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Abstrakt

Tato diplomové préce je zamétfena na komunika¢ni mix nebankovni spole¢nosti FlexiFin
s.r.o. Priméarnim cilem préce je identifikace stavajiciho komunikaé¢niho mixu, kterd bude
zalozena na analyze aktudlniho stavu. Prace je rozd¢lena na tii ¢asti, kdy prvni Cast je
zaméfena na teoreticka vychodiska, ktera slouzi k lep$imu porozuméni tématu. Nasleduje
analyza aktualniho stavu ve spole¢nosti, na které bude zaloZena posledni ¢ast, ktera tvori

navrhy na zleps$eni komunika¢niho mixu spolec¢nosti FlexiFin.

Abstract

This diploma thesis focuses on communication mix of a non-banking company FlexiFin
s.r.0. Primary goal of this thesesis is to identify the existing communication mix, which
will be based on the analysis of current state. Work is divided into three parts where the
first part is focused on theoretical background, for better understanding the topic. The
following part is an analysis of the company, on which the last part will be based, which

form proposals for improving the communication mix of FlexiFin.

Kliéova slova

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, nebankovni spotiebitelsky uvér,

SWOT analyza, ptijcka
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Marketing, marketing mix, communication mix, non-bank customer loan, SWOT
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UVvoD

Tato diplomova prace je zaméiena na komunikac¢ni mix nebankovni spolecnosti FlexiFin
s.r.0. Spolecnost FlexiFin se zaméfuje na poskytovani bezucelovych kratkodobych
spotiebitelskych Uvérta. Jednd se o zacinajici spoleCnost, ktera zacala poskytovat
spotiebitelské tivéry v bieznu 2020.

Spole¢nost poskytuje bezhotovostni kratkodobé nebankovni tvéry. Jedna se o za¢inajici
spole¢nost, ktera aktualné nevyuziva zadné prvky komunika¢niho mixu. Pro jeji rozvoj a
zvySeni zakaznické zakladny je potieba v nésledujicim obdobi investovat do
marketingového a komunika¢niho mixu.

Moznosti, jak spolecnost zviditelnit, je nespocet. Prvnimi kroky spole¢nosti by mélo byt
zalozeni stranek na socidlnich sitich a ptenést komunikaci se zakazniky tam. Daéle je
potieba vytvofit, jak pro nové tak stavajici klienty, odpovidajici podporu prodeje, aby
méla spole¢nost dale moznost expandovat.

Ptedpokladem rozvoje spolecnosti je stale zvySujici se pocet zdkazniki a také jejich dobré
zkuSenosti se spolecnosti. Proto je potieba klientiim nabidnout moznosti slev a dalSich

akci, diky kterym se budou pro dalsi ptjcku vracet prave ke FlexiFinu.
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1 CILE PRACE A METODIKA

1.1 Vymezeni problému a stanoveni cile prace

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu komunika¢niho mixu nebankovni spolecnosti
FlexiFin s.r.o. Hlavnim cilem prace je na zakladé podrobné analyzy vytvoteni nového
komunika¢niho mixu spole€nosti. Primarni zdmér je zvysit povédomi o firmé, osloveni

novych zakazniki a tim vytvoteni silné klientské zakladny.

Na zakladé analyz bude navrzeno nékolik moznosti, jak zménit a zlepsit komunikaci jak
se stavajicimi klienty tak i s t€émi novymi. Diplomova prace obsahuje také finanéni
ohodnoceni jednotlivych navrhi, které mohou ovlivnit rozhodnuti vedeni spolec¢nosti o

moznostech jejich zavedeni.
1.2 Metodika a postup reSeni

Zavéretna prace je rozdélena do tfi zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast se zamétuje na teoreticky
zaklad probirané problematiky. Vysvétluje zakladni principy marketingové komunikace
se z&kazniky a varianty marketingové komunikace. Popisuje také postupy metod vyuzité
Vv této zaveéreCné praci. Analyticka Cast se zamétuje na praktické vyuziti téchto metod a
analyzuje aktualni stav komunika¢niho mixu ve spoleénosti FlexiFin s.r.o. V rdmci
analyzy byly vyuzity nasledujici metody:

- Metoda 7s, kterd zkoumala vnitini prostfedi spolecnosti. V této ¢asti je popsané
strategie spolecnosti, struktura a styl fizeni, systémy, které spolecnost vyuziva a
také schopnosti a sdilené hodnoty spolupracovniki.

- Porterova analyza, kterd se zamétuje na analyzu vnéjSiho prostiedni podniku.
Identifikuje vyvolavaci sily dodavateli a odbérateld. Analyzuje také mozné
substituty vyrobk ¢i sluzeb. Pozornost se vénuje také aktualnim i potencionalnim
konkurentim na cilovém trhu.

- Cilem PEST analyzy, je také analyzovani vnéjSiho prostfedi podniku. Tato
metoda identifikuje politické a legislativni vlivy na podnikéani. Zahrnuje také
technologicky rozvoj a poukazuje na ekonomické a socialni faktory na daném
trhu.

12



Analyza marketingového mixu piedstavuje produkty a sluzby nabizené
spole¢nosti FlexiFin s.r.o. V ramci této metody jsou predstaveny distribucni
kandly spole¢nosti a také propagace nabizenych sluzeb.

SWOT analyza ma za ukol na zaklad¢ provedenych analyz stanovit slabé a silné
stranky spolecnosti. Také poukazuje na mozné ptilezitosti a hrozby, které mohou

ovlivnit dal$i rozvoj podnikani.

13



2 TEORETICKA CAST

2.1 Definice marketingu

Marketing lze definovat jako socidlni a fidici proces, ktery mize zprosttedkovat potieby
a spokojenost jednotlivet a skupin V procesu vyroby a smény produktti a hodnot (Kotler
a kol., 2007). Marketing je vyhodny pro jednani se zakazniky a spravnost vztaht se
zakazniky, coz lze vysvétlit uspokojenim potieb zakaznikli prostiednictvim riznych
marketingovych nastroju, které poskytuji ur¢ité vynosy, at’ uz finan¢ni nebo nefinancni.
Mezi nefinan¢ni hodnoty je mozné zaradit produkt ¢i sluzbu (Kotler a kol., 2017).
Hlavnim cilem marketingu ve spolecnosti je maximalizace zisku a podilu na trhu diky
uspokojovani potieb a pozadavkl zékaznikii (Kotler a kol., 2007). Marketing neni
vyuzivan jen k zajisténi novych zékaznik, vyuziva se po celou dobu zivotnosti produktu
nebo sluzby. Hlavnim cilem je udrZeni si stavajicich zakaznikt, budovani vztahu s nimi
a navazani vztahu s novymi zakazniky (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Mezi faktory, které maji vliv na potieby a pfani zakaznikt je mozné zafadit kulturni a
osobni charakteristiky. Uspokojeni potieb je hlavnim cilem pti rozhodovani se o koupi
zboZi z Siroké nabidky produktu a sluzeb. Vnimani hodnoty produktu, kterd zakaznikovi
pfinese urcity pozitek je vztyénym bodem pfi rozhodovani o koupi. Pro kazdého
zakaznika je hodnota vnimana jinak jedna se tedy o subjektivni pocit. Pokud je hodnota
pro zékaznika vysoka, je vysoka nésledné i jeho spokojenost z produktu ¢i sluzby (Kotler
a kol., 2007).

Marketing jako vSechny védni discipliny prosSel v historii urcitym vyvojem. Vyvoj
marketingu je mozné rozdé¢lit do tii fazi — Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0.
a Marketing 4.0.

Marketing 1.0 byl vyuzivan hlavné v obdobi industrializace, kdy se vyrobky vyrabély za
ucelem prodeje a ne k uspokojeni potieb zdkazniki. Jednalo se o produktove orientovany

cvwvr

trh, kdy hlavnim cilem byl prodej tovarnich vystupti s co mozna nejnizsimi naklady na

-----

vyrabély malé mnozstvi vyrobkt pro velké mnozstvi zdkaznikd (Fuciu a Dumitrescu,

2018).
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S vyvojem komunika¢ni informaéni technologie a tim i svobodné&j§imu a jednodussimu
ptistupu k informacim na trhu se stal marketing komplikované&jsim oborem nez kdy
vV minulosti. Zékaznici maji nyni moznost porovnat ceny a parametry produkti.
S rozvojem segmentace trhu se zacinaji spole¢nosti orientovat pouze na urcity c¢ast trhu.
Hlavnim cilem je napliiovani piani a potieb zakazniki Novym pravidlem pro firmy
nabizejici produkty a sluzby se stava ,,nas zakaznik, nas pan‘* (Fuciu a Dumitrescu, 2018).
Finalni fazi marketingu je marketing 3.0 kde se stale rozviji a prohlubuje orientace na
zakaznika. S rozvojem novych technologii je jednodussi idenfitikovat a naplnit pfani a
pozadavky zdkaznikl. Je potieba pfizpisobeni marketingové strategie pro uspokojovani
zakaznikovych nejhlubsich pozadavka (Fuciu a Dumitrescu, 2018).

V roce 2017 Philip Kotler pfedstavil marketing 4.0 kdy jde o propojeni online a offline
komunikace mezi zdkazniky a spole¢nostmi. Jedna se o zapojovani umélé inteligence a
dalSich vyspélych informacnich technologii do marketingu. Hodnota osobni interakce se
zékazniky je nadale dulezita pro vylepSeni vztahu se zakazniky (Fuciu a Dumitrescu,
2018).

2.2 Marketingové prostiedi

Do marketingového prostredi je potieba zahrnout vsechny faktory, které maji aktualn€ na
spole¢nost vliv nebo by na ni mohli mit vliv v budoucnosti. Vliv téchto faktort muze
pozitivné€ i negativné ovlivilovat rozvoj firmy a dosazeni marketingovych cild. Pro firmu
je dulezité se témito faktory zabyvat a pravidelné sledovat zmény, které by mohly mit
vliv na jeji rozvoj. Dulezitym krokem je také se témto zménam ptizplisobovat (Kotler a

kol., 2018).

Marketingové prostiedi se déli na dvé podskupiny — mikroprostiedi a makroprostiedi.
konkurenti, distributoii a dodavatelé. Tyto faktory jsou oznacovany jako marketingové
mikroprostfedi. Mezi faktory, které ovliviiuji makroprostiedi patii hlavné politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické a pfirodni faktory (Karli¢ek a kol.,

2013).

Pted vstupem na trh je potieba, aby méla firma ptedstavu, co ovliviiuje rozhodovani

zakaznikd o koupi urcitych produktl. Je potfebné analyzovat zakaznické potieby a piani,
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aby bylo mozné pochopit divody nakupti urcitych produkti ¢i sluzeb zakazniki (Karlicek
a kol., 2013).

Je také dulezité zjistit, kdo bude firm¢ na urcitém trhu konkurovat. Identifikace silnych a
slabych stranek spolecnosti je dilezitym bodem pied vstupem na trh. Mezi body pro
analyzu patii také identifikace dodavatelskych a distribu¢nich vztaha (Karlicek a kol.,

2013).

Ekonomické prostredi Politicko-pravni prostredi

— = — =

Konkurenti Ovlivnhovatele

Zakaznici

Distributori Dodavatelé

— —

Technologické prostredi Socialneé-kulturni prostredi

Obrézek 1: Marketingové prostiedi (Karlicek a kol., 2013, s. 34)
2.2.1 Makroprostredi
Do makroprostiedi je mozné zahrnout faktory, které neni mozné ovlivnit a jsou pro
spole¢nost pevné stanoveny. Témto faktortim je pouze mozné se ptizpusobit. Nejedna se

jen o nejblizsi okoli firmy ale o globalni makroprostiedi. Pro zachovani a rozvoj firmy je

potieba analyzovat toto prostfedi a predikovat budouci vyvoj (Kozel, 2006).
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2.2.2 Mikroprostredi

Toto prostiedi lze povazovat za oblast marketingovych aktivit, které mtze spolecnost
pfimo ovliviiovat. Jedna se tedy o faktory, které umoznuji firmé uspokojovat potieby
zakaznikt. Ukolem jakékoli marketingové spolecnosti je identifikovat potieby a piani
z&kaznikl, vyhovét jejich potfebam a navazat a udrZzovat vztahy se zakazniky. Realizace
téchto cili zavisi hlavné na jejich uzké spolupraci s celkovym mikroprostfedim
spoleCnosti. Jednd se o spolupraci s dalsimi oddélenimi, dodavateli, zékazniky,

konkurenty a vetejnosti. Marketingové mikroprostedi 1ze rozdé€lit do Sesti skupin:

- spolecnost

- dodavatele,

- marketingovi zprosttedkovatelé,
- z&kaznici,

- konkurence,

- vefejnost (Kotler a kol., 2007).

2.3 Analyza obecného okoli (PEST analyza)

Pro rozdéleni vlivu makroprostiedi je nejcastéji vyuzivana PEST analyza. Jedna se o
faktory, které riznou mirou ovliviiuji podnik dle jednotlivych odvétvi (Sedlackova a

Buchta, 2006).
o Politické prostiedi

Toto prostedi predstavuje zejména legislativu a organy statni spravy které mohou
ovlivnit podnikéni v dané zemi. Nejen zakony a nafizeni maji moznost ovlivnit
podnikatelskou Cinnost. Je potifeba také klast diraz na etiku a spoleCenskou
zodpovédnost (Kotler a Armstrong, 2004).
o Ekonomické prostredi

Jedna se zejména o faktory ovliviiujici kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele.
Mezi hlavni faktory patii vySe pfijml spotiebiteld, vySe trokové miry a naklady
na bydleni. Je potfeba také sledovat vysi inflace, nezaméstnanost a dalsi faktory,

které by mohly ovlivnit mnozstvi drzenych penéz (Kotler a Armstrong, 2004).

e Socialni prostieni
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Jednd se o0 jeden z nejdulezitéjsich faktort ovliviujici marketing. Trh je potieba
segmentovat do urcitych skupin na zaklad¢ charakteristiky slozeni obyvatelstva.
Mezi sociélni faktory patii zejména:

— velikost populace

— hustota populace

— rozmisténi populace

— vék populace

—  pohlavi

— rasa

— zaméstnani (Kotler a Armstrong, 2004).

Technologické prostiedi

Srozvojem informa¢ni a komunikacni technologie, které umoznuji inovace

stavajicich produktt ¢i sluzeb nebo vyvoj zcela novych se v dnesni dobé jedna o

vvvvv

2004).

2.4 Porteruv model 5 konkurenc¢nich sil

Portertiv model je vyuzivan k identifikaci konkuren¢ni pozice podniku v ur€itém odvétvi,

které umozni podniku odhadnout mozné chovani konkurentu a rizika plynouci z tohoto

chovani. Je mozné nalézt mozné faktory, které mohou ovliviiovat vyjednéavaci silu

podniku a také identifikovat, jak je na tom konkurence. Dle nazvu se model sklada z péti

faktort, které ovliviiuji ¢innost spole¢nosti.

Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila kupujicich nebo zdkaznikii mé zna¢ny vliv na konkurenéni
podminky. Kupujici mohou byt ohrozeni nizSimi cenami, lepsi kvalitou a
poptavkou po lepsich sluzbach v konkurencnim prostredi. Tyto skutecnosti zase
vedou k poklesu trzeb, protoze zvySuji naklady spole¢nosti (Tomek a Vavrova,
2011).

Pokud je na trhu jen nékolik hlavnich odbérateli kupujicich velké mnozstvi
standardnich produktti, je mozné fici, Ze zdkaznici maji vysokou vyjednavaci silu.

Tito zékaznici maji nizké naklady na zménu dodavatele, maji potiebné a
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kompletni informace nebo se zamétuji pouze na kvalitu produktu (Blazkova,

2007).

Silni zakaznici mohou na spole¢nost pfinést obrovsky konkurenc¢ni tlak. Mohou
také vést k potencidlni ztraté¢ komerénich ziskl v tomto odvétvi. Zakaznici mohou
vyuzit své vlastni sily k ziskani riiznych vyhod, jako je naptiklad vyssi kvalita
nebo lepsi uveéroveé a platebni podminky (Sedlackova a Buchta, 2006).

Vyjednavaci sila dodavateli

DalSim kritickym ekonomickym faktorem je sila a vliv dodavateli zdroji
pozadovanych pramyslem. Silni dodavatelé mohou dily zvyseni ceny dodavanych
surovin nebo snizenim kvality dodavanych surovin, energie, technologii nebo
kvalifikovane pracovni sily snizit zisky svych zakaznika (Sedlackova a Buchta,
2006).

Dodavatelé maji vysokou vyjednavaci silu pokud ptsobi na trhu s omezenym
poctem dodavatelu. Plati to také v piipad¢, Ze jsou jejich dodavané suroviny pro
kupujiciho jedine¢né a hledani substituti bude znamenat, Ze kupujici bude muset
vynalozit velky obnos financi. Na druhou stranu nizka sila dodavatelti umoziuje
spolecnosti ziskat potfebné suroviny za nizsi cenu a ve vyssi kvalité, coz mize
vést ke zvySovani zisku (Blazkova, 2007).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi zavisi na dvou aspektech. Jedna se
0 bariéry pro vstup na trh a reakce, ktera je o¢ekdvana od ostatnich stavajicich
konkurenti jiz pasobicich na tomto trhu. Pokud jsou piekazky vstupu na trh nizké
a ruast zisku odvétvi atraktivni, maji spoleCnosti o vstup do odvétvi zgjem. K
ptehodnoceni vstupu na trh mize dojit v ptipadech, ze by firmy jiz na trhu
pusobici vytvorily spojenectvi s distributory ¢i zakazniky (Sedlackova a Buchta,
2006).

Dle Portera (1994) je sedm hlavnich zdroji ptekazek vstupu, které se budou casem
ménit: Gspory z rozsahu, diferenciace produktii, kapitalova naro¢nost, naklady na
pfechod, piistup k distribuénim kanalim, nédkladové znevyhodnéni nezavislé na

rozsahu a vl&dni politika.
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¢ Hrozba substitutu

Substituénim produktem je produkt, ktery mizZe nahradit pivodni produkt a

uspokojit tak lidské potieby. Pokud jsou kvalita a cena pfiznivéjsi nez alternativni

vyrobkKy, existuje nebezpeci (Tomek a Vavrova, 2007).

Hrozba substitutil proto ptindsi riziko, zZe si zdkaznici radéji vyberou produkt nebo
sluzbu, o nichZ se domnivaji, ze mohou Iépe vyhovovat jejich potfebam. V tomto
ptipad¢ hraje velkou roli cena produktu nebo sluzby (Blazkova, 2007).

V ptipadé, Ze je substitut nabizeny za niz$i cenu ve vyssi kvalité s minimalnimi
naklady na pfechod je konkurenéni sila, kterd vychézi z hrozby substitutt vyssi

(Sedlackova a Buchta, 2006).
¢ Rivalita firem

Soucasnou konkurenci mezi konkurenty na trhu ovlivituje z velké casti velikost a
pocet spole¢nosti ptsobici na trhu, rozdily v produktech a sluzbach a Grovni bariér
vstupu na trh. V pfipadé Ze na trhu existuje mnoho podobnych podniki, které
nabizeji neodliSitelné produkty C¢i sluzby, je rivalita intenzivnéj$i (Blazkova,
2007).
K rivalit¢ mezi stavajicimi konkurenty nastdva, protoze jeden nebo vice
konkurentt citi tlak nebo vidi prilezitost zlepSit své postaveni. Ve vétSing€ odvétvi
ma konkuren¢ni chovani spole¢nosti jasny efekt na dalsi firmy ptisobici v tomto
odvétvi. Jinymi slovy je mozné fici, ze firmy jsou na sobé vzajemné zavislé (Kozel
a kol., 2006).
Konkurenceschopnost generovana konkurenci mezi konkurencnimi spolecnostmi
odrazi energii, nastroje a konkurencni strategie pouzivané konkurencnimi
spolecnostmi k ziskani lepsi pozice na trhu. Konkuren¢ni strategie kazdé
spole¢nosti bude mit dopad a soucasné na ni budou mit vliv také udalosti na trhu
a strategicke tahy a protitahy konkurenti. Mezi nastroje konkurenc¢niho boje patii
cena, kvalita, sluzby, zaruky a zaruky, reklamni kampang, distribu¢ni kanaly atd.
(Sedlackova a Buchta, 2006).

Jednotlivé faktory na sebe vzajemné pusobi a je potieba je vramci podnikani

identifikovat a dale analyzovat.

20



Hrozby substitutu Hrozba novych konkurentu

— = — =

Rivalita firem

—— ——

Vyjednavaci sila zakazniku | Vyjednavaci sila dodavatelu

Obrézek 2: Porteriiv model konkurenéniho prostfedi (upraveno dle Sedlaékova a Buchta, 2006, s. 48)

2.5 Segmentace trhu

Myslenka segmentace trhu vznikla, kdyZ se vyrobni postupy staly agilnéj$imi a potieby
zakazniku vedly k diverzifikaci poptavky. Segmentace trhu znamena vidét heterogenni
trh jako fadu mensich homogennich trhii v reakci na konkrétni ocekavani kvili potiebé
konkrétné&jsiho uspokojeni odlisnych preferenci zakaznikt (Liu a kol., 2010). Nejnoveéjsi
vyvoj v podnikatelském prosttedi poskytuje nové moznosti segmentace trhu. S rozvojem
informacnich technologii maji nyni firmy vice udaji o chovani zakaznikii (Wedel a
Kamaruka, 2012).
Mezi faktory, které vedou k posunu smérem k integraci globalniho trhu patii zejména
rychly rtst vzdélani, moznosti cestovani, eliminace statnich hranic, rozvoj informacnich
technologii a rozmach globalnich médii (Hofstede a kol., 1999).
V ramci segmentace se zaméfenim na spotiebni trh se vyuzivaji hlavné nasledujici
proménné:
— geografickd segmentace — rozdéleni na kontinenty, narody, zem¢, staty, regiony,
mésta, Ctvrti,
— demograficka segmentace — rozdéleni podle véku, pohlavi, pfijmu, vzdélani,
povolani, sexudlni orientace, narodnosti, etniky, nabozenstvi, velikosti a zivotniho

cyklu rodiny,
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— psychologickd segmentace — rozdéleni dle spolecenské ttidy, povahovych rysu,
zivotniho stylu,
— behavioréalni segmentace — rozdéleni trhu podle znalosti spotiebiteld, jejich

postoju, vyuziti produkti (Kotler a kol., 2007).
2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je strategicka analyza zamétend na klicové faktory vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi. Je to jedna z nejznamé;jSich a nejpouzivanéjSich analyz. Analyza se zaméiuje
na silné a slabé stranky spole¢nosti, stejné jako na piileZitosti a hrozby. Cast analyzy se
zamétuje na vnitini prostiedi spole¢nosti s cilem identifikovat silné a slabé stranky
spole¢nosti. Charakteristikou této ¢asti je, ze tyto faktory mohou byt ovlivnény samotnou
spole¢nosti. Druha ¢ast se zamétuje na vnéjsi prostiedi spolecnosti, které jiz spole¢nost
nemuze ovlivnit. V tomto piipadé€ se jedna o pfileZitosti a hrozby z vné&jSiho prostredi
spole¢nosti (Sedlackova a Buchta, 2006). Nazev analyzy je odvozen od prvnich pismen
anglického slova, které predstavuje tyto Ctyfi oblasti:
e Silné stranky

To jsou vSechny pozitivni faktory, diky kterym je podnik usp&ny, a které

ovliviiuji jeho prosperitu. Mezi nejcennéjsi silné stranky spolecnosti patii takové,

které dlouhodobé& pfispivaji k zisku. Do silnych stranek spole¢nosti je mozné

zahrnout naptiklad:

vysoce kvalitni vyrobky,

nizkeé vyrobni naklady,
— dobry financni stav,
— kvalifikovanou pracovni silu (Horakova, 2003).
e Slabé stranky
Slabé stranky ptedstavuji ur¢itd omezeni ¢i nedostatky, které mohou ovlivnit

efektivnost vykonnost spole¢nosti. Slabé stranky mohou byt napiiklad:

—  produkty nizké kvality,

vysoka zadluzenost podniku,
— kapacitni omezeni,
nizky obrat (Horakova, 2003).
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o Prilezitosti
Ptilezitost predstavuje pifiznivou situace v prostiedi spolecnosti, diky nizZ je
spole¢nost V lepsi pozici nez konkurence. VétSina prilezitosti pochazi ze zmén v
geografickych, politickych, legislativnich a ekonomickych faktorech. Spolecnosti
musi nejprve identifikovat jednotlivé pftilezitosti, nez je mozné je vyuZit.
PtileZitostmi spole¢nosti jsou zejména zékaznici s nesplnénymi potiebami na trhu,
ale také zakaznici mimo soucasny trh. Mezi piilezitosti spole¢nosti je mozné
zatadit napiiklad:
— snadny pfistup na nové trhy,
—  74dna domaci nebo zahrani¢ni konkurence,
— nové dostupné moznosti na mezinarodnim trhu (Horakové, 2003).

e Hrozby

Hrozbu je mozné definovat jako neptiznivou situaci v prostiedi spole¢nosti, neboli
existence piekazek pro fungovani spolecnosti a jeji dobré pozici. Faktory vnéjsiho
prostiedi, samotné nebo v kombinaci s rtznou intenzitou jednani, mohou
znamenat pokles statusu spole¢nosti a vystavit ji riziku neuspéchu nebo dokonce

bankrotu. Jako ptiklady hrozeb je mozné uvést:

— neschopnosti konkurovat na trhu,

— nepfiznivé pravni piedpisy

—  volny vstup zahrani¢ni konkurence na domadci trh (Horékova, 2003).

2.7 Metoda 7S

Metoda 7S byla pavodné vytvoiena pro poradenskou spole¢nost MCKinsey. Faktor 7S
Jsou oznacovany jako hlavni faktor uspéchu nebo neuspéchu, ktery je pro manazery
zasadni. Jedna se o sedm internich vzajemn¢ se ovlivitujicich faktort, které je potieba
analyzovat jako celek. Prvky jsou vzajemné propojeny a zména jednoho faktoru ovlivni
ostatni (Smejkal a Rais, 2006).
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Struktura

/ \ Systémy

Strategie

Sdilené hodnoty

Schopnosti \ / Styl

Spolupracovnici

Obrézek 3:McKinsey 7S (Upraveno dle Ketkovsky a Vykypél, s. 114)

Strategie

Strategie spolecnosti je obvykle zalozena na vizi vlastniki spoleCnosti a
konkrétnich poslanich spole¢nosti - vyrabét a poskytovat sluzby. Charakteristikou
této strategie je, ze se spole¢nost dlouhodobé zavazuje k jednomu nebo vice cilim
a spole¢nost ma v daném prostredi specifické moznosti. Tato strategie ma obvykle
formu volné&jsiho prohlaSeni a popisu Cinnosti, které musi spole¢nost vykonavat,
aby dosahla urcitych stanovenych cili. Strategickym zakladem kazdé spole¢nosti
je konkurenéni vyhoda. Existuji dvé zakladni varianty konkurenéni vyhody -
nizké néklady nebo diferenciace (Smejkal a Rais, 2006).

Podle typu konkurenéni vyhody si spole¢nost miiZze zvolit nasledujici strategie:

— vedouci postaveni v nizkych nakladech,
— diferencia¢ni strategie = rozdil,

— focus strategie = strategie cilené diferenciace (Smejkal a Rais, 2006).
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Struktura

Rozd¢leni tkolli, pravomoci a kompetenci mezi pracovniky podniku patii mezi

hlavni cile organiza¢ni struktury. Organizacni struktury je mozné rozd¢lit na

n¢kolik zékladnich typt:

liniova struktura — jedna se o piipad, kdy je jeden utvar nadfazen vSem
ostatnim. Je zde pfima nadfizenost a podiizenost mezi jednotlivymi utvary.
Oznacuje se rychlym rozhodovéanim,

funkcionalni struktura — vytvofena, aby odstranila nékteré nedostatky
liniové struktury. Misto jednoho vedouciho, na kterého byly kladené vysoké
odborné naroky je zde nékolik specializovanych vedoucich. Tento vedouci
rozhoduje pouze o otazkéach v jeho kompetenci,

liniové-§tabni struktura — spojuje vyhody liniove a funkcionalni struktury.

divizni struktura — vytvoieni jednotlivych divizi podle druhu vyroby, typu
zakaznika ¢i geografického umisténi. Jednotlivé divize maji sviij financni,
provozni a technicky Usek,

maticova organizac¢ni struktura — sjednocuje prvky funkcionélni a divizni
struktury. Mezi hlavni vyhody této struktury je mozné zaradit pfimy kontakt
s vedoucim a pruznost struktury (je schopna reagovat na zmény) (Smejkal a

Rais, 2013).

Systémy

Jednd se o vSechny informacni toky, formalni i neformalni, které v podniku

probihaji na dennodenni bazi. Jedna se o veskeré procesy, prostiedky a systémy,

které podnik vyuziva. Jako ptiklad je mozné uvést:

manazerské informacni systémy,
komunikacni systémy,

kontrolni systémy,

inovacni systémy,

systémy alokace zdroja (Mallya, 2007).

Pro spolec¢nost je dulezité navazat co nejuzsi spolupraci mezi vyse uvedenymi

systémy, aby nedochazelo ke komunika¢nimu sumu (Mallya, 2007).
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Styl Fizeni

Jedna se o pfistup vedeni spole¢nosti a vzajemnych vztahli a pracovisti. Faktor,
ktery zahrnuje zptisob, jakym manazefi fesi jednotlivé problémy, které mohou ve
spole¢nosti vzniknout. Pti analyze tohoto faktoru je nutné rozlisovat formalni a
neformalni stranu fizeni. Je nutné brat v potaz také organiza¢ni smérnice a piistup
manazertu (Hanzelkova, 2013). Styl fizeni je mozné rozdélit na nasledujici 3

kategorie:

— autoritativni metodou Fizeni vedouci rozhoduje sam bez informaci od
podfizenych, ktefi nemaji Sanci podilet se na fizeni spole¢nosti. Vedeni se
proto rozhoduje samo,

— demokraticky styl umoziuje spolupraci mezi nadfizenymi a podiizenymi.
Nadtizeny sdéluje svlij zamér podiizenému a na tomto zakladé ma podiizeny
ptilezitost se k této otdzce vyjadfit. Samotny dialog ma formu diskuse a
vzajemného piesvédcovani,

— laissez-faire (liberalni) manazer sotva zasahuje do ¢innosti podtizenych
skupin, coz zameéstnancim poskytuje ptilezitost samostatné zvladnout
rozd¢€leni prace a postup. Tato metoda fizeni neni vzdy G¢innd. V nékterych
ptipadech, pokud neexistuje vedouci, podiizeni nebudou schopni dosahnout
pozadovanych cil (Smejkal a Rais, 2013).

Spolupracovnici

Lidé jsou hlavnim zdrojem pro zlepSovani vykonnosti spole¢nosti. Zakladem
kazdého uspésného manazera je schopnost spolupracovat s kolegy a zaméstnanci.
Kolegové jsou vsak také hlavnim obchodnim rizikem spole¢nosti. Je nutné se
zamgfit na motivaci spolupracovniki hlavné z divodu predchazeni kradezi nebo
podvodim. Je také dobré vytvofit ve spolecnosti dobré pracovni prostfedi a
usilovat o dobry tym (Smejkal, Rais, 2006). Spolupracovnici jsou jednim
z nejdualezitéjsich faktor v podniku. Je potfeba se zaméfit jak na métitelny systém
odménovani - spravné a spravedlivé finanéni ohodnoceni ale také na neméfitelny

systém jako je loajalita. Zaméstnanci maji moznost svym zptisobem ovlivnit

budoucnost spolec¢nosti (Mallya, 2007).
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Schopnosti

Schopnosti piedstavuji vSechny dovednosti, kompetencfe a znalosti, které se ve
spole¢nosti pouzivaji ke zlepSeni podnikani. Spole¢nost by méla podporovat dalsi
vzdélavani podiizenych a poskytnout jim prostiedi K rozvoji. Pod timto je mozné
si predstavit poskytnuti nezbytného Casu a prostoru pro uceni se novym
poznatklim. Spole¢nost by méla zaméstnanclim pomoci ziskat nové znalosti a

dovednosti (Mallya, 2007).

Zrychleni procesu zvySovani kvalifikace lze docilit, pokud zaméstnanci sdileji
hodnoty spole¢nosti a chapou, pro¢ je tieba navyseni kvalifikace. Jinou moznosti,
jak urychlit proces ziskdvani novych dovednosti je ochota manazeri pomoci

podiizenym s novou kvalifikaci nebo jim jit sam piikladem (Mallya, 2007).
Sdilené hodnoty

Jak je znazornéno na obrdzku vyse, sdilend hodnota ptedstavuje jaddro modelu
McKinsey 7S. Sdilené hodnoty mohou zahrnovat zasady, normy nebo standardy,
které tidi chovani zaméstnanci a aktivity spolecnosti. Zaméstnanci musi tyto
hodnoty respektovat a tyto hodnoty musi respektovat i dals$i zacastnéné strany
V bezprostiednim okoli spole¢nosti. Sdilené hodnoty nesmi byt v rozporu se
zavedenou vizi spole¢nosti, protoze poslanim této vize je dat kazdému ve
spole¢nosti a jejim okoli védét, ceho chee spole¢nost dosahnout a pro¢ (Jurevicius,

2013).

2.8 Marketingovy mix

Hlavni ¢asti marketingové strategie je marketingovy mix. Jedna se o soubor taktickych
marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které
spole€nosti umoziuji vytvaiet a upravovat nabidky podle pfani a tuzeb zakaznikli na
cilovém trhu (Zamazalova, 2009).

Marketingovy mix zahrnuje vSechny ¢innosti, které spole¢nost mtize provadét a které
ovliviiuji poptavku po jejich produktech. VSechny tyto aktivity jsou rozdéleny do Ctyt

oblasti nazyvanych 4P:

— produkt,

— Céna,
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—  propagace,
— distribuce (Kotler a kol., 2007).

S rozvojem je mozné narazit také na dalsi Gpravy marketingového mixu. To zahrnuje

marketingovy mix 7P, ktery pridava dalsi tfi k plvodnim ctyfem obortim: politika,

vetejné minéni a lidské zdroje. S rozvojem fizeni vztaht se zakazniky byl navic zaveden

marketingovy mix 4C, ktery zahrnuje tyto oblasti:

— customer (zékaznik),
— cost (naklady na zékaznika),
— convenience (dobry dostupnost),

— communications (komunikace) (Srpova a Rehot, 2010).
2.8.1 Produkt

Produkt popisuje vSechny vyrobky a sluzby poskytované spole¢nosti na cilovém trhu. Je
to jakykoli pfedmét, ktery Ize na trhu prodat, koupit nebo spotiebovat a ma za cil uspokojit
potieby nebo pfani zakaznikt. Je mozné zde zahrnout fyzické zbozi, sluzby, misto, osoby
nebo organizaci. Muze se jednat o vyrobek, tj. hmotny pfedmét, ktery si zakaznik koupi
a nasledné vlastni jako je napiiklad automobil, nebo nehmotny tedy sluzbu, ktera neni
definovana vlastnictvim, ale pfinasi vyhody a spokojenost, jako jsou autoservisy (Kotler
a kol., 2007).

Jestlize se jednd o nehmotny produkt, tedy o sluzbu, jedna se o proces, ktery je zajistovan
bez pomoci hmotnych vysledkt. Hlavnim aspektem, diky kterému je moZné definovat
sluzbu je jeji kvalita (Vastikova, 2008).
Sluzbu je mozné vysvétlit jako hospodaiskou cCinnost, diky které jsou uspokojeny
zdkaznikovy potieby. Jedna se o nejvétsi ¢ast svétové ekonomiky a v Ceské republice
pracuje pfiblizn€ 60 % zaméstnanct ve sluzbach. Mezi hlavni oblasti, které jsou zahrnuté
Vv poskytovani sluZeb patii naptiklad:

- transport, doprava a pieprava,

- telekomunikace a posta,

- cestovni ruch a ubytovani,

- pohostinstvi a gastrosluzby,

- Zzdbava, kultura a sport,

- finanéni sluzby,
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- poradenstvi, pravni a odborné sluzby (Ministerstvo prace a socidlnich véci,

2021).
Podle Jakubikové (2012) je mozné produkt délit na tii Grovné:

—  Jadro produkti neboli zakladni produkt — spliuji uZitek z vyrobku a potieby
zakaznikd, ktefi jsou ochotni zaplatit za tento produkt pfedem urcenou cenu.

— Vlastni produkt - soubor funkci, které zakaznici vyzaduji, aby jim produkty
poskytovaly. Obvykle se skldda z kvality, designu, stylu, znacky, obalu,
nazvu a kvality a jiné vlastnosti.

— Rozsiteny produkt - jde o faktory, sluzby nebo vyhody, které pro zdkaznika
piedstavuji dodate¢ny uzitek. Zde je mozné zahrnout instalaci, zaruku, servis,

leasing, konzultaci nebo splatky (Jakubikova, 2012)

Platebni podminky Prodejni sluzby

Kvalita

Znacka

Zakladni uzitek
nebo sluzba

Baleni Design

Dodatecné sluzby Zaruky a poradenstvi

Obrazek 4: Tti arovné produktu. (Jakubikova, 2012, s. 195)
2.8.2 Cena

Cena je pocet penéznich jednotek pozadovany vyrobcem pro finalni produkt. Tato cena
pfedstavuje aktudlni hodnotu produktu na trhu, to znamena, Ze neni konstantni. Cena je

jedinou polozkou v marketingovém mixu, diky které muze firma generovat piijmy.
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Vsechny ostatni polozky marketingového mixu predstavuji pro podnik vydaje. Ceny

ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory. Interni cenové faktory jsou:

— naklady na vytvoreni produktu,

— distribu¢ni naklady,

— néklady na prodej,

— Propagacni vydaje (Foret, 2008).
Naklady obvykle tvoii minimalni cenu. Cim nizsi néklady, tim niz§i cena. Fixni naklady
jsou neménné podle objemu vyroby a je mozné zde zafadit naptiklad to ndklady na mzdy,
najem a dané. Variabilni naklady se pohybuji podle objemu vyroby. Do variabilnich
néklad se pocita spotfeba materialu a energie. Cena obvykle oznacuje hlavni cile a

zaméry spolecnosti (Foret, 2008).

Horni hranici ceny urc¢uji vnéjsi faktory, jako je trh a poptavka. V marketingu je dulezité
predpokladat, Ze cena neni urCena pouze naklady, dialezitéjsi vsak je, jak ji zakaznici
vnimaji. Pro vytvoteni ceny produktu ¢i sluzby je potieba nejprve provést analyzu potieb
zakaznikl a jejich nazorti na hodnotu produktu a cenu, kterou jsou ochotni za produkt

zaplatit (Foret, 2008).

2.8.3 Distribuce

Distribucni politikou se rozumi proces hledani a vytvareni distribucnich cest z vyrobnich
mist ke spotfebitelim. Pii vytvareni distribucni cesty je tfeba vzit v uvahu povahu
produktu a trhu, dostupnost a kvalitu zprostfedkovatelti distribuce a povahu a cile
spole¢nosti, které ovliviluji proces distribu¢ni cesty (Machkova a kol., 2002).

Existuji dvé formy distribuce. Prvni moznosti distribuce je piima distribuce, coz je
nejjednodussi metoda. Jedna se o formu distribuce, kdy kupujici dostava vyrobek ptimo
od vyrobce. Jednou z hlavnich vyhod je piimy kontakt zakaznika a vyrobce a také nizké
néklady na distribuci. Druhou moznosti je neptimy distribuéni kanal, ktery pii distribuci
vyrobkl pouziva prostfednika. Nevyhodou jsou vyssi nadklady na distribuci a naro¢na
koordinace zucastnénych stran (Kotler a kol., 2007).

V rémci distribuce sluzeb je potieba brat diiraz na obtiznost piistupu ke sluzbé ze strany
zakaznikli. Jednim z dalSich faktorti je dostupnost prvka, které jsou nutné ke
zprostfedkovani sluzby. Distribuce je zavisla na umisténim sluzby a také je nutné zvazit

moznost zprostiedkovatele urcité sluzby (Vastikova, 2008).
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2.8.4 Marketingovd komunikace

Jedna se o sadu komunika¢nich nastroji pouzivanych ke sdéleni funkci a vyhod produktu
nebo sluzby potencialnim zakaznikim a pokusu piesvédcit cilové zadkazniky ke koupi.

Zakladnimi nastroji komunikace jsou:

reklama,

— osobni prodej,

— vztahy s vefejnosti,
—  pitimy marketing,

— podpora prodeje (Kotler a kol., 2007).
2.9 Marketingova komunikace

Do marketingové komunikace patii v§echny néstroje podniku, kterymi se snazi dostat do
povédomi svych stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikli své nabizené produkty ¢i
sluzby. Jde hlavné o poskytovani informaci o produktu ¢i sluzb¢ a tim simulaci poptavky,
vybudovani znacky, firemni image a vérnosti ke znacce. Dulezita pro zékazniky je také

diferenciace produktu a zdiraznéni uzitku a hodnoty (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
2.9.1 Obecné komunikace

Komunikaci je mozné popsat jako oboustranny pienos informaci, kde je cilem snizit
nejistotu obou stran. V marketingovych aplikacich je rozdélena podle toho, zda probiha
komunikace uvnitf spole¢nosti nebo naopak. Pti komunikaci v ramci spole¢nosti se jedna
0 tzv. interni marketingovou komunikaci, jinak se jednd o externi marketingovou
komunikaci. Interni komunikace je pouzivana ptevazné k informovani zaméstnancti o
vizi spoleénosti, jejich hodnotach a jakychkoli zménach, ke kterym ve spole¢nosti doslo.
Tézistém externi marketingové komunikace je komunikace s okolim spole¢nosti. Externi

komunikace zahrnuje zejména komunikaci se zakazniky, at’ uz se jedna o stavajici

zakazniky nebo potencialni zakazniky (Zamazalova, 2010).

Kdyz se popisuje 0 komunikace mezi lidmi, pouziva se termin ,,socialni komunikace®.

Tato komunikace je rozdélena do tii typt:

— mluvend - dialog, konzultace, diskuse, vyuka a dotazovani,

— pisemna - dopisy, e-maily, poznamky, zpravy a zapisy z jednani,
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— vizudly — tabulky, filmy, grafy, diagramy, fotografie, diapozitivy, prezentace

a neverbalni komunikace (Vymeétal, 2008).
2.9.2 Reklama

| vtomto internetovém véku jsou reklamy nejvétSim néstrojem marketingové
komunikace. Toto je neosobni forma placené propagace, kdy Gc¢elem reklamy je zvysit
pravdépodobnost, ze zakaznici zakoupi nase produkty nebo sluzby. Podle faze Zivotniho
cyklu produktu rozliSujeme nasledujici typy reklamy:

— informativni — cilem je vytvofit prvotni poptavku, obvykle se pouziva v
pocate¢ni fazi produktu, zejména tedy na nové produkty,

— presvédcovaci - pouziva se ve fazi, kdy byl produkt uveden na trh a méa
tiplnou spotiebitelskou zakladnu. Utelem této reklamy je posilit pozici
produktu na trhu,

—  pripominaci - Pouziva se u produktu, ktery je na trhu jiz dlouho a je zndmy,
ucelem je jeho piipomenuti, aby byl vidy v podvédomi zakaznika
(Zamazalova, 2010).

Existuje né&kolik kanall, které muize podnik vyuzit pro Sifeni reklamniho sdéleni.
Reklama ma za cil prezentovat produkt za vyuziti veskerych prvkl, které mohou
zapusobit na smysly zakaznika. Mezi nejcastéjsi a nejvyuzivanéj$i média se fadi:

— televize,

— rédio,

— internet,

— kino,

— noviny,

— Casopisy,

— billboardy,

— letdky (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

2.9.3 Podpora prodeje

V ptipadé podpory prodeje se jedna o cilené kratkodobé zvySeni prodeje konkrétnich

produktli poskytovanim kratkodobych vyhod zékaznikiim. Obvykle jsou ¢asové omezené
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a podporovany dalsi formou marketingové komunikace v podob¢ reklam (Ptikrylova a
Jahodova, 2010).
Predstavuji fadu pobidek, které maji vliv na okamzité nakupy zakaznikd. Vyuziti
kratkodobych, ale mimofadné uc¢innych pobidek ovlivnilo rychly prodej. (Karli¢ek a kol.
(2016). Nejcastéji se jedna o nasledujici typy podpory prodeje:

— niZsi ceny,

— vzorky vyrobkd,

— kuponoveé slevy,

— slevy,

— vyhodna baleni,

— ochutnavky,

— mnozstevni ceny

— darky,

— soutéze,

— Vveérnostni program (Karlicek a kol., 2016).
Podpora prodeje znamena podstatné zvyseni firemnich nakladu - slevy, vyhodné baleni a

kupony snizi ziskové marze (Karli¢ek a kol., 2016).
2.9.4 Primy marketing

V piipadé pifimého marketingu se upousti od masového oslovovani zakaznikl, ale
zaméfuje se na konkrétni pfedem dany segment. Jedna se o zdkazniky ¢i potencionalni
zakazniky, o kteti budou mit pravdépodobné o produkt ¢i sluzbu zajem (Foret, 2012)
Hlavnimi znaky pfimého marketingu je tedy zacilena marketingova komunikace na urcity
segment a vysoka uroveinn personalizace. Pii komunikaci jsou zikaznici oslovovani
jménem na jejich kontaktnich telefonnich ¢islech nebo adresach. Dalsi charakteristikou
je okamzita zpétna vazba. JelikozZ je tato komunikace neverejna, konkurenéni podniky
nevédi, jak probiha a v jaké mite (Roberts, 1999).
Nastroje pfimého marketingu mohou byt rozdéleny do tii skupin:

—  Marketingova sd¢leni zasilana postou — katalogy, neadresna sd¢lent,

—  Sdéleni pfedavana telefonem — telemarketing,

—  Sdéleni vyuZzivajici internet — emaily a newslettery (Karli¢ek a kol., 2016).
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2.9.5 Public relations

Diky public relations spole¢nost vyjadiuje a dlouhodobé piedstavuje své zaméry a
informuje o svych cilech a vysledcich. Snazi se ptispét k reputaci organizace. Public
relations miize u¢inn¢ informovat o novych produktech a o tom, jak je pouzivat. Miize
také zlepsit povést znacky a poskytnout ochranu v pfipadé ohrozeni. Public relations ma

pomérné nizké naklady (Karli¢ek a kol. 2016).

wevr

Pravidlo PENCILS zahrnuje nejdtlezitéjsi nastroje PR pro marketingovou komunikaci
(Svoboda, 2006):
— Publications (publikace) — jedna se o vydavani podnikovych ¢asopist,
brozur, vyroc¢nich zprav,
— Events (vefejné akce) — wvnitropodnikové ¢i vefejné akce, sponzoring,
charitativni akce, ocefiovani zaméstnancti, piedstaveni nového produktu,
— News (novinky) — pfedevsim materialy pro tiskové konference,
— Community involvement activities (angazovanost v komunitg) -
vynakladani ¢asu a penéz na podporu mistnich sdruzeni a jejich aktivit
— ldentity media (podnikova identita) — jednotny styl, ktery vyjadiuje projev
podnikové identity napf. hlavickové papiry, vizitky, uniformy, firemni
kalendafre,
— Lobbying activities (lobbovani) — prosazovani pozitivnich informaci o
podniku a blokovani neptiznivych informaci ¢i regulacnich opatieni,
— Social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) — vybudovani
dobré povésti podniku, mize se jednat napiiklad o ekologickou vyrobu ¢i

pfistup k zivotnimu prostfedi.
2.9.6 Osobni prodej

Vyuziva se piimého osobniho kontaktu se zakaznikem, kdy je diky osobnimu jednéni

cvwvr

argumentaci. Miize se jednat o praci obchodniho zastupce, ktery navstévuje zakazniky

V jejich domacnostech ¢i prodejce v kamenné prodejné (Vysekalova, 2012).
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Osobni prodej zahrnuje nékolik na sobe navazujicich krokt. Prvni z kroki probihd jesté
pred oslovenim zakaznika a pokracuje i po realizovani koupé produktu ¢i sluzby. Faze,
do kterych je rozdé€len osobni prodej jsou nésledujici:

— Vytipovani zakaznika,

—  ziskani zakladnich informaci,

—  navazani kontaktu,

— pfiprava na jednani,

—  jednani,

— nasledujici komunikace,

— uzavieni obchodu,

— ponakupni péce o zakaznika (Karlicek, 2016).
2.10 Nové formy marketingove komunikace

S rozvojem internetu a socialnich siti je potieba, aby spole¢nosti soustiedily svou
marketingovou komunikaci i timto smérem. Nejen webové stranky ale také nevsedni

formy marketingu mohou ovlivnit nepocet potencidlnich zakazniki.
2.10.1 Internetovy marketing

Diky internetovému marketingu je mozné cilit na velkou skupinu zakaznikd, ale také je
mozné se zamefit pouze na urCity segment zakaznik1, které chce spolecnost oslovit. Jedna
se jak 0 marketingovy kanal, tak také o obchodni kanal (Stédrofi a kol., 2018).
Mezi hlavni vyhody patii tzv. multimedialnost — tedy moznost vyuzit text, obrazky, audio
a video. Diky videim je mozné co nejvice priblizit produkt spotiebitelim a vysvétlit
vlastnosti produktu & sluzby (Stédrof a kol., 2018).
Mezi nejvice vyuzivané formy internetového marketingu patfi:

— webové stranky,

— socialni site,

— plos$na reklama,

— marketing ve vyhledavacich,

— affiliate marketing,

— e- mail marketing (St&droti a kol., 2018).
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2.10.2 Socialni sité

Socialni média se za posledni dobou stala jednim z hlavnich nastroji marketingové
komunikace. To je dano hlavné snadnym piistupem k internetu a tim také k socialnim
médiim. Jedna se o formu marketingu, kdy ma spole¢nost moznost vytvoftit si pomérne
blizky vztah se zikaznikem, diky interakci mezi uzivateli. Dulezitym bodem pro
uspésnou internetovou marketingovou komunikaci je relevantni obsah pro spotiebitele.
Nyni jiz ¢asto dochazi k nahrazovani béznych komunikacnich kandli socialnimi sitémi

(Stédroni a kol., 2018).
2.10.3 Word-of-mouth

Jedna se o nejucinngjsi a nejdtveéryhodnéjsi formu marketingové komunikace. Jedna se
o0 osobni doporuceni spotiebitele, ktery jiz sluzbu ¢i vyrobek vyuzil a mize své zkusenosti
predat dale — rodiné, pratelim c¢i kolegim. Jedna se o formu marketingu, kterou nema
spole¢nost moznost kontrolovat a korigovat. Word-of-mouth mize byt posilovan

marketingovymi aktivitami zna¢ky (Stédrofi a kol., 2018).
2.10.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing je zaloZeny na inzerovéani produktil ¢i sluzeb inzerenta na webovych
strankach. Provizni systém je vétSinou zalozen na uskutecnéné akci spotiebitele do
pfedem stanoveného terminu — model Cost Per Action (CPA). Je mozné inzerovat na

srovnavace, kuponové portaly, socialni média apod. (Stédroti a kol., 2018).
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3 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast je zpravovana na zakladé ziskanych dat od vedeni spolec¢nosti a také na

zakladé¢ vlastnich zkusenosti za obdobi, kdy v této spolecnosti pracuji.
3.1 Charakteristika podniku

Spolecnost FlexiFin s.r.o. dle oficidlnich stranek rejstiikll firem vznikla 9. ¢ervna 2012
ale fakticky zacala provadét svou ¢innost az 3 biezna 2020. Jedna se o start-up spolecnost,
kdy jedinym cilem podnikani je poskytovani kratkodobych bezhotovostnich

spotiebitelskych uveért.

o
® FlexiFin

Obrazek 5: Logo spoleénosti (FlexiFin, 2020)

Obchodni firma: FlexiFin

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku a zapisu: 9. Cerven 2012

Predm¢ét podnikani: poskytovani nebo zprostfedkovani spotiebitelského uvéru

(Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2021).
3.2 Metoda 7S

Tato metoda je zamétena na identifikaci a neustalou analyzu vnitiniho prostredi firmy.
Jedna se o faktory, které se navzajem ovliviiuji a zména jednoho faktoru piisobi na celou

strukturu spole¢nosti.
3.2.1 Strategie

Spole¢nost se snazi svym osobnim a ptatelskym pfistupem ke klientim vybudovat si

vérnou klientskou zakladnu a timto pfistupem se také diferencovat od konkurence.
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V piipad¢€ potieby se snazi klientim vyjit vstiic pti jakémkoli feSeni problému a snaZzi se
najit spolecné feseni, ktery by vyhovovalo obéma stranam. Cilem spolecnosti je ziskat si
podil na trhu sprostfedkovatelli spotfebitelskych uvéri a variabilné upravovat své
produkty a sluzby dle ptani zékazniku.

Strategickym cilem je byt atraktivnim zaméstnavatelem, ktery vytvari prostfedi a
ptilezitosti pro kariérni rlist, coZ se ji od zacatku podnikani dafi.

3.2.2 Struktura

V cCele spolecnosti stoji jako jediny jednatel Roman Bulguris a ¢lenem dozor¢i rady je
Ondiej Griinwald. JelikoZ se jedna o zacinajici spolecnost pocet zaméstnanci je maly a
tim padem je mozna dobra komunikace mezi oddélenimi a vedenim.

Organiza¢ni struktura je funkcionalni kdy na nejvy$sim stupni stoji jednatel spolec¢nosti.
Pod jednatele dale spadaji oddéleni risku, vymahani, zakaznického servisu, odd¢€leni

hodnoceni zadosti, oddéleni stiznosti. Spolecnost vyuziva externiho zaméstnance pro
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ucetni potfeby a pro pravni rady.

- Odd, zakaznického servisu

- Odd. vymahani pohledavek

Obrazek 6: Organizaéni struktura
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Chod podniku neni zavisly na svém jediném jednateli, ktery hned od zacatku fungovani
spravné delegoval své povinnosti. Zaméstnanci jsou zcela sobéstaéni a neni potfeba
zasahu nejvySsiho vedeni. Zdkaznické centrum je vedené tym manazerem, ktery vede

skupinu zaméstnancu.
3.2.3 Styl Fizeni

Spolecnost FlexiFin je fizena svym jedinym jednatelem, ten ale dava chodu relativné
volny prubéh a je povolavan jen k dulezitym krokim v procesu. Hlavni néplni prace
jednatele je komunikace s dodavateli a feSeni problému, které mohou nastat

v jednotlivych krocich procesu.

Pted jakoukoli zménou, ktera ovlivni praci zaméstnancii je vSe se zaméstnanci
konzultovéano, zda se zménou souhlasi, popiipad¢ jak by situaci vytesili jinak. Pravidelné
dochazi k poradam, kde mohou zaméstnanci vyjadfit svij nazor k chodu spole¢nosti a
také se na jejim vyvoji podilet.

Tym manazer je zodpovédny za své oddéleni a také nasloucha svym podfizenym pii
jakémkoli problému. V piipadé, ze dojde k jakymkoli problémim fesi je primarné tym

manazer s jednatelem spolecnosti.
3.2.4 Spolupracovnici

Ve spolecnosti pracuje 8 zaméstnancti na hlavni pracovni pomér z toho tfi na zkraceny
hlavni pracovni pomér a dva brigadnici, ktefi vypomahaji s chodem spolecnosti vzdy,
kdyz je potteba. Jedna se o studenty vysokych Skol, ktefi vyuZzivaji moznosti prace na
dohodu o provedeni prace tak, aby jim vyhovovala s rozvrhem. Vétsinou se jedna o praci
o vikendech ¢i statnich svatcich. Ve spole¢nosti jsou zaméstnani predevsim mladsi lidé,

kdy primérny vék zaméstnancti je 26 let.

Aby mohli praci vykonavat a vie odpovidalo pozadavkiim a parametriim Ceské Narodni
Banky museli vSichni zaméstnanci slozit zkousku a ziskat certifikaci o poskytovani
spotiebitelského tivéru jiného, nez na bydleni

Ve spole¢nosti dochdzi k minimalni fluktuaci zaméstnanct a to hlavné z divodu skvélého

kolektivu a lidskému a pratelskému ptistupu vedeni ke svym zaméstnanctim.
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3.2.5 Systémy

V podniku jsou pro zpracovani a vyhodnoceni zadosti o spotiebitelsky uvér vyuzivany
pouze dva informaéni systémy, znéhoz jeden je vyuzivdn pouze na telefonickou
komunikaci se zékaznikem. Jedna se o systém MicroSIP, ktery je volné dostupny ke
stazeni na internetu.

Dalsim systémem, ktery spole¢nost vyuziva je Sokordia Inteligentni spis (dale jen iSpis).
Tento systém vyuzivaji prevazné uveérové spoleCnosti, inkasni agentury ¢i advokatni
kanceléte. Systém iSpis nabizi fizeni rizik, kdy probiha posuzovani rizikovosti osob pies
centralni evidenci exekuci ¢i insolvencniho rejstiiku. Dale je mozné vyuzit spravy
pohledéavek, které je mozné vyuzivat az po mimosoudni ¢i soudni jednani. Mezi dalsi
funkce patii advokatni spis, ktery umoziuje vedeni advokatni agendy vcetné prace
s datovymi schrankami a komunikaci s klientem.

ISpis umoznuje ucinnou komunikaci s klientem, efektivni ukladani a nésledné
dohledavani informaci o klientovi, moznosti odeslani emailové korespondence a dalsi

funkce.
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Obrazek 7: Nahled ispis (ispis, 2020)
3.2.6 Schopnosti

Pro spolecnost je dilezité, aby vSichni zaméstnanci byli dikladn¢é zaskoleni a aby
dochazelo k minimalni chybovosti. Spole¢nost je zaloZena na osobnim pfistupu

k zakaznikim a vysoké kvalité zakaznického servisu.
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Mimo pozadavklli na vzdélani a bezGhonnost, musi vSichni zaméstnanci uspéSné
absolvovat zkousku o poskytovani spotiebitelského uvéru. Jelikoz se jedna prevazné o
praci na pocitaéi je potieba, aby zaméstnanci méli alesponn zakladni znalosti 0 jeho
vyuziti. Jelikoz se jednd o zaCinajici spole¢nost maji zaméstnanci moznost kariérniho

rustu, kterd je zavisla na jejich vykonu a snaze se ucit novym vécem.
3.2.7 Sdilené hodnoty

Jednatel spolecnosti Si na zacatku podnikani vybral kvalifikované a vérné zameéstnance,
které spojuje spole¢na vize na rozvoj firmy. Prace ve spolecnosti je zaloZzena na sdileni

veskerych dostupnych a potiebnych informaci, které jsou nutné k vykonavani préce.

Jak jiz bylo zminéno, fluktuace zaméstnancii je minimalni, a to hlavné z divodu

pratelského kolektivu se spoleCnymi zajmy.
3.3 Marketingovy mix

V nasledujicich kapitolach budou rozepsané produkty a dopliikkové sluzby, které
spolecnost FlexiFin s.r.o. nabizi vramci svého podnikani. Kapitoly popisuji také

marketingovou komunikaci a distribuci nabizenych produkta.
3.3.1 Produkt

Hlavnim produktem, ktery spole¢nost nabizi je kratkodoby nebankovni spotiebitelsky
uvér. Vyse spotiebitelského tvéru je nabizena od 1 000 K¢ do 30 000 K¢. Spolecnost se
zaméiuje na poskytovani kratkodobych uvért, kdy doba splatnosti je 30 dni. Zakaznici
maji moznost si za poplatek uhradit tzv. prolongaci a prodlouzit splatnost. Tato moznost
je dale i s dalsimi dopliikovymi sluzbami popsana v kapitole ,,dopliikové sluzby*

Mimo vySe zminény zakladni produkt nabizi spole¢nost FlexiFin také doplikové sluzby.
Podminkou vyuziti té€chto sluZeb je sjednani spotiebitelského uvéru. Tyto sluzby jsou
volitelné a zdkaznik md moznost se pied podpisem smlouvy rozhodnout jakou
doplitkovou sluZbu si pfeje vyuZit.

1. Prolongace

Jedna se o volitelnou sluzbu, kdy ma klient moznost odloZit si splatnost svého
spotiebitelského uvéru. Existuji tfi varianty prolongace, a to prodlouZeni o 7, 14
nebo 30 dni. Cena za tuto sluzbu se pocita pomérové k zakladnimu poplatku.

Klient mize tuto sluZzbu vyuzit dle libosti, podminkou ale je, aby doba splaceni
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uvéru neptesahla 12 mésicii. To znamena Ze si klient miize uhradit maximalné 11x

prolongaci na 30 dni (FlexiFin, 2021).

Klidné spani

Sluzba klidné spani nabizi zakaznikovi moznost bezplatného odlozeni splatnosti

uvéru o 2 mésice v piipad€ nenadalych udélosti
Aby mohl zdkaznik vyuzit sluzby klidné spani musi splnit alesponi jednu

z nasledujicich podminek:

— Ztrata zaméstnani — je potfeba dolozit potvrzeni, zZe zédkaznik ptiSel o staly
ptfijem ne vlastni vinou (vypovéd’ ze stany zaméstnavatele). Zdkaznik musi
byt zaméstnan na dobu neurcitou (nesmi byt ve zkusebni dobg),

— pracovni neschopnost — pro vyuziti sluzby klidné spani z divodu pracovni
neschopnosti je nutné, aby byl klient v pracovni neschopnosti nepietrzité
alespont 15 kalendaini dni, kdy tuto skutecnost ptedloZi potvrzenim od
zaméstnavatele. Neni akceptovana pracovni neschopnost, ktera zapocala pred
sjednanim spotiebitelského tivéru,

— autonehoda — je potieba dolozeni protokolu od Policie Ceské republiky, kde
je zjevné, ze nehodu nezavinil klient,

— Skody na domacnosti nad 30 000 K¢ — pro uplatnéni sluzby je nutné dodat
potvrzeni od likvidatora, které doklada ze nehoda nastala a jaka je vyse skod,

— invalidita 3. stupné, kterd nastala az po sjednani spotiebitelského tvéru
(FlexiFin, 2021).

Presto

Tato doplnkova sluzba umoznuje pfistup k financim okamzité¢ po schvéleni

pujcky a podepsani smlouvy. Jedna se o volitelnou sluzbu, kterou si zdkaznik voli

pted podpisem smlouvy. V ptipad¢, Ze si zdkaznik tuto sluzbu vybere, bude mit
finan¢ni prostfedky do 3 minut od podepsani smlouvy na svém bankovnim uc¢tu

(FlexiFin, 2021).

SMS servis

Informac¢ni SMS servis slouzi k pfipomenuti blizici se doby splatnosti
spotiebitelského uvéru. Cena za tuto sluzbu se Uctuje se pii kazdém prodlouZzeni

splatnosti spotiebitelského uvéru (FlexiFin, 2021).
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny procentualni hodnoty vyuZiti jednotlivych sluzeb. Dle
grafu klienti preferuji okamzité vyplaceni na ucet. Tuto sluzbu vyuziva v pruméru 75 %
zakaznikil. Polovina zdkazniki si zvoli vyuziti sluzby klidné spani, kdy maji moznost
odlozeni splatnosti ptijcky az o 2 mésice v ptipad¢ dolozeni potiebnych dokumenti.

Nejméné vyuzivanou sluzbou je SMS servis, ktery v priméru vyuziva 45 % klientd.

Vyuziti doplnkovych sluzeb (v %)
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Graf 1: Vyuziti doplitkovych sluzeb

60%

3.3.2 Cena

Spolecnost FlexiFin rozliSuje tfi kategorie cen, které jsou zdvislé na vysi Cerpani
spotiebitelského uvéru. Vyse Cerpani je podminéna ovefeni tivéruschopnosti klienta a
nasledné zvoleni jeho preferované ¢astky pred podpisem smlouvy. Poplatek za poskytnuti
je zavisly na vysi zaptijcené ¢astky a to dle procentualniho rozdéleni v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Segmentace produktii (FlexiFin, 2021)

VySe zapijcené ¢astky [K¢] Poplatek [%0]
1 000 - 3000 29
3001 -5000 27
5001 - 30 000 24

3.3.2.1 Cena produktu

Cena produktu neboli poplatek za poskytnuti uvéru je jediné podminéné navyseni
zakladni ¢astky Cerpani spotiebitelského uveru — jistiny. Dalsi navyseni ¢i poplatky jsou
volitelné (v ptipad¢ dopliikkovych sluzeb) a schvaleni spotiebitelského Uveéru neni
podminéno vybérem téchto sluzeb. V nasledujici tabulce jsou uvedené vyse poplatkl pii

Cerpani spotiebitelského uvéru, doba splatnosti a roéni procentualni sazba nakladu (dale
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jen RPSN). Dle procentualniho rozdéleni uvedené¢ho vyse jsou v nasledujici tabulce
uvedeny priklady znazoriujici vysi poplatku a RPSN.

Tabulka 2: Tabulka poplatka vé. RPSN (FlexiFin, 2021)

Jistina [K¢] Poplatek [K¢] Kategorie [%0] RPSN [%]
2 000 580 29 2115,7
4 000 1080 27 1732,1
10 000 2 400 24 1269,7

3.3.2.2 Cena dopliikovych sluzeb

Jak bylo vy$e zminéno, spole¢nost nabizi celkové Etyfi doplikové sluzby, které jsou
volitelné a schvaleni spotiebitelského uveéru neni podminéno zakoupenim kterékoli
Z téchto sluzeb. Jedna se tedy o sluzby prolongace na 7, 14 nebo 30 dni. Déle o sluzbu

klidné spani, presto a SMS servis.
Prolongace

Prolongace je volitelna doplitkova sluzba, kterou muze klient vyuzit pro odlozeni
splatnosti spotiebitelského tivéru. Klient méa na vybér ze tii moznosti prodlouZeni o 7, 14
nebo 30 dni a tuto doplitkovou sluzbu miize vyuzivat opakované. Podminkou je, ze doba
splatnosti spotfebitelského uvéru nesmi presahnout 12 meésic. Na rozdil od dalSich
doplitkovych sluzeb, které jsou splatné az v dobé€ uhrady spotiebitelského véru je tato
sluZzba podminéna okamzitou thradou.

V ptipadég, ze chce klient vyuzit prolongace na 30 dni cena prolongace je ve stejné vysi
jako cena poplatku za poskytnuti spotiebitelského uvéru. Cena prolongace na 14 dni Cini
polovinu poplatku za poskytnuti a cena prolongace na 7 dni je ve vysi 1/3 poplatku za
poskytnuti spotiebitelského uvéru. V nasledujici tabulce je uveden ptiklad cen za
prolongaci dle jednotlivych kategorii.

Tabulka 3: Ptiklady prolongace (FlexiFin, 2020)

Jistina | Poplatek | Kategorie | Prolongace 7 | Prolongace 14 | Prolongace 30
[K¢] [K¢] [%0] [K¢] [K¢] [K¢]

2 000 580 29 193 290 580
4000 1 080 27 360 540 1 080

10 000 2 400 24 800 1200 2 400
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Presto

Jedna se o jednorazovou platbu, ktera je splatnd s dobou splatnosti spotiebitelského
uvéru. Na rozdil od dalSich sluZeb se tato sluzba hradi jen jednou, 1 kdyZ klient prodlouzi

dobu splatnosti spotiebitelského tvéru formou zaplaceni prolongace.

Jedinou vyjimkou je situace, kdy se klient rozhodne docerpat finance do svého
schvaleného limitu a bude chtit tuto sluzbu znovu vyuzit. V tomto pfipad¢ se mu cena za

presto vyplaceni zati¢tuje znovu. Cena této dopliikové sluzby je 165 K¢ (FlexiFin, 2021).
Klidné spani

Zakladni cena této sluzby je 110 K¢ na 30 dni. V piipadé, ze se klient rozhodne prodlouzit
si dobu splatnosti svého spotiebitelského tvéru, musi poplatek uhradit za kazdy mésic
Cerpani spotiebitelského Gveéru. VySe ceny je pevnd a neni zavisla na vysi Cerpani
spotiebitelského tivéru ani na zadnych dalsich dopliikovych sluzbach (FlexiFin, 2021).
SMS servis

V ptipadé, ze si klient zvoli doplitkovou sluzbu Informaéni SMS servis bude mu
nauctovan poplatek ve vysi 29 K¢. Stejné€ jako u doplitkové sluzby klidné spani je tato
sluzba znovu Uc¢tovana v piipadé prodlouzeni doby splatnosti spotiebitelského tvéru
(FlexiFin, 2021).

3.3.2.3 Naklady avéru a smluvni pokuty

Kromé¢ zakladniho poplatku za zprostiedkovani spotiebitelského uveéru a doplikovych
sluzeb nejsou zadné dalsi poplatky, pokud se klient #idi smluvnimi podminkami, a Uhrada
uvéru probéhne za predem stanovenych podminek v pfedem danych datech.

Smluvni poplatky

V piipadé, Ze u klienta dojde k prodleni pii tthradé spotiebitelského uvéru jsou mu
uctovany smluvni pokuty a poplatky. Spole¢nost FlexiFin za Gicelné vynaloZené naklady,
které vznikly v souvislosti s prodlenim klienta u¢tuje 35 K¢ za den. Do tohoto poplatku
se zahrnuji naklady za osoby, které se zabyvaji prodlenim klientd. Jednd se o
telefonickou, emailovou ¢i jinou korespondenci s klientem. Vyse tohoto poplatku

nepiekro¢i 490 K¢ za jeden kalendaini mésic (FlexiFin, 2021).
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Smluvni pokuty

Ve vysi 0,1 % denné z jistiny ¢erpaného spotiebitelského véru je klientovi navySovan
dluh v ptipadé prodleni s platbou a to az do doby zaplaceni celého vymahaného dluhu
(FlexiFin, 2021).

Upominky

Dal$i navySeni, kter¢ mize vzniknout v pfipad€¢ prodleni, je cena za zpoplatnéné
upominky, které jsou zasilany na korespondenéni adresu dluznika. Cena ¢ini 105 K¢ za

jednu upominku (FlexiFin, 2021).
3.3.3 Distribuce

Hlavni formou distribuce je telefonicky kontakt, ktery je navadzany na vytvoreni zadosti
klienta na webovych strankach. Spole¢nost vyuziva jak své vlastni webové stranky, tak

stranky zprostredkovatelt.

Internet — online Zadost

Spole¢nost FlexiFin nabizi vyhradné bezhotovostni produkt a komunikace s Klienty
probiha pouze pies telefonicky kontakt, poptipad¢ pres emailovou korespondenci.

Aby mohla byt vyhodnocena klientova zadost o spotiebitelsky uvér je potieba, aby
dokoncil online zadost, na kterou je presmérovany z partnerskych zprostiedkovatelskych

webti ¢i jej muze dohledat na webovych stankach spolecnosti.

Cela Zzadost je vedena v pratelském duchu, kdy je zdkaznikovi od zacatku tykano. Ptes
par jednoduchych kroktt ma moznost dostat se az do finalni faze zadosti, ktera je nasledné
odeslana zaméstnanci z oddé€leni hodnoceni na finalni vyhodnoceni risk oddéleni.

V piipad¢, Ze se jedna o klienta, ktery jiz v minulosti spotiebitelsky uvér ¢erpal, mé
moznost se ptihlasit do své klientské sekce a zazadat si o novy spotiebitelsky tvér. Tento

proces je jiz daleko jednodussi a rychlejsi ,nez v ptipadé zadosti od nového zakaznika.
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Obrazek 8: Zadost o spotiebitelsky uvér (FlexiFin,
2021)

Po telefonu

Klient ma kdykoli béhem pracovni doby moznost kontaktovat zakaznicky servis se svymi
pozadavky Ci problémy. Zaméstnanci jsou vyskoleni na to, aby byli schopni provést
zakaznika ptes jednotlivé kroky Zadosti, poptipadé ho nasmérovali spravnym smérem.
Zadost o spotiebitelsky uvér ale pies telefon vyplnit nelze, vie musi zakaznik nahrat do
online zadosti. Pokud je jakykoli problém s nahravanim soubort do zaddosti maji klienti
moznost zaslat vSechny dokumenty na kontaktni emailovou adresu spole¢nosti.

Broker

V ramci podnikani doSlo k vytvotfeni spoluprice s bankovnimi poradci, ktefi nabizi
spotiebitelské tivéry klientim na jedné z pobocek. Tyto pobocky mohou navstivit klienti,
ktefi nemaji vlastni bankovni ucet. Bankovni poradci po podepsani smlouvy s klientem
vyplaci zaptij¢enou ¢astku v hotovosti.

Poskytnuti spotiebitelského uvéru musi spliovat stejné podminky jako pii zadosti online,
jedinym rozdilem je, Ze klient nemusi ovéfovat bankovni ucet korunovou platbou i

sluzbou kontomatik.
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Omezenim této distribuce je omezeny pocet pobocek, které jsou rozmisténé ve vétsich
méstech Ceské Republiky. Poboc¢ky jsou ve méstech: Liberec, Ceské Lipa, Jablonec nad

Nisou, Brno, Ceské Budé¢jovice, Ostrava, Pardubice.
3.3.4 Marketingova komunikace

Telemarketing

Jakmile pfijdou zékladni informace o klientovi, je kontaktovdn zaméstnancem
zakaznického servisu. Na zacatku kazdého hovoru je nutné si klienta ovéfit a to datem
narozeni. Nasledn¢ jsou klientovi sdéleny informace, které do spole¢nosti dorazily a zda
se jeho pozadavky zménily, ¢i zlistavaji stejné.

V piipadé, Ze klient vyjadii zajem o pokracovani v zadosti o spotiebitelsky avér, je mu
na emailovou adresu a na jeho kontaktni telefonni ¢islo zaslan odkaz, kde mize v Zadosti
pokracovat. Aby mohla byt zadost klienta poslana na vyhodnoceni je potieba, aby klient

zaslal kopii svého ob¢anského prikazu a doloZil ptijmy za posledni 3 kalendaini mésice.

Vytogent Zuwedl Ouéteni Sdélent . Dehoda na Zaslani g
Bisla zakaznik? VeS| o onika Yesdl  abidiy Yes~| dokonden( informac( Rozblougeni
Zadostl emailem
Ne No

Ukongeni ”
== [ hovoru =

M

Obrazek 9: Procesni mapa telemarketingu

SMS

Zprava na kontaktni telefonni Cislo je zakaznikovi zaslana jakmile odesle vyplnénou
zadost o spotiebitelsky uveér na jakémkoli zprosttedkovatelském webu. SMS zpravy jsou
zakaznikovi nadale zasilany v ptedem danych intervalech, aby mél moznost se k zadosti
kdykoli vrétit.

Emailova korespondence

Stejné jako vyse, je po vyplnéni zadosti klientovi odeslan email s odkazem, kde mize
pokracovat ve své zadosti o spotiebitelsky uvér. Pii ptipadném telefonnim kontaktu je
potteba, aby zaméstnanec s klientem piekontroloval spravnost emailové adresy, aby

mohla byt tato zprava dorucena.
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Poprodejni servis

Jak jiz bylo vySe uvedeno klient ma moZnost odloZit si dobu splatnosti za poplatek o 7,
14 nebo 30 dni. O této moznosti je zakaznik informovan tii dny a jeden den pted splatnosti
pujcky. Spolecnost svym klientim nabizi péti denni ochrannou lhiitu, kdy klientovi
nejsou nacitany pokuty z prodleni ani zakonné poplatky.

Webové stranky

Dalsi formou marketingové komunikace jsou webové stranky spole¢nosti. Pfimo na
strankach spolecnosti si klient miiZze zaZzadat o novy spotiebitelsky uveér, obsahuje ale také

veskeré potiebné informace pted podpisem smlouvy.

Klient m& moznost ptecist si vzor smlouvy, kterd se upravuje jen dle Cerpané Castky a
dopliikovych sluzeb. K nahlédnuti je také sazebnik spole¢nosti, ktery byl popsan jiz vyse
v kapitolach Produkt a Cena. Dale maji klienti k dispozici reklamacni fad, postup pfi

odstoupeni od smlouvy, informace pro spotiebitele, vSeobecné obchodni podminky a

e FlexiFin

Pijéka do vyplaty

Jsme Flexibilni, stejné

tak i nase pUjcka. Vigber Sésti
Penize pro Tebe, kdyz

je chces a

potrebujes. Snadno,

rychle a bezpeéné.

¥ Obrazek 11: Webové stranky 1 (FlexiFin, 2021)
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Penize Ti posieme Pazadel OnLine o svou Pro stavajicl klienty Pfi dodrzeni podminek Té
cbratem. Do nékolika pUjeku Zviadneme to mame pripravenc a2 prni pojcka nebude stot
minut po schvalen je spolu rychie. Pijeka pro 30,000 K¢ dostupnich

Tebe na cokolr, ot jsi snadne)i nez v bance.
hdekoliv. A hlavne rychie.

Obrazek 10: Webové stranky 2 (FlexiFin, 2021)
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3.4 Segmentace trhu

Spole¢nost FlexiFin se zamé&fuje na klienty, ktefi dosahli plnoletosti a jsou schopni plnit
zévazky vyplyvajici ze smlouvy o spotiebitelském avéru.
Podminky pro ¢erpani spotiebitelského tivéru ve spolecnosti FlexiFin jsou nésledujici:

— fyzicka osoba, kterd dosahla plnoletosti

—  Svépravnost,

— Ceské obcanstvi.
Aby Kklientovi byla schvalena zadost o spotiebitelsky avér nesmi byt veden v zadném
Z rejstiiktl dluznik®, nesmi mit negativni avérovou historii. Je potieba, aby nemél vici
jinym véfitelim zapujcky v prodleni.

Tabulka 4: Segmentace zakaznika dle zdroji pjmi

Zdroj prijmi Podil [%0]
Zaméstnanec 77.48
Ostatni 11.02
OSVC/Podnikatel 5.89
Dtchodce 4.14
Nezaméstnany 0.96
Student 0.51

Dle internich dat je vypocitana praimérna dolozend mzda zaméstnance 24 800 K¢ a u
podnikatell je primérny mésicni piijem 42 000 K¢. Primérna dolozena vyse diichodu je
16 500 K¢&. Primérny vek zadateld o pijcku je 34 let.

Idedlnim klientem spolecnosti FlexiFin s.r.0. je osoba, ktery je zaméstnana ve vyrobnim
podniku se stAllym pramérnym piijmem v produktivnim véku. Dal§im kladem je, aby byl

klient bezdétny a v domdacnosti, kde vyd€lavaji minimaln¢é dvé osoby.
3.5 Analyza obecného okoli - PEST analyza

V této kapitole bude popsana PEST analyza, kde jsou identifikovany externi faktory,
které na spole¢nost pisobi. Jmenovité se jedna o politické a legislativni faktory, socidlni

faktory, technologické faktory a ekonomickeé faktory.
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3.5.1 Politické a legislativni faktory

Jako poskytovatelé spotiebitelskych uvéra pracuji spole¢nosti s 0sobnimi daty zakaznikt
a je potieba aby se fidily potfebnymi piedpisy a zdkony. Zakony o ochrané osobnich
udaja prosly v minulych letech vyraznou zménou a vysledkem byl zdkon ¢. 110/2019 Sb.
o0 zpracovani osobnich udaja.

Dalsi faktor, ktery ovliviluje plisobeni spole¢nosti na trhu poskytovani spotiebitelskych
uvert je nejnovejsi podoba zdkona o spotiebitelském uveéru, ktera podminiuje vstup na trh
nabytim licence od Ceské Narodni banky. Tato licence zarutuje zékaznikovi, Ze
spole¢nost prosla dikladnou kontrolou a spliiuje piisnad pravidla stanovena Ceskou

Narodni bankou.
Mezi dal$i zdkony, kterymi se spolecnosti musi drzet plati naptiklad:

— zakon €. 110/2019 Sb. o zpracovani osobnich udaju,

— zakon €. 257/2016 Sb. o spotiebitelském uveru,

— zékon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

— zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporaci,

— zékon ¢. 280/2009 Sb., danovy tad,

— zakon €. 586/1992 Sb., o dani z piijmu,

— zakon C. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele,

— zékon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

— zékon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,

— zékon €. 253/2008 Sb., o nékterych opatienich proti legalizaci vynosi z trestné

¢innosti a financovani terorismu (Zakony pro lidi, 2020).

Na zacatku pandemie COVID-19 se musely spole¢nosti poskytujici uvéry vyporadat také
se zakonem 177/2020 Sb., o nékterych opatienich v oblasti splaceni Gvéra v souvislosti s
pandemii COVID-19, ktery udéluje bankovnim a nebankovnim spole¢nostem povinnost
vyhovét zdkazniktim, ktefi o to pozadaji, odlozit splatky po dobu tii nebo Sesti mésict.
Podminkou pro odlozeni splatek bylo podepsani smlouvy o spotiebitelském uvéru pred
datem 36. biezna 2020.
Aktualné jiz vyprsel termin pro moznost odlozeni splatky a to k 1. listopadu 2020. Dle
vyjadieni vlady jiz k dalsi takové moznosti nedojde, stile ale dochazi ke zptisiiovani

opatieni z divodu druhé viny COVID-19. Z tohoto divodu stale vice lidi ptfichadzi o
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zaméstnani a tim 1 o své pravidelné pfijmy. Klientim se ale doporucuje vyjednat si u
spolecnosti splatkovy kalendaf, aby se nezvysil pocet povinnych exekuci. Dle
exekutorské komory ale na rozdil od ptedpokladu, kvili koronavirové krize klesl

meziro¢ni pocet exekuci o 70 000 (Kurzy.cz, 2021).

Kwvili koronavirové krizi byly vytvofeny kompenza¢ni programy pro podnikatele.
Kompenzacni bonus je vypocitan na 1 000 K¢ denné pro osoby samostatné vydélecné
¢inné a spole¢niky s.r.o. Pro kladné vyfizeni zadosti je potieba Cestného prohlaseni
podnikatele, Ze jeho pfijmy klesly o vice nez 50 %. Podnikatelé mohou Zadat o tento
bonus za obdobi 1.unora 2021 az do 30.dubna 2021 (Ministerstvo financi CR, 2021).

Z diivodu snizeni ptijmi nebo jejich uplnému vypadku je poskytovani spotiebitelskych

uveri riskantnéjsi nez diive a solventnost klientii se snizuje.
3.5.2 Ekonomické faktory

Nezaméstnanost

Jednim z faktoru, ktery ovliviiuje podnikani spole¢nosti je mira nezaméstnanosti ve statu,
kde plisobi. KdyZ klient zdda o novy spotiebitelsky vér musi dolozit pfijmy za posledni
2 mésice, aby bylo mozné ovéfit, zda je mozné mu spotiebitelsky uvér poskytnout a zda
jej ma zceho uhradit. V nasledujici tabulce je znazornéno, jakd byla mira
nezamestnanosti v poslednich péti letech.

Tabulka 5: Vyvoj nezaméstnanosti za poslednich 5 let (vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2021)

Rok Nezaméstnanost [%]
2016 5,51
2017 4,09
2018 3,45
2019 2,81
2020 3,61

Z divodu aktualni situace se mira nezaméstnanosti s porovnanim s rokem 2019 zvysuje.
Z ptivodnich 3 % na za&atku roku se nezamé&stnanost v Ceské Republice zvysila na 4 %.

ZvySovani nezaméstnanosti bylo postupné v prubéhu celého roku.
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Primérny piijem

Dalsi faktor, ktery ovliviluje moznosti poskytnuti spotiebitelského uvéru jsou piijmy

potencionalniho zakaznika. Piijmy, se kterymi je mozné pocitat a zahrnuji se do ovéieni

uvéruschopnosti jsou naptiklad:

vyplata,

mzda,

rodi¢ovsky prispévek,

invalidni dachod 1., 2. a 3. stupné,
starobni dichod,

ptijmy ze zkraceného pracovniho uvazku,

proplacené faktury OSVC.

V nasledujici tabulce je zobrazena priimérna mzda za poslednich 5 let:

Tabulka 6: Primérna mzda v CR za poslednich 5 let (vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2021)

Rok Primérna mzda [K¢]
2016 27 589
2017 29 504
2018 31885
2019 34 125
2020 35611

3.5.3 Sociéalni faktory

Vyuziti pujcek

Dle statistik Ceské bankovni asociace se b&hem roku 2020 snizil podet rizikové

zadluZenych obyvatel z 20 % na 13 %. S nakupovanim produkti a sluzeb na splatky ma

dle dostupnych informaci zkusenost 59 %. V tabulce niZze je uvedeno na co klienti

nejéast&ji pijcky vyuzivaji (Ceska bankovni asociace, 2021).
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Auto / motorka I 30 %
Rekonstrukce bytu (koupelna, podlahy, okna) mEEEEEEEEEEEEESEESSESSSSSS———— 33 %
Spotrebni elektronika (TV, telefon, PC...) eeesssssseesessSSSSSS——— 32 %
Bilé elektro (lednice, pracka...) T ——————————————— )0 %
Vybaveni bytu (ndbytek) m——eesss——— )0 %
Splaceni pfedchozi/jiné pGjcky m————— 19 %
PuUjcka pro ¢lena rodiny / déti mee——— 13 %
Néco jiného m——— 10 %
Vzdélani (kurzy apod.) w4 %
Zazitky / dovolend mmmm 4 %
Lékarsky zakrok (zuby, nadstandardni péce) mmm 2 %
Sportovni vybaveni mm 2%

Graf 2: Vyuziti spotiebitelskych uvért (Ceska bankovni asociace, 2021)
Klienti se nej¢astéji obrati na banku v pripad¢, Ze potiebuji finance. Tuto ¢ast Tvoii 69
% dotézanych v ramci statistického vyzkumu. Mladi lidé se obraceji ptedevsim na ¢leny
sve rodiny a zname. Pouze 14 % 7adatelt vyuzije sluzeb nebankovnich instituci (Ceska
bankovni asociace, 2021).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Banka I 65 %
Pfibuzni azndmi I 34 %
Pfimo prodejce zbozi I 24 %
Leasingova spoleCnost I 17 %
Jina finan¢ni spoleCnost N 14 %
Zaméstnavate| I 8 %
PUjcil jsem si na P2P platformé (Zonky atd.) M 2%
Nékdo jiny M 3%

Graf 3: Vyuziti bankovnich a nebankovnich instituci (Ceska bankovni asociace, 2021)
Do rizikovych skupin pro poskytovani uvéru spadaji klienti ve véku 18-34 let s niz§im
stupném dosazeného vzdélani — zakladni skola s vyuénim listem (bez maturitni
zkousky). Tyto osoby maji zpravidla vice nez jeden aktivni spotiebitelsky tivér a Casto
hradi aktivni ptij¢ku, pijékou novou — konsolidace (Ceska bankovni asociace, 2021).
Zivotni tiroven
Zivotni uroveti je ovlivnéna ekonomickym riistem zemé. Jedna se o stupei materialniho
blahobytu jednotlivce ¢i celé domacnosti. Ukazatel, ktery se vyuziva na urceni Zivotni
urovné obyvatelstva se nazyva skutecnd individudlni spotfeba (AIC) na obyvatele.
Zahrnuje jak vydaje nakoupenych a uhrazenych polozZek a také produkty a sluzby, které

byly obyvatelstvu poskytované¢ zdarma (vzdélani, zdravotnictvi). Na nasledujicim
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obrazku je mozné vidét porovnani zivotni irovné v Ceské Republice s ostatnimi zemémi

oproti priméru Evropské Unie (Cesky statisticky tfad, 2020).

Zivotni trovefi v EU - rozdily oproti priméru EU (EU28=100)

BD
. mmmm Objemovy index skuteényich
vydajd na obyvatele v PPS
&7 (EU28 = 100) 2017

&0 Cenova hladinaskuteéné
individualni spotfeby
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Obrazek 12: Skuteéna individuélni spotieba - rozdily oproti praiméru EU (Cesky statisticky tifad, 2020)
3.5.4 Technologicke faktory

Inovace a rozvoj technologického sektoru nemaji na firmy podstatny vliv, jelikoz

spolec¢nosti pusobi v nevyrobnim sektoru a vyuzivaji jen standardni vybaveni pro

fungovani firmy.
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Nejdulezitéjsim faktorem je dostupnost pocitacového a softwarového vybaveni.
Spolecnosti uchovavaji citliva data svych klientti, které je potfeba chranit kvalitnim

zabezpeCovacim systémem proti jejich zneuziti.
3.6 Porteruv model 5 konkurencnich sil

Pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil je mozné identifikovat, analyzovat a
piipravit se na prostiedi v konkurenénim odvétvi. Je potieba, aby podnik odhalil sily,

které na néj ptisobi a ovliviuji jej a aby byl podnik schopen se na n¢ ptipravit a reagovat.
3.6.1 Stavajici konkurence

Trh poskytovani spotiebitelskych uvéra je rozsahly a zahrnuje nejen nebankovni sektor.
Nejvétsimi konkurenty nebankovnich spolecnosti jsou banky, které ale nejsou soucasti
analyzy. Dle analyzy stavajicich klientd byly identifikovany spole¢nosti, které
predstavuji hlavni konkurenty. Na ptednich ptickach se Zaplo, Homecredit, Cool credit.
e Zaplo
— kratkodoba ptijcka az do 16 000 K¢ na 61 dni zdarma, pti opakované plijcce
je mozné Cerpat az 30 000 K¢
— pujcka na splatky az 60 000 K¢ s dobou splatnosti 6 — 36 mésict
— Clen skupiny 4finance s pobockami po celém svéte (Zaplo, 2021).
e Home Credit
- pujcka na splatky az do 250 000 K¢ na 75 mésict
- kreditni karta (Sikovné karta, Flexibilni karta, Datart Karta Premia, Premium
plus, Rychla pijcka na kartu — Tesco)
- konsolidace az do vyse 600 000 K¢ na 120 meésict
- financovani ojetych aut z autobazarti
- Clen skupiny PPF (Home Credit, 2021).
e Cool credit
- kratkodoba ptijcka od 5 dni do 30 dni do 20 000 K¢
- limit na Cerpani prvni pjcky: 10 000 K¢, limit na ¢erpani druhé ptjcky: 12
500 K¢, limit na ¢erpanti tieti pajcky: 15 000 K¢, kazda dalsi pujcka s limitem
20 000 K¢,
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- Rozd¢leni ptjcek ,,Pro podnikatele®, ,,pro mladé*, ,,pro dichodce®, ,,na auto,

»pijcka pro slovaky* (Cool credit, 2021).
3.6.2 Nové konkurence

S nabytim platnosti zakona o spotiebitelském uvéru, ktery specifikuje podminky pro

vvvvvv

tuto ¢innost. Mezi hlavni podminky pro vstup na trh patfi:

— akciova spolecnost, spole¢nost s rucenim omezenym, evropska spolecnost,

— sidlo na uzemi ¢eské republiky,

— 0dborna zptisobilost,

— Zzfizeni dozor¢i rady,

— minimalni vys$e kapitalu 20 000 000 K¢,

— prthledny a nezavadny ptivod finanénich zdrojt (Zakony pro lidi, 2020).
Aby mohla na trh poskytovani spotiebitelskych uvéri vstoupit nova spole¢nost je potieba,
aby ziskala licenci od Ceské Néarodni banky. Diky této licenci je trh zredukovany a piisobi
na ném pouze diveéryhodni poskytovatelé spotiebitelskych uvéra.
Mezi dalsi bariéry pro vstup na trh mohou byt vysoké ndklady na marketing. I
s redukovanym mnozstvim poskytovatelil si spolecnost, kterd nové vstupuje na trh musi
ziskat své zakazniky. Aby bylo mozZné oslovit co nejvice potencionalnich zakaznik je
potieba, aby spolecnost investovala do kvalitni marketingové kampané.
Néklady na zacatek podnikani mimo slozeni zakladniho kapitalu je také mozné pocitat
mezi bariéry vstupu na trh. Pro nové zacinajici spolecnosti je dulezité, aby mély
kvalifikovany personal, ktery dokaze piilakat zakazniky a také je udrzet. Naklady
naptiklad na vybaveni pracovisté informacni technikou, ndklady na CRM systém ¢i dalsi

naklady spojené s provozem spolecnosti je také potieba brat v Uvahu.
3.6.3 Vliv odbérateli

Zakaznici maji moznost vyuzit finan¢ni prostfedky na jakoukoli svou potiebu, jelikoz
spole¢nost FlexiFin neposkytuje Gcelové spotiebitelské very. Zakaznici vyuzivaji tyto
neucelové spotiebitelské uveéry zejména na:

— nékup elektroniky a jiného spottebniho zbozi,

— vypadek pfijmd,
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— dovolena,
— zvySené naklady na bydleni (kauce),

— vybaveni domécnosti.
3.6.4 Vliv dodavateli

Hlavnim dodavatelem jsou ve spolecnosti FlexiFin dodavatelé Zadosti o spotiebitelsky
uvér. Jelikoz se jednd o spolecnost, kterd na trhu spotfebitelskych uvéra teprve zacina a
nema velkou klientskou zakladnu tak je nucena vynalozit vydaje na ziskani novych

klientu.

Na zacatku svého plsobeni vyuZivala spolenost primarné pouze jednoho dodavatele
klientskych informaci. Od kvétna roku 2020 se tento pomér zménil o dalSiho silného
dodavatele. Postupem Casu a s nartistajicim poc¢tem Zadosti o novy spotiebitelsky tvér se
pomér dodavateld zdsadn€ zmenil a piivodni dodavatel, se kterym spolecnost zacinala
presel do pozadi.

Nasledujici tabulka zobrazuje pomér dodavateli od doby piisobeni spole€nosti FlexiFin.
Je ztejmé, Ze na zacatku ¢innosti méla spole¢nost jenom primarniho dodavatele, kdy se
jeho pomér s dal§imi dodavateli postupné snizuje. Vyrazna zména poméru dodavatelt
nastala v srpnu 2020 a nadale ptetrvava. Dle grafu je ziejmé, ze ptivodni dodavatel jiz
neni témet vyuzivan. Z ptivodnich 2 500 zadosti, které spolecnost obdrzela kazdy mésic
na zacatku roku 2020, je nyni dodavano pouze 300 — 500 zadosti za kalendarni mésic.

Vyrazny pokles nastal jiz na zacatku roku 2021 a tento trend je udrZzovan i nadale.
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Pocet Zadosti podle dodavatele
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Graf 4: Pomér Zzadosti podle dodavateli

3.6.5 Substitu¢ni produkty

Jelikoz se spolenost FlexiFin zamétfuje pouze na poskytovani kratkodobého
bezhotovostniho spotiebitelského uvéru je na trhu poskytovani spotiebitelskych uvéra
mnoho substitucnich produktii. Konkurenéni spolecnosti ¢asto nabizeji vét§i mnozstvi

produkt jako naptiklad:
— dlouhodobé uvéry,

— leasing,

— hypotéky,

— kreditni karty,

— manzelské ptjcky ¢i partnerské ptjcky.
V ptipadé, ze se klient rozhoduje mezi nckolika nabidkami, je mozné jej prildkat
naptiklad nabidnutim dopliikovych sluzeb, kvalitnim zakaznickym servisem, nabidnuti
slevy za poskytnuti spotfebitelského tvéru nebo naptiklad promo akci. Promo akce mize
byt v podobé poukazii ¢i reklamnich pifedméti. U zaéinajicich spole¢nosti ale i u
spole¢nosti, které na trhu pisobi jiz dlouhodobé je dulezité si budovat a udrzovat kvalitni

a vérnou klientskou zakladnu.
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3.7 Vyzkumna ¢ast

Vyzkum byl zpracovan na zdklad¢ dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci spolecnosti.

Dotaznikového Setfeni se z(dastnili vSichni zamé&stnanci dne 11.3.2021. Dotaznikové

Setfeni bylo zaloZeno na Ctyfech otdzkéach a zaméfoval se na aktudlni stav komunika¢niho

mixu spole¢nosti FlexiFin.

Vyzkum byl zaznamenam formou rozhovoru, kdy v§ichni zaméstnanci dostali nasledujici

Ctyfi otazky:

1.

3.
4.

Dokézete specifikovat aktualni komunika¢ni kanaly mezi spolecnosti a
zékazniky?

Je mozné zmenit aktudlni 4P?

Napadaji Vas moznosti, jak vice zviditelnit spole¢nost?

Napadaji Vas moznosti, jak zvysit loajalitu zakaznikt ke spolecnosti?

Jak jiz bylo zminéno vysSe, vyzkum probihal na zaklad¢ rozhovori se zameéstnanci

spolecnosti FlexiFin. Rozhovor byl strukturovan do Ctyf otazek tykajicich se aktualniho

stavu komunikaéniho mixu spole¢nosti a navrhiim na jeji zlepSeni.

1.

Dokazete specifikovat aktualni komunika¢ni kanaly mezi spoleCnosti a
zakazniky?

VSichni zaméstnanci se shodli na dvou zakladnich kanélech, na kterych je
postavena komunikace se zakazniky a témi jsou emailovd komunikace a
telefonickd komunikace. Za dobu svého fungovani meéla spolecnost jednu
placenou reklamu na strankéach seznam.cz, jinde se spole¢nost nezviditeliiuje.

Po novém roz§ifeni moznosti nabizeni poskytovani spottebitelskych uvéra o tzv.
»orokery* je mozné nové zakazniky ziskat na zaklad¢ doporuceni prave od téchto
osob.

Je moZné zménit aktualni 4P?

Napadii na vylepSeni aktualni formu 4P byla od zaméstnanct cela fada. Jednou
Z moznosti je nabidnou poskytnuti prvni pijéky zdarma, a to ve dvou variantach.
Jednou z moznosti je nabizet prvni ptij¢ku na 30 dni zdarma s omezenym limitem
(napt. 5 000 K¢&) nebo nabizet pijcku zdarma s neomezenym limitem ale pouze

napiiklad jen na 7 nebo 10 dni.
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JelikoZ spole€nost nabizi pouze jednu formu produktu, a to kratkodoby uvér na
30 dni, je mozZnost tuto nabidku rozsifit o dlouhodobé produkty se splatnosti
nékolika mésici. Toto je dle zaméstnancu jeden z hlavnich duvodd, pro¢
zékazniky nedokon¢i zadost o pujcku.

Dal$i moznosti je nabidnout moznost konsolidace a refinancovani. V ptipadé, ze
by klientovi mohla byt schvélena vyssi ¢éastka, ale méa dalSi zadvazky u jinych
spole¢nosti, je mozné mu nabidnout konsolidaci pijcek — tedy doplaceni jeho
stavajicich a navySeni limitu na cerpani. DalS$i moznost je refinancovani
stavajiciho uvéru u spolecnosti FlexiFin.

Spolecnost by méla také zavést slevy klientiim, ktefi finance ¢erpaji opakovang.
Aktualné je sazebnik nastaven na fixnich cenach, které jsou neménné. Klient tedy
plati stale stejnou vysi poplatku i kdyz jiz Cerpa nékolikaty uvér.

V ohledu na reklamni sdéleni si zaméstnanci mysli, Ze by se vyplatilo investovat
do reklamy v televizi ¢i radiu. Kvuli aktualni situaci travi lidé ¢im dal tim vice
¢asu u televize a dosah je nyni vétsi.

Bylo by také dobreé, kdyby firma zalozila své vlastni stranky na socialnich sitich
a umoznila klientim komunikovat se zaméstnanci i pres tuto platformu. Uprava
nebo Uplnd zména webovych stranek spolecnosti je také potreba.

Napadaji Vas moZnosti, jak vice zviditelnit spole¢nost?

JelikoZ spoleCnost aktudlné nevyuziva témét Zadny marketingovy kanal je
moZnosti nespocet. Zaméstnanci se shodli na nasledujicich:

— reklama na autobusovych zastavkach a v méstské hromadné dopraveé,

— veftejné reklamni plochy,

— radia,

— socialni site,

— reklama ve hréach,

— youtube reklamy.

Napadaji Vas moZnosti, jak zvysit loajalitu ke spole¢nosti?

Dalsim tahem spole¢nosti by dle zaméstnancii mélo byt zaméfeni se na opakujici
klienty. Toto je moZné diky nastaveni individudlnimu pfistupu pii Zddosti o nové

pUujcky. Odmeény ¢i slevy pro klienty mohou byt ve formé slevy na poplatky,
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poukazy do obchodl, odmény za splnéni smluvnich podminek, nabidnuti
diskrétni komunikace, akce 1+1 zdarma apod.
Jednou z mozZnosti je také nastaveni odmén za doporuceni znamym ¢i pratelim.
Tato odména muze byt naptiklad ziskani casti poplatku zdarma ¢i nabidnuti
poukazu.
Na zikladé¢ vyzkumu bylo zjisténo, Ze je komunikaéni mix spolecnosti velice
nedostacujici. Aktudlné spolecnost nevyuziva zadnych reklamnich ploch ani jiného
reklamniho sdéleni. Moznosti na zlepseni je tedy cela fada.
Dle rozhovort se zaméstnanci by se firma méla zaméfit na nasledujici body:
— prvni piijc¢ka zdarma,
— dlouhodoby produkt,
— reklama na internetu ¢i socialnich sitich,
— slevy na poplatky pti opakované piijcce,
— akce pro zédkazniky (1+1 zdarma, poukazy),
— konsolidace a refinancovani ptjcek,

— odména za doporuceni zdkaznika.
3.8 SWOT analyza

SWOT analyza ptestavuje shrnuti v§ech diive provedenych analyz z vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi podniku. Ve SWOT analyze jsou vyhodnoceny silné a slabé stranky a také
pftilezitosti a hrozby, které mohou spolecnost ovlivitovat.

Tabulka 7: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Proklientsky ptistup Slabé povédomi o spolecnosti
Kuvalifikovani zaméstnanci Vysoka RPSN sazba
Jednoduchéa smlouva Pouze kratkodoby tvér

Vérni zameéstnanci
Kvalita zakaznického servisu

Prilezitosti Hrozby

Aktivita na sociélnich sitich Novi zprostiedkovatelé
Novy produkt Zé&kony omezujici podnikani
Nové doplikové sluzby Riist nezaméstnanosti
Vyhodnéjsi nabidky pro stalé klienty Neschopnost klienta splacet
Rozvoj marketingu Nedostatek pracovni sily
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Mezi hlavni silné stranky spolec¢nosti je potieba zdlraznit proklientsky piistup, ktery je
hlavni vizi spole¢nosti. Zaméstnanci se fidi pravidlem ,,na§ zakaznik, nas pan* a vzdy se
snazi vyhovét pozadavkium zdkaznika. Vsichni zaméstnanci jsou certifikovani CNB a
v pravidelnych intervalech skladaji rekvalifikacni testy. Sdileni vize zaméstnancl na
rozvoj spole¢nosti je stéZejnim bodem pro chod firmy. Smlouva, kterou zékaznici
podepisuji obsahuje zdkaznikovi potiebné a jasné srozumitelné informace.

JelikoZ se jednd o zacinajici spole¢nost neni povédomi o jeji existenci velice rozSifené.
Je potieba, aby spolecnost investovala vice svych zdrojii do marketingové kampané a tim
si ziskala vice vérnych klientd. Jelikoz spolecnost nabizi pouze kratkodobé uvéry,
projevuje se tato skute¢nost na vysi ro¢ni trokové sazby nékladii. Spole¢nost by méla do

budoucna zvazit zavedeni nového dlouhodobéjsiho produktu.

Spolecnost by se méla vice zaméfit na svou marketingovou kampail a zvazit moznost
propagace na socialnich sitich. Novy produkt spolu s doplitkovymi sluzbami by rozhodné
pomohl zvétsit zakaznickou zakladnu o klienty, ktefi by uvitali spiSe splaceni na splatky,
nez uhradu celé ¢astky v jednom terminu. Dale je potieba zvazit, zda nebude vhodné
aplikovat slevu na poplatek pro klienty, ktefi se pravidelné vraceji pro nové tvéry. Toto

by mohlo zvysit vérnost ke spolecnosti a také docilit dobrym referencim.

Jak bylo zminéno v pfedchozi analyze, ptichod novych konkurentil je podminén splnéni
ptisnych podminek, které uklada CNB a sloZeni zakladniho kapitalu ve vysi 20 000 000
K¢. Toto je mozné brat jako jednu z hlavnich bariér pro vstupu novych konkurentt na trh.
V ptipadé, Ze by se zvySovala nezaméstnanost stejné¢ jako v tomto roce miize dojit ke
snizeni mnozstvi schvalenych Zzadosti z divodu nemoznosti dolozit piijmy. Pokud by
klient nebyl schopny splacet své zavazky, neovlivni to jen moznost ¢erpani dalsi pajcky
Vv jedné spolecnosti, ale také na celém trhu spotiebitelskych veért. Zapisy do bankovnich
¢1 nebankovnich registri mohou znamenat pro klienta problémy Cerpat dal$i ptjcky
v budoucnu. Z divodu nafizeni CNB o nutnosti certifikace zaméstnancii pro vykon

zaméstnani je toto znacné omezeni pii hledani nové pracovni sily.
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4 NAVRHOVA CAST

Tato Cast je zaméfena na ndvrhy na vylepSeni komunika¢niho mixu spole¢nosti na
zaklad¢ ziskanych informaci v analyze vnitiniho a vnéjsiho prostiedi spole¢nosti.
Nedilnym pokladem pro ndvrhovou ¢ast je také zpracovany vyzkum ve spolecnosti, ktery

byl proveden na zaklad¢ dotaznikového Setieni a rozhovory se zaméstnanci spole€nosti.

Navrhova ¢ast se zaméfuje na predstaveni konkrétnich feSeni, které mohou zlepsit

komunika¢ni mix spolecnosti, zