhu SF a na zakladé analyz formulovat konkuren&ni strategii pro nasledujici
3 roky.

Spole&nost XX poskytuje sluzby SF v CR v ramci mezinarodni finanéni skupiny.
Tato spole€nost se nachazi v situaci, kdy i pfes zvySujici se realizované obraty
dochazi ke snizovani zisku. PFi¢inou je postupna zména struktury zédkaznického
portfolia a trend klesajiciho X-sell ratio resp. vynosnosti x-sellu jako procesu.
Tento trend je tak markantni, Zze pokud by sou€asny stav zlstal zakonzervovan,
prestane spole¢nost generovat zisk i pfidanou hodnotu. V tu chvili se stane
pFitéZi celé finan¢ni skupiny a pomine ddvod pro jeji existenci.

V této préci vychazim ze situace trhu SF v CR na konci r. 2008 a 1Q 2009.
Dasledky hospodarské krize, které se markantné zagaly v CR projevovat az
v 1Q 2009, nemaji zasadni vliv na jadro feSeného problému, spiSe u vétSiny
paléivych problému funguiji jako katalyzator a zvySuiji tlak na tempo jejich FeSeni.
Analyzu jsem zpracoval na zakladé dat =z vefejné pfistupnych zdroja
v kombinaci s internim datovym servisem spole¢nosti XX a vlastni znalostni
bazi. Rovnéz jsem se pfi zpracovani této prace opiral o nazory svych kolegl a

obchodnich partner(, se kterymi jsem v kazdodennim kontaktu.

Trh SF se potykd se zménou hranic odvétvi, do kterého pronikaji novi, dfive
nepfimi konkurenti. Intenzita konkurence sniZuje prostor k realizaci marze
témér na nulu. Segment zakaznikl vyuZivajicich sou¢asné SF produkty se
rekrutuje zejména z populace s podprameérnymi pfijmy. Tato skupina zakaznik
ma& z hlediska naslednych x-sellovych aktivit pro matefskou finanéni skupinu
velmi nizkou pfidanou hodnotu. Z analyzy vyplyva Ze management spole¢nosti
XX musi do konce roku 2009 zareagovat na vzniklou situaci, nez se stane

nechténym zavazim v portfoliu aktivit matefské finanéni skupiny
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PFinos mého navrhu vidim zejména ve vétSim zaméreni na perspektivni oblasti
a formy podnikani v odvétvi SF, a v lepSi provazanosti s matefskou finanéni
skupinou v oblasti x-sellové strategie. Zména se tyka zejména vySSi podpory
elektronickych distribuénich kanall (internet, ATM), vySSiho focusu na cilovou
skupinu zakaznik a snahy o ziskani konkurenéni vyhody s dlouhodobym

efektem. To vSe s ohledem na minimalizaci rizika.

Dle mého nazoru je realizace uvedené strategie ambiciozni ale proveditelna.
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Seznam pouzitych zkratek

ATM (Automated Teller Machine) zkratka angl. vyrazu pro bankomat.

CEL (closed end loan) - Uvér, kde je pfesné dana vySe Gvéru, vySe akontace,
vySe mésicni splatky, pocet splatek i navyseni.

CC (credit card) — kreditni karta

CPA (cost per acquisition) — naklady na ziskani nového zakaznika

CPI (credit protect insurance) — fakultativni pojisténi proti dlouhodobé pracovni
neschopnosti, proti ztraté zaméstnani atd...

CRM (customer relationschip management)-systém pro podporu fizeni vztahu
se zakaznikem

CV (contributed value)

DC (debit card) — debetni karta je platebni karta vydana k a¢tu, umoznujici
Cerpat vyhradné prostfedky uloZzené na tomto Uctu, vyjimeéné s povolenym
prekro¢enim zlstatku o tzv. povoleny debet, ktery se vSak Uroci zvlastni (vyssi)
sazbou.

DP (down payment) - akontace

ET (early termination) — pfed€asné splaceni

IR (interest rate) — urokova sazba

LP (loyalty program) — vérnostni program

NRKI (Nebankovni registr klientskych informaci)

Hlavnim cilem Nebankovniho registru klientskych informaci (NRKI) je vzajemna
vymeéna dat véfitelt o bonité, didvéryhodnosti a platebni moralce klientu.
Databaze NRKI je podsystém Centralniho registru dluznik( a mezinarodniho
systému CERD, ktery shromazduje pozitivni i negativni informace k
provéfovanému subjektu za uéelem ziskani uceleného obrazu hospodareni
klienta.

POS (Point of Sale, Point of Service) zkratka angl. vyrazu pro obchodni misto
prijimajici kartu k placeni za zbozi nebo sluzby

PRIBOR (Prague InterBank Offered Rate) - je prazska mezibankovni nabidkova
sazba. Jedna se o urokovou sazbu, za kterou si banky navzajem poskytuji

avéry na ¢eském mezibankovnim trhu. Je tedy tfeba kli¢ova pro vySi trokd u
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hypotecénich Gvéra. Pouziva se Casto jako referenéni, napf. "ve vysi 3 % nad
sazbou PRIBOR".

RACYV (risc adjusted contributed value)

ROE (return on equity) — ukazatel rentability vlastniho kapitalu vyjadfuje
vynosnost kapitalu, ktery do podniku vloZili jeho vlastnici nebo akcionafri.
MuzZeme téz interpretovat jako miru zhodnoceni investice.

RPSN (Ro¢ni procentni sazba nakladu) - procentni podil z dluzné &astky, ktery
musi klient zaplatit za obdobi jednoho roku v souvislosti se splatkami, spravou a
dalSimi vydaji spojenymi s ¢erpanim avéru; hodnota RPSN klesa pfi
prodluzovani doby splaceni Gvéru; do vypoctu RPSN se zapocitavaji napf.
poplatky vazici se k uzavieni smlouvy, poplatky vazici se k posouzeni zadosti o
avér, poplatky za pfijeti platby spotfebitelského Gvéru, poplatky za pfevod
penéznich prostfedku a poplatky za vedeni G¢tu, pokud jsou nepfimérené
vysoké a spotfebitel nema moznost volby zpusobu placeni, platby za pojisténi Ci
zaruku, pokud se bude jednat o pojisténi nebo zaruku, ktera ma véfiteli zajistit
splaceni Gveéru v pfipadé smrti spotfebitele, jeho invalidity, pracovni
neschopnosti ¢i nezaméstnanosti

SF (Sales finance) — nebankovni trh spotfebitelskych uvérl

SOLUS - je zajmoveé sdruzeni pravnickych osob, jehoz cilem je v ramci tzv.
odpovédného Gvérovani pfispivat k prevenci predluzovani klientd, k prevenci
rstu poctu dluznika v prodleni, pfispivat ke zvySovani vymahatelnosti
stavajicich dluhud po splatnosti a snizovat potencialni finanéni ztraty véfitelu.
Sdruzeni SOLUS bylo zaregistrovano a fakticky zahajilo ¢innost v ¢ervnu 1999.
SOLUS wytvafi dva negativni registry klientskych informaci, které shromazduji
informace o klientech, ktefi se dostali do problému se splacenim svych zavazki
u nékterého z ¢lend sdruzeni SOLUS. Jde o Registr FO, do kterého jsou
zafazovany fyzické osoby (spotfebitelé), a Registr IC, do kterého jsou
zafazovany fyzické osoby podnikatelé a pravnické osoby.Negativni registry
klientskych informaci SOLUS funguiji na zakladé on-line dotazt a jednoznacné
interpretovatelnych odpoveédi, které jsou poskytovany v ¢ase kratSim nez jedna
vtefina. Aktivity sdruZzeni SOLUS maji hmatatelné pfinosy nejen pro ¢lenské

spolec¢nosti, ale také pro spotfebitele. Klienti, ktefi splaceji bezproblémové své
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zavazky u ¢lenu sdruzeni a nemaji v registru klientskych informaci SOLUS
zaznam, maji ¢asto snazSi pristup ke sluzbam ¢lent sdruzeni.

VOC (voice of customers) — ,hlas zakaznika“

X-sell (cross-sell) — sekundarni nabidka a prodej produktd stavajicim
zakaznikim

X-sell ratio - procentuelni Uspésnost X-sellu. Méfi se na jednotlivych

produktech oddélené.
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Priloha ¢.1 Cas snadnych pujéek kong&i

Zdroj: Hospodarské noviny HN.IHNED.CZ (aktualizovano: 3. 10. 2008 02:05)

Cas snadnych p Gjéek kon &i

- Splatkové firmy omezi svij byznys v nejnevhodnéjsi dobu - pfed Vanocemi
- Kellnertiv Home Credit pfibrzdi nabidku karet

Cesi se musi smifit s tim, Ze doby, kdy si prakticky kdokoliv miZe pofidit na splatky
cokoliv, konci. Spotfebitelské puljcky, které vyuZivaji statisice lidi a na nichz jen banky
dosud poskytly témé&f 160 miliard korun, podrazi a stanou se méné dostupnymi.
Napfiklad Home Credit - jedna ze tfi nejvétSich firem v oboru - podle informaci HN
rozhodl, ze pfibrzdi nabidku nékterych Gvérovych karet. Pfi¢inou podobnych kroku je
financni krize. Ta nuti splatkové firmy s penézi na pujcky Setfit anebo zvedat Uroky.
"Zpfisnéni spotfebitelskych Gvéru je jisté. Sazby u fady produktd pljdou nahoru,
zvySeni se ale bude u jednotlivych firem i nabidek liSit. VSechno zalezi na tom, jak se
finan¢ni krize ve svété bude dal vyvijet," fekl HN David Beran, vlastnik firmy Profireal,
ktera je u nas jednim z mensich hra€d v oboru. ZdraZeni a omezeni pljéek se da Cekat
brzy, i kdyz se blizi hlavni sezona splatkového prodeje, kdy si lidé hromadné pajéuji na
vanoc¢ni nakupy.

Nemohou se opfit o vklady  Splatkové firmy trapi zdrazovani jejich finanénich zdroja.
VSechny pro financovani svych puajcek pro drobné klienty uzivaji ve vétsi ¢ mensi mife
avéry. Jenomze sazby na avérovém trhu rostou, penize od bank zdraZuji, navic je o né
momentalné nouze. To dopada i na splatkové firmy. "Zatim jsme nezaznamenali
dramatické dopady. Pokud ale tato situace na finan¢nim trhu bude trvat delSi dobu,
budou se zvySovat Groky i u spotfebitelskych ptjéek," fika Jifi Pulz z Ceské leasingové
a financni asociace. Kromé zdraZzovani sahnou nékteré firmy i k zpfisnovani podminek
svych pujcek. Klienty splatkovych firem jsou Casto lidé s nizSimi pfijmy, nejcastéji si
berou pujcku kolem 10 az 12 tisic korun. Mnozi Zadatelé, ktefi v minulosti podminky
splnili, pGjéku kvali rastu zivotnich nakladd uz nedostanou. "Zpfisnéné posuzovani
schopnosti klienta splacet se odrazi v tom, Ze ne vSem Zadatellm budeme moci
vyhovét," potvrzuje Milan Tomanek, mluvéi Home Credit Group ze skupiny PPF, ktera
pusobi v nékolika zemich a zaklad svych obchod( vidi v Cesku, na Slovensku a v
Rusku.

V Rusku jesté hif  Pravé zkuSenosti Home Credit ukazuji, Ze situace na splatkovém
trhu v nékterych zemich je uz dnes mnohem vyhrocenégjSi nez u nas. Home Credit v
Rusku pozastavil poskytovani dvou ze svych produktd - hypoték a avérd na auta.
"Nikdo nemlZe ignorovat vyvoj na globalnich trzich. Likvidita je nedostatkovym
zbozim," vysvétluje Tomanek. Velké splatkové firmy zatim situaci komentuji zdrZzenlivé.
Na trhu se objevily informace, Ze pljcky uz zdraZila dvojka v oboru - Cetelem. Jeji
mluvéi Martin Maly zdaraznuje, Ze hotovostni pljéky a Gvéry Cetelemu u prodejcu
zacinaji od aroku 8,5 procenta ro¢né jako dosud. Na otazky o zpfisfiovani podminek
ale nechce odpovidat, stejné odmitl HN komentovat cokoliv, co souvisi s finanéni krizi.

Také GE Multiservis podle mluvei Markéty Dvorackové na sazby ani podminky pajcek
nesahla. Home Credit se podle Tomanka snaZzi situaci feSit hlavné sniZovanim
vlastnich nakladd.

Autor/fi: Zuzana Kubatova,Olga Skalkova



Pfiloha ¢. 2 Omezeni aktivit spole¢nosti Beneficial finance

Zdroj: http://www.beneficial.cz/

Press Release

Beneficiall®Finance

Beneficial Finance bude na c¢eském a slovenském trhu

poskytovat sluzby jen stavajicim zakaznik  am.

Praha 19. bfezna 2008 - Beneficial Finance, poskytovatel spotiebitelskych
avérud, informoval, Ze nadale nebude usilovat o dalSi rozSifovani svych aktivit
v Ceské republice ani na Slovensku. Poé&inaje dne3nim dnem se spole&nost
soustfedi pouze na stavajici zdkazniky. Jejich smlouvy véetné vSech podminek
zustévaji v platnosti. Spole¢nost uZz informovala v8echny zaméstnance
a obchodni partnery.

“Pfestoze ziskovost Beneficial Finance byla v Cechach ina Slovensku
viceméné s naSim ocekavanim, skupina HSBC se rozhodla soustfedit na jiny
segment trhu,” uvedl pfedseda predstavenstva spole¢nosti FrantiSek Kopfiva.
“Jako svétova banka, kterd poskytuje ve vSech zemich prémiové bankovni
sluzby, jsme se rozhodli soustfedit na klienty, pro néZz ma znacka HSBC a jeji
mezinarodni pasobnost i zkuSenosti nejvétsi pfinos,” vysvétlil Kopfiva.
Odchézejicim zaméstnancum budou pfi hledani novych pracovnich pfileZitosti
v ramci skupiny HSBC i mimo ni k dispozicii interni i externi zdroje. "Véfime, Ze
kvality naSich odchazejicich zaméstnancu se pfi hledani dalSiho uplatnéni na

trhu prace ukazi jako silna konkurenéni vyhoda,” uvedl FrantiSek Kopfiva.



Pfiloha ¢. 3 Internetové obchody krachuji, tuzemsky trh se procistuje
Zdroj: Finance.cz, 2008-11-25 11:56:29

Internetové obchody krachuji, tuzemsky trh se procistuje

Nestabilita a problémy s cash-flow trapi tuzemské internetové prodejce. Vrasky
na Cele uz nemaji jen majitelé menSich e-shopu, ale i néktefi velci hradi.
.Internetovych obchodd, které jsou ndm nabizeny k odkupu, jsou nyni desitky
mésicné," uvedl Martin Rozhon, feditel spole¢nosti Vivantis a.s.

Mezi nejCastéjSi problémy internetovych obchodud patfi vysoké investice
spojené s rozvojem podnikani, stale se snizujici marze, pokles efektivity
internetovych reklam, nekvalitni sluzby dopravcu a nedostatek programatord.
Stale vice tuzemskych prodejct tak vyuziva zahrani¢nich investord, méné silni
provozovatelé krachuji a jsou nuceni své e-shopy prodavat. Internetovi prodejci
v Ceské republice se budou muset pfipravit na vyraznou ogistu trhu. Zatimco
dosud se s problémy potykaly kvili obrovské konkurenci pfedevsim menSi e-
shopy, nelehké obdobi prozZivaji také velci prodejci. Mnoho zndmych e-shop jiz
zkrachovalo, dalSi stovky jsou nabizeny k prodeji. Tuzems$ti prodejci na
internetu se potykaji s nedostateCnym cash-flow. Maji potize s obratkovosti
zbozi, efektivni spravou skladovych zasob, elektronickym napojenim na sklady
dodavatell ¢&i pfimou distribuci zbozi zakaznikim. Prfikladem dfive
prosperujiciho e-shopu, ktery kvuli finanénim problémim skon il takika ze dne
na den, je obchod s elektrem Centrumnakupu.cz s obratem v fadu stovek
miliond korun. Nizké marze a silna konkurence v oblasti elektra vSak zapficinily,
Ze se tento e-shop byvalému majiteli dokonce ani nepodafilo prodat jinému
zajemci. Zkrachoval také v minulosti nejvétSi e-shop s potravinami
Multimarket.cz, jehoZz doménu po &ase koupil konkurent Z-market.cz. ,Cesky
internetovy trh se stale vice konsoliduje. V nékterych pfipadech zkupuji vétsi
obchodnici mensi e-shopy, v jinych se internetové obchody specializuji pouze
na urcité komodity. Predpokladam, Ze nastoleny trend bude i nadale
pokracovat,” vysvétlil Jan Vetyska, vykonny feditel Asociace pro elektronickou
komerci (APEK).



Priloha ¢. 4 Jak a kde si nejlépe pujcit penize.

Zdroj: Hospodarské noviny HN.IHNED.CZ (aktualizovano: 20. 2. 2009 09:38)

Jak a kde si nejlépe pujcit penize
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Sazby spotfebitelskych Gvérd bank se v prosinci v priméru pohybovaly kolem
13,36 procenta, stoji &erné na bilém ve statistice CNB. Pfi pohledu do tabulek

"sazeb od" inzerovanych finanénimi domy je ale jasné, ze takto vyhodny avér



dostane jen malokdo. Nékdy zacinaji na 7,58 procenta. "Takové sazby dostane
jen uzka skupina lidi. Jejich pfijem nékolikanasobné prevySuje pozZzadovanou
splatku, nemaji dluhy a dalSi zavazky," vysvétluje Jan Jelinek, finan¢ni poradce
spole¢nosti AWD. LepSi sazby ¢asto dostane klient banky, ktery ma ucet zfizen
jiz néjakou dobu, takZe banka vidi pohyby penéz na jeho Gc&tu. Z prikladu, které
banky pro HN spocitaly na zakladé konkrétniho zadani, vyplyva, Ze zajistény
muz ve véku 30 let, ktery si chce pujcit 100 tisic korun na pét let, by dnes mél

4

Komeréni banka a CSOB.

Zajdéte ke konkurenci

Pravidlo, Ze vlastni banka nabidne lepSi sazbu, neplati vzdy. "Je vzdy nejlepsi
oslovit vice bank a nechat si spocitat urok na miru. Nabidky konkurence pak
muzete vyuzivat jako nastroj k vyjednavani," vysvétluje Jelinek. Pfi vybéru
klient realné preplati. Tento propoCet by mél byt schopen dodat kazdy
poskytovatel Uvéru. Rozhoduijici je pfitom €islo RPSN (ro¢ni procentualni sazba
nakladl), které udava procentni podil z dluzné Castky, ktery klient zaplati za
jeden rok na splatkach a poplatcich. Zahrnuje jak arokovou sazbu, tak poplatky
spojené s uvérem. Bézné se pohybuje kolem 10 az 20 procent. U nékterych
splatkovych ¢€i avérovych spole¢nosti, napfiklad u Provident Financial, maze
dosahovat i 400 procent. Pfi vybéru poskytovatele je také duleZité sledovat,
jaké cCastky si banky 0c&tuji za mimofadné splatky nebo zménu splaceni
spotfebitelského tvéru. Casto se pohybuji v jednotkach procent z Gvéru. U GE
Money Bank nebo spoleénosti Cetelem klient zaplati pét procent, u Ceské
spofitelny &tyfi procenta se stropem pét tisic korun. V CSOB se plati procento a
minimalné tisic korun. Komeréni banka, PoStovni spofitelna, LBBW Bank
nepozaduje pfi mimofradné splatce Zadné poplatky. Maximalni Castky se u
bezucelovych Gvérl bez ruditele pohybuji v fadech statisict. V GE Money Bank
nebo v CSOB si klient maZe bez jisténi pajéit aZ 600 tisic korun. Rada bank
nabizi sjednani pujcky on-line. Plati pouze pro stavajici klienty bank s

pfedschvalenymi Gvérovymi limity.



Splaceni nepozastavite

U spotrebitelskych Gvérd banky zpravidla standardné nedavaji dluznikovi
moZznost pozastavit splatky ani tuto moznost za Uplatu sjednat, jak tomu byva u
hypoték. K Gvérovym produktim vSak standardné nabizeji pojiSténi schopnosti
splacet. Nékdy je soucasti produktu, jindy se plati zvlast. Banky, respektive
pojistovny, nabizeji dvé varianty. Bud se pojistka vztahuje jenom na smrt,
invaliditu a pracovni neschopnost, nebo mlZze bali¢ek obsahovat i pojiSténi pro
pripad ztraty zaméstnani. Napriklad u UniCredit Bank stoji prvni typ pfi pajéce
100 tisic korun 140 korun mésic¢né, kompletni pojistka vyjde na 209 korun
mésicné. Zajimavou alternativou pro ty, ktefi si chtéji pujcit a zaroven spofit, je
preklenovaci uvér na stavebnim spofeni. Sazby se pohybuji kolem Sesti nebo
sedmi procent. Po urc€itém Case sazba klesne a pfiblizi se péti procentim. Az
nékolik procent z Urokové sazby Uvéru se da srazit, pokud klient uvede a dolozi
acel uvéru. VyhodnéjSi sazby nez spotfebitelské avéry maji americké hypotéky.
Je to v podstaté nelcelovy spotfebitelsky Gveér, ktery je ale podobné jako
klasickd hypotéka zajistén nemovitosti. Jsou na ném nizSi sazby nez na
spotfebnim uvéru, ale vyZaduje zastavu nemovitosti. Americké hypotéky nabizi

vétSina velkych ¢eskych bank.

Autor/fi: Miroslava Jirsov4, Roman Sitner
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REORGANIZACE

GE CAPITAL

UdrEi se diky sniZovani nakladd ve finanéni
divizi solidni dividenda v matefské spoleénosti
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Pfiloha ¢. 6 GE MONEY letos zestihli
Zdroj: Hospodéarské noviny HN.IHNED.CZ

GE MONEY letos zestihli, propustila uz desitky lidi

- Nejvic lidi odeSlo z oddéleni hypoték v dusledku omezeni spoluprace s

makléfi - Banka zvySi nékteré poplatky, u bali¢k se ale zfejmé nezméni

Jedna z nejvétSich tuzemskych finan€nich skupin GE Money, do niz patfi
stejnojmenna banka, splatkova spole¢nost Multiservis a leasingova firma GE
Money Auto, zacCala propoustét. Minuly mésic dostaly podle informaci HN
vypovéd v prazské centrale desitky zaméstnancl. DalSi propousténi se da
Cekat béhem letoSniho roku.

Nucené odchody souvisi s ochabujicimi obchody na hypote¢nim trhu a ve
splatkovém financovani a zaroven je nabizi naplanovana integrace Multiservisu
s GE Money Auto. Informace HN potvrdil generélni feditel skupiny GE Money
pro Ceskou a Slovenskou republiku Peter Herbert.

"Minuly mésic dostalo vypovéd zhruba 40 lidi z oddéleni hypoték. Jde o
dasledek vyznamného omezeni spoluprdce s hypote¢nimi makléfi. PFi prodeji
hypoték se napfisté soustfedime na své stavajici klienty a na klienty, které
ziskame prostfednictvim své pobockové sité," vysvétluje divody soucasného
propousténi Herbert.

V soucCasné dobé ma GE Money Bank 221 pobocek a po Ceské sporitelné,
CSOB a Komer¢ni bance ma nejvétsi sit.

O rozsahu dalSich odchodll z GE zatim rozhodnuto neni, ale podle Herberta je
pravdépodobné, Ze budou pokracovat.

"Podobné jako u hypoték budeme v nejblizsi budoucnosti svédky snizujiciho se
objemu novych obchodl i u splatkového prodeje a musime na to néjak
reagovat. Jeden ze zplsobU je hledat nové synergie mezi Multiservisem a GE
Money Auto. A to mlZze znamenat, Ze ve splatkovém prodeji budeme
potfebovat méné lidi,” uvedl Herbert. Integrace Multiservisu s leasingovou
spole¢nosti uz odstartovala. Ke konci bfezna skonCil v Cele Multiservisu
generalni feditel Charlie Coode a jeho fizenim byl povéfen generalni feditel GE
Money Auto Milan Beutl. BliZzSi podrobnosti o spojovani obou spole¢nosti
Herbert neposkytl, ambici Multiservisu je podle né&j udrzet silnou pozici na
tuzemském trhu.

Tato splatkové firma spole¢né s konkurenénimi spole¢nostmi Cetelem a Home
Credit ovlada zhruba tfi Etvrtiny tuzemskeého trhu.

Misto hypoték spofrici ucet




Planované zestihleni a spojeni dvou uvedenych spole¢nosti ze skupiny GE je
reakci na globalni finanéni krizi a na tlak k vétSi efektivité, kterou vyzZaduji od
tuzemskych bank jejich matefské spolecnosti. Velké ambice ma GE Money v
Cesku pri ziskavani novych klientd.

Zatimco do loriska je banka pretahovala hlavné na svou nabidku hypoték, letos
je 1&k& na spofici ucty.

"Novy spofici u¢et nAm od Unora pfived| 25 tisic novych klientd, pfes hypotéky
jsme jich loni za cely rok ziskali ¢tyfi tisice," fekl Herbert. V sou¢asné dobé ma
GE Money Bank témér jeden milion klientd a v jejich poctu je tak Ctvrtou
nejvétsi tuzemskou bankou. "V Cesku chceme nadale rGst a mame v Gmyslu tu
dlouhodobé zlstat," zdaraznil Herbert.

GE Money Bank vioni podle predbéznych vysledku zvySila zisk pfed zdanénim
0 26 procent na 3,7 miliardy korun. Celkova aktiva bance ke konci roku 2008
stoupla meziro¢né o 16 procent na 99,3 miliardy korun.

GE bude zdrazovat

Podle informaci HN planuje GE Money Bank od Cervna zvysit nékteré poplatky
pro fyzické osoby a podnikatele. ZdraZzeni se nebude tykat balickovych kont, na
kterd v poslednich dvou letech naldkala hodné novych klientll. Podle Herberta
tvofi tento typ kont jeden z pilifl poplatkové strategie GE Money.

Na tuzemském bankovnim trhu jde o drazsi typ uctu. Pro banky jsou bali¢ky
jistym zdrojem poplatkl, vyhodné jsou pro aktivni klienty, ktefi ¢asto vyuzivaji
bankovni sluzby. Herbert poplatkové zmény nevyloucgil.

"V tuto chvili nemam opravnéni o tom spekulovat, o zménach v sazebniku
informujeme klienty s mési¢nim predstihem," fekl.

Poplatky v nékterych bankadch uz zdraZuji. Ceska spofitelna od kvétna
zpoplatiuje vklad na ucet prostfednictvim bankomatu, nové si bude uctovat 30
korun za zménu limitu na karté, poplatky zvySily napfiklad i UniCredit Bank.

REAKbE NA KRIZI. Tak zdavodriuje propousténi Séf tuzemské GE Money
Peter Herbert .

Autor/fi; Olga Skalkova



Priloha ¢. 7 Prechod Home Creditu na interni financovani
Skupina PPF p ujéi miliardy své spole ¢énosti Home Credit

Pfechod na interni financovani ze skupiny PPF vyrazné oslabi dosavadni
zavislost Home Creditu na rozkolisanych finan¢nich trzich a umozni firmé dalsi
rist. Skupina PPF miliardafe Petra Kellnera zménila zpusob financovani
dcefiné spole¢nosti Home Credit. Na nové uvéry klientim si Home Credit
nebude puj¢ovat jako dosud z finanéniho trhu, ale ze zdroji matefské skupiny
PPF. Minuly tyden tak diky tomuto rozhodnuti Home Credit splatil prvni avér ve
vySi 4,5 miliardy korun, ktery od bank Cerpal. Vyplyva to z rozhovoru HN s
$éfem spoleénosti Home Credit pro Cesko a Slovensko Erichem Comorem.
Podle informaci HN z vedeni PPF Slo o uvér od UniCredit Bank se splatnosti do
konce dubna. S poukazem na bankovni tajemstvi mluv&i UniCredit Bank Tomas
Pavlik transakci nekomentoval. Pfechod na interni financovani ze skupiny PPF
podle Comora vyrazné oslabi dosavadni zavislost Home Creditu na
rozkolisanych finanénich trzich a umozni firmé dalSi rast. "Do konce letoSniho
nase portfolio," fekl HN Comor. Jak pfed nedavnem uved! tydenik Czech
Business Weekly s odvolanim na zdroj z vrcholového managementu Home
Creditu, musi letos firma pfefinancovat dluh ve vysSi zhruba 11 miliard korun,
ktery ma u evropskych bankovnich ustavd. Vysoké riziko spojené s
refinancovanim tohoto dluhu bylo hlavnim ddvodem pro negativni vyhled, ktery
firmé Home Credit udélila v prosinci ratingova agentura Moody's. O detailech
nového modelu financovani a celé transakce nechtél Comor nic Fikat s
vysvétlenim, Ze jeSté nejsou ukonfena vSechna jednani pro posledni ¢ast
avéru. "Na konci 3. Ctvrtleti vSechny podrobnosti transakce zverejnime,” uvedl.
Skupina PPF nékolikrat potvrdila, Ze tuzemsky Home Credit je pro néj jednou z
klicovych firem. Na trhu spotfebitelského financovani patfi k nejvétSim
spole¢nostem, jeji trzni podil dosahuje 18 procent. Za lorisky rok firma zvysSila
Cisty zisk meziro¢né o 35 procent na 738 milion korun. Jeji aktiva vzrostla o 18
procent na 13,1 miliardy korun. Kvdli zvySeni nékladl na finacovani plj¢ek a na

tvorbu rezerv viloni Home Credit propustii 15 procent zaméstnanca.



Pfiloha ¢. 8 Banky se rvou o vklady

Zdroj: Hospodéarské noviny HN.IHNED.CZ

Tuzemské banky se rvou o vklady

- Pfes pokles inflace i sazeb CNB nabizeji vysoké zhodnoceni vkladu

- To by pfisti rok mohlo po dlouhé dobé pfekonat i inflaci

"Cash is king", heslem finan¢niku téchto dnu, které fika, Ze kdo ma hotovost, je
kralem, se fidi i Ceské banky. Pretahuji se o klienty, aby si pravé u nich uloZili
penize. Napfiklad GE Money jim ted za tfi roky slibuje dvanactiprocentni
zhodnoceni. Tak vysoky trok byl v Cesku naposledy pfed sedmi lety.

"Padem Lehmann Brothers se svét zménil. Banky do uvéru daji jen ty penize,
které ziskaji na vkladech," fika $éf Raiffeisenbank Lubor Zalman.

Vklady jsou ted cennéjSi nez pred rokem a banky jsou za né ochotny zaplatit
vic. "Banky totiZ nemaji jinou moznost, kde vzit penize na avéry, protoZe na

s

trhu se nepujcuji,” fika Zalman.

Kdo si nyni ulozi své penize na roéni terminovany vklad, ma po dlouhé dobé
Sanci, Zze se mu jeho penize neznehodnoti a dokonce i néco ziska navic. Inflace
totiz klesa. V listopadu spadla na 4,4 procenta a pfisti rok by se podle analytik(
mohla dostat az pod dvé.

Ocekavana nizka inflace umozniuje centralni bance sniZzovat sazby. Naposledy
to udélala v listopadu, a to razantné o 0,75 procentniho bodu na 2,75 procenta.
DalSi, nejspiS pulprocentni, pokles, se Ceka pristi stfedu. A klesat by mély i
pristi rok. Jesté pred rokem pfitom sazby CNB uréovaly vyvoj arok( v bankach.
Ty se vSak nyni vyvijeji opaénym smérem. Soucasna neduvéra mezi bankami
totiz zpGsobuje, Ze sazby na trhu na rozhodnuti CNB reaguji jen miniméainé.
"Sazbu na spoficim Gétu jsme sice zvysili jesté pred rozhodnutim CNB o snizeni
arokd. Ani poté jsme ale zhodnoceni na eMAXU nezmeénili," fika mluvéi mBank
Pavla Rencinova.

Mezibankovni trh je stale "zamrzly" a banky si mezi sebou nechtgji pajéovat na
déle nez den ¢&i tyden. Zejména menSi banky, které nemaji tak velky podil
vkladd na uvérech, tak bojuji o kazdou korunu. ZvySeny zajem o vklady ale

projevuji i nejvyznamnéjSi tuzemské banky, které maji vic vkladl nez puajcek, a



maji tak snadnéjSi pfistup k financovani. Napfiklad nejvétSi banka pro drobné
klienty Ceska spofitelna vytahla na konkurenci takzvany Zlaty vklad, kde za dva
roky slibuje 5,6 procenta. "Uz zaCatkem pfiStiho roku pfedstavime noveé typy
depozitnich produktd, které budou podobné jako Zlaty vklad," fekla mluvci
sporitelny Kristyna Havligerova.

Soucasnou revoluci na urocich spustily mensi banky, pFedevél’m mBank, ktera
ING se svym oranzovym kontem. Pfestoze velké banky tvrdlly, Ze se odlivu
vkladd neboji, s odstupem nékolika mésict na konkurenci zareagovaly.

V posledni dobé boj o vklady jesté zintenzivnil kvali nedostatku likvidity na
financnim trhu. "Nam by to mohlo byt jedno, ale nechceme pfipustit, aby se nas
obchodni model, ktery pocita s prebytkem vkladd, zménil, a naSi klienti si od
nas brali pljcky a spofili v jiné bance," fika Zdenék Mojzisek, Séf obchodu
Komercni banky. Ta bude podle néj dal sdzet hlavné na garantované vklady,
kde pfi dodrzeni délky spofeni ziska klient vyhodny arok, pfi pfed€asném
vybéru ale neskonci v minusu - neplati sankéni poplatek a pfijde jen o urok.
Vy3Si sazby se podle Zalmana promitaji i do cen Gvérd. U spotfebitelskych

avéru, takzvané RPSN v praméru o procento.

Jak vybrané banky droéi vklady na Gétech
m:—mz—ma—nm

Garantovany viiad MAXIM Mad 500 tisic KE Terminovany m
8 mbsicl]
GE Monay Bank Terminovany vklad Mad milbon korun Tarminovany (1 rok) | 38% |
Komertnl banks KB Garantovany vkiad Mad pét miliond K& Terminovang (1 ok [ECER
mBank eMAX ] Spofici
Raiffelsentank elonto/terminovand vidady Mad millon K& Spoficl/terminovany 15 %
(mad 6 mifsicd)
Volkshank Bédny investitni Géat o Spofici | 333% |
£soa CS08 terminovany vidad Mud 1 milion K& I:mk[rmlrri' 33%
L1 ro
Leaw Spoficl itet Mad 500 K& Spaicl D
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GE a jeho finan €ni divize ztraceji po 53 letech rating AAA

Autor: Vladimir Urbanek (Kurzy.cz)
12.3.2009 16:19:13

Primyslovy konglomerat General Electric (GE) a jeho finan¢ni divize ztraceji u
ratingové agentury Standard & Poor’'s nejvysSi mozny rating na stupni AAA a
klesaji na AA+ se stabilnim vyhledem. GE pfichazi o nejvyssi mozny rating

poprvé od roku 1956.

Vedeni GE ov8em v této souvislosti uvedlo, Ze neoCekava zadny dopad snizeni

ratingu na financovani a pfistup ke zdrojum a ani na vysledky firmy.

Agentura S&P sledovala hodnoceni GE jiz od lofiského prosince, kdy vydala
komentar s negativnim vyhledem hodnoceni. Hlavnim didvodem pro snizeni
ratingu je presvédceni agentury, Ze GE nebude letos a pristi rok generovat
zadné zisky a bude mit problémy s cash flow. Kritika pada také na

neprthlednost finanéni divize GE Capital.
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Zdroj: www.newtonmedia.cz autor text Daniel Képpl

ZNACKA MULTISERVIS MA JIZ NIZSi HODNOTU

16.2.2009 Marketing & Media 12 Fokus
Marketingovy feditel GE Money Bank v rozhovoru pro M&M vysvétluje, pro¢
tato instituce letos zvysSila svlij marketingovy rozpocet a co od masivni reklamni
kampané ocCekava. ,Sejde se s vami v kavarné La Veranda, az pojede domu.
Vyjime¢né uz po Sesté“. Oznamili mi ze sekretariatu marketingového feditele
GE Money Bank lana Forresta na moji Zzadost o rozhovor.* P€kné reagujete na
krizi. To neni reakce na krizi. My jsme zacali s praci na zméné pozice znacky jiz
loni v srpnu. Cilem této prace jsou dvé véci. Pfipravit znacku na to, Ze jako
banka porosteme, a spojit pod znacku GE Money Bank vSechny znacky, které
zatim fungovaly samostatné.* Takze skonci tfeba Multiservis a bude jiz jen GE
Money Bank (GEM)? Nemluvim o velkém tfesku, ale o pfipravé a postupné
konsolidaci znaCek GE Money Bank.* Takze Multiservis nezanikne hned, ale
postupné. Je tfeba se podivat na to, jakou hodnotu, nebo mozna radéji uzitek,
nam dava. A my dnes vime, zZe veétSinu véci, které délame, muzeme stejné
dobfe délat pod znac¢kou GE Money Bank.* A neni zvlastni pravé v dobé krize
ruSit znacku, ktera je tradiéni? Multiservis je dobra znacka. To je bez diskuse.
Ale jeji hodnota je vy3Si spiSe u naSich obchodnich partnerd nez u koncovych
spotrebiteld. A z vyzkumu vyplynulo, Ze lidé chapou Multiservis podobné jako
Coca-Colu, tedy spiSe jako pojmenovani kategorie nez sluzby.* Ale to je vas
problém prace se znackou. To mi pfijde, jako kdyz Italové zruSi jednu z
tradiénich znaéek ve finanénictvi - Zivnostenskou banku. Rozumim, ale rozdil je
v tom, Ze Multiservis je jednou z nasSich sluzeb, a ne jméno finanéniho Ustavu. A
predevSim nedava smysl tfistit sily. Naklady na budovani znacky Multiservis
prosté nejsou adekvatni tomu, co ndm mohou pfinést.* Vy jste zminil Coca-Colu
v souvislosti s Multiservisem. Jaky je rozdil mezi Coca-Colou a bankou? Tedy
samoziejmeé v pojeti znacky. Ano, mezi nimi je rozdil.* U vas? Jaky? Coca-Cola

je klasicka masova znacka. To je znaCka postavena na aspiracich, pracuje se



smysly svych spotiebiteltd. Oproti tomu my jsme mnohem vice orientovani na
vykon, funkénost.* Dobfe, dobfe. Ménim Coca-Colu za Danone. Tady jsou také
rozdily. Samoziejmé nejsou tfeba tak patrné na arovni komunikace ke
koncovym zakaznikim. Ale je rozdil v komunikaci mezi potravinami a
finan&nimi sluzbami...* Jaky rozdil?Danone, ¢ast produkujici mlé&né vyrobky,
komunikuje zdravi a vlastnosti produktu. Tfeba jeho nizkou kalorickou hodnotu.
VSe vychazi viceméné z lidskych potfeb.* Tedy funk&ni atributy? Ano, primarné
jde o funkénost a potfeby. Logicky si pak mlzete hrat vice s aspiracemi, s
jednotlivymi cilovymi skupinami. Oproti tomu sluzby jsou postavené na tradici.*
Co je tradicniho na GEMB?My jsme na Ceském trhu relativné kratce na to,
abychom mohli pracovat s velkou tradici. Nicméné GE a GE Money Bank ma ve
svété hluboké a dlouholeté kofeny. Na ¢eském trhu jsme ale pfedevsim ti, ktefi
pfivadi na trh nové produkty, sluzby...* Ale co je tradi¢niho na té znacce? VzZdyt
se kazdé dva tfi roky méni. Ta tradice je tfeba pravé v té naSi inovativnosti. A to
neni néco nerealného, podivejte se na Apple. iMac, iPod a tak dale, to jsou
inovované, znamé véci. A kdyz to pfevedu na nas, tak to je Expres pujcka,
Mobil Banking... To jsou véci, které dfive byly nepfedstavitelné - pajcka za 15
minut. A Uloha znacky podle mého nazoru je pravé v tom, Ze je schopna
pfinaSet inovace, které jsou snadno pouzitelné z pohledu spotfebitele.* Jisté,
ale pravé u onéch novych produktd je podle mého nazoru problém ten, Ze lidé
vnimaji banku spiSe jako celek, a ne po produktech. Lidé se tradicné divaji
spiSe na znacku banky. Ta jim dava informace o sile instituce. Ale dulezity je
samoziejmeé i obsah znacky.* Ale neni problém, Ze vSechny ty znacky bank si
jsou hodné podobné?To bych nefekl.* Samozifejmé& myslim ,viceméné“. Ne.
Existuji velké rozdily. My jsme tfeba vnimani tak, Ze jsme inovativni. Zakaznici
vi, Ze u nas jsou vSechny procesy jednoduché. A to jsou pro nas klicové
atributy, které neni jednoduché zajistit, protoZze to znamena stabilni investice
nejen do marketingu, ale také do lidi a technologii.* Ale jsou ty vaSe inovace
opravdu tak zasadni, Zze by ménily trh? Urcité. Treba loni jsme spustili pro
zaékazniky s internetovym bankingem osobniho finanéniho manazera. Jde o
modul, kde si mizete snadno dopsat za kazdou svou Utratu (transakci), za co a

pro¢ jste ji vynalozili.* Vratme se zpét k vasi kampani. Je taktické zacinat



zrovna tim, co vSichni v&di? Ze mate jednoduché zpracovani... To je ale jen
jedna ¢ast kampané. My zaroven budeme sdélovat, Ze GE je dnes nejvétsi
financni instituci na svété a Ze jsme globalni korporace. Od ledna, kdy zacala
nova komunikace, jiz fikame, Zze GE neni jen financni instituce, ale Ze jsme
aktivni v leteckém pramyslu, lékafrstvi...* Chapu, ale pro¢ jste zacali zrovna s
tou jednoduchosti a s témi gesty?Nezacali. V lednu probéhla prvni vina, ktera
fikala, v jakych oblastech je GE aktivni, tak abychom ukazali silu naSi
spole¢nosti. Na tu pak navazuje kampan s gesty. A v pribéhu roku bude
kampan pokra¢ovat dalSimi navazujicimi Castmi. Ty vSechny budou pak
podporovat zasadni sdéleni, a to Ze GE je silna banka, kde nejsou véci slozité.*
Nebyl nyni tlak z centraly, abys-te onu zménu GE Money Bank posunuli? Byla

by chyba fidit vydaje na marketing podle aktualni situace na trhu. Naopak. My
chceme vyuZzit toho, Ze jsme silna korporace, a zatimco jiné banky na ¢eském
trhu musi Setfit, protoZe vykazuji ztraty, my budeme investovat.* A to ve stejné
sile jako nyni? Mluvim o celém roku a je jasné, Zze komunikace bude probihat v
rizné silnych vinach. Je tam tfeba faze, kdy pocitame se silnou outdoorovou
kampani. Ale primarné plati to, Ze letos investujeme do reklamy vice penéz nez
loni.* A rozdéleni mezi B2B a B2C?| kdyz vétSina, zhruba tfi ¢tvrtiny, mifi do
segmentu B2C, tak B2B segment je pro nas hodné dulezity. A ja véfim, ze
pravé diky tomu, Ze nesniZzujeme investice do marketingu, mazeme v dobé, kdy
ostatni Setfi, byt Uspésni.* To je dobra zprava. Ale to je nutné vidét v kontextu, a
ja se musim vratit k nasSim internim diskusim v fijnu. Tehdy jsme fikali, Ze
musime zkoncentrovat investice do médii, protoze nebyly optimalizované.
Druhou véci pak bylo sjednoceni stylu. Tak aby veSkera komunikace byla
jednotnd a méla jednu, srozumitelnou tvar. Treti véc bylo jasné fici, co je
produkt.* To zni logicky. Ale kdyZ se podivdm na vas spot, tak on by vlastné
mohl byt na cokoliv -na napoje, auta... Musim vam vysvétlit insight. Kdyz se
podivate na klasickou reklamu na banky v CR, tak jsou to vdechno produktové
reklamy, v€etné nas. A my jsme také nikdy neinvestovali do jiné nez Cisté
produktové reklamy. Jakkoliv jsme i do této reklamy chtéli dat emoce, tak tam
jsou jistd omezeni. A gesta jsou prece jasna. Vzdyt je pouzivame kazdy den a

nepfemyslime o tom.* J4 souhlasim s tim, Ze ten pfibéh je hezky. Napad s



gesty je fakt bezvadny, ale miZe to byt reklama na cokoliv. To pojitko je
srozumitelnost. Jednoduchost.* Ale j& tam nevidim tu vazbu na znacku.
Jenomze vy vidite kousek. Na tuto reklamu, ktera podporuje znacku, budou
navazany reklamy, jez budou podporovat produkty. Ja od té reklamy nyni
nechci nic jiného, nez aby fekla, hele je tu banka, kde mé nebudou nutit
vyplfiovat stovky papirt ...* Dobfe. TakZe ten rebranding. J& si nemyslim, Ze je
to rebranding.* Takze uvedeni nové upravené znacky na trh? Nebo predstaveni
nove pozice na trhu? Nejvice se blizi skute¢nosti asi to posledni jmenované.
Chceme posunout znacku v mysli spotfebitel(.* Logicka otdzka. Posun od...
kam? Od poskytovatele pujéek k bance s mezinarodni reputaci. U toho v3ak
nechceme ztratit naSe vyhody.* Vy jste ménili medialni agenturu, pro¢? To
souvisi velmi Gzce s racionalizaci naSich medialnich vydaju. Vypsali jsme
vybérové fizeni, které probihalo na Grovni Cesko-Polsko a v ném vyhral
Starcom. Osobné je mi to trochu lito, protoZze mé spoluprace s Radkem Palkou
bavila, ale zména je Zivot.* Je to pfekvapeni. GE vypadala jako hajemstvi
skupiny BBDO Group. To ne. KdyZz jsme pfipravovali tuto zménu, tak jsme
komunikovali s jednotlivymi agenturami a pak jsme fekli, Ze chceme jeden tym,
ktery se 0 nas bude starat a ktery to celé zafidi. A to se Mark/BBDO povedlo. A
je prosté fakt, ze klicovy je pravé tym, ktery se o vas stara. Neni vibec
tajemstvim, Ze kdyZz v ném nedavno doSlo ke zménam, byl to impulz k
zamysSleni. Ale vSe si zase sedlo, a to je dulezité.* Ale ta symbiéza s BBDO se
da vylozit i tak, Ze jste se loni prostfednictvim agentury, ktera je na tuto skupinu
napojend, z niéeho nic stali partnerem Ceského olympijského tymu. S tim nema
BBDO nic spole¢ného. To je naSe rozhodnuti, Ze chceme byt bliz lokalnimu
trhu, a prostfednictvim sportu, ktery ma v CR velkou sledovanost, to jde. Svij
vyznam to pro nds mélo i v segmentu B2B. KdyZz pozvete kohokoli na
olympijské hry, je to pro néj velky zazitek.,Primarné plati to, Zze do reklamy
budeme letos investovat vice penéz nez loni. Budeme vic vidét cely rok.“Foto
popis| Multiservis je dobra znacka. To je bez diskuse. Ale jeji hodnota je vySSi
spiSe u nasich obchodnich partner nez u koncovych spotfebitell. Vysvétluje
davody, pro¢ tato znaCka v letoSnim roce skonci, marketingovy feditel GE

Money Bank lann Forrest.
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Sest z deseti domacnosti ma problém vyjitsp  Fijmy

Oproti minulému Setfeni ze zafi lofiského roku, narostl o pét procentnich bodu
pocet lidi, ktefi se svymi pfijmy vychazeji velmi obtizné. Celkové se pocet lidi,
ktefi maji pocit, Ze jim jejich pfijmy nestaci, zvysil na 59 procent.

Téch, ktefi se svymi pfijmy vychazeji bez vétSich problémd, jsou aktualné

zhruba dvé pétiny. Velmi snadno s pfijmy vychazeji dvé procenta ¢eskych
domacnosti.

Jak domécnosti vychazeji se svymip  Fijmy (v procentech)

velmi ~ . Spise spise velmi .
PO obtizné PO snadno nevi
obtizné obtizné snadno snadno
04/2009 9 12 38 31 6 2 2
10/2008 6 13 35 33 9 1 3
Zdroj: CVVM

Nejvétsi problémy maji s rozpoctem domacnosti Zeny, osoby s nizSim
vzdélanim a obc&ané starSi 60 let. Bez obtizi naopak s financemi vétSinou
vyjdou osoby samostatné vydélecné c&inné, stfedoSkolaci s maturitou a
vysokoSkolaci. Zhruba dvé tretiny lidi (67 procent) nepovaZzuje nepovazuje svou
domacnost za chudou ani bohatou.

B&hem uplynulého roku se vice neZ &tvrtina Cechtl (29 procent) ocitla ve velmi
obtizné finanéni situaci. Dvé tretiny lidi tuto zkuSenost nemaji a zbytek se
nedokazal vyjadfrit.

Oproti pfedesléemu vyzkumu narostl pocet lidi, ktefi maji dostatek finaci na Iéky
a zdravotni péci. Podil lidi, ktefi uvedli, Ze maji na Iéky a souvisejici |€karskou
péci dostate¢ny obnos, se zvySil o pét procentnich bodl a jde o jedinou
statisticky vyznamnou zménu v ramci vyzkumu.

Jaroslav Soukup, Novinky



Pfiloha €. 12 Zbozi na splatky jde nabidnout i nezaméstnanym

Zdroj: Hospodarské noviny HN.IHNED.CZ (aktualizovano: 13. 4. 2004 )
Marek Hovorka, analytik Boston Consulting Group, o budoucnosti splatkového prodeje tvrdi:

ZboZzi na splatky jde nabidnout i nezam éstnanym

Splatkovy prodej je vysoce ziskovy. Proto laka dalSi hrace, v€etné bank. Podle
Marka Hovorky, analytika Boston Consulting Group odpovédného za finanéni
sluzby ve stfedni a vychodni Evropé, maji banky velkou Sanci uspét.

hn: Jakou Sanci maji velké banky, aby vice pronikly na trh splatkového prodeje?
O Uuspéchu ve splatkovém prodeji rozhoduji do znacné miry vztahy s
obchodniky. V tom maji zavedeni hradi doasnou vyhodu. Napfiklad Ceskéa
sporitelna ovSem teoreticky mize vyuzit své pozice u obchodniku, kterym vede
acty a nabidnout jim zajimavé protisluzby, tfeba nizSi poplatky za bankovni
sluzby. Oproti nebankovnim spole€nostem, coz ale neni pfipad Multiservisu ze
skupiny GE, maji banky vyhodu i ve snazSim pfistupu k financovani. Penézni
domy mohou ze splatkového trhu nebankovni firmy vytlacit, podobné jako se to
nejen v Ceské republice stalo u leasingu.

hn: Pro¢ dochazi k zostfovani konkurence prave nyni?
Splatkovy prodej a spotfebitelské Uvéry jsou vysoce ziskové a rychle rostou. A
to lakéa dalSi hrace.

hn: Jak je mozné, Ze lidé tolik nakupuji pfes splatkové spolecnosti, kdyZ jim
pu;jci draz nez banky?
Kreditni karty a kontokorentni Uvéry jeSté nejsou mezi Ceskou populaci tak
rozsifené jako v USA nebo v zapadni Evropé&. Na 100 obyvatel pfipada v Cesku
méné nez 5 kreditnich karet, zatimco v zemich EU dosahuje toto ¢islo nékolika
desitek a v USA prekroCilo dokonce pocet obyvatel. Duavodl je
nékolik. Tuzemské banky jsou ve vydavéani kreditnich karet stéle opatrné a do
znaéné miry opravnénd. V Cesku stale jestd& neexistuji Gvérové registry a
scoringové systémy, které kvalitné hodnoti bonitu a Gvérové riziko kazdého
zajemce. Nakup na splatky je naopak v mnoha pfipadech jednodussSi a méné
stresujici nez vyfizovani kreditni karty nebo Uvéru v bance.

hn: Znamena to, Ze existence splatkového byznysu je limitovana a ¢asem ho
nahradi platby kartou?
ciziné presune jeSté vice mezi zékazniky s niz§imi pfijmy. Napfiklad britska
firma Brighthouse pUjCuje lidem, pro které jsou bankovni Gvéry a kreditni karty
nedostupné. Brighthouse ma dokonce u Ffady produktl upravené splatky
takovym zpusobem, aby je mohli splacet i nezaméstnani ze socialnich davek.
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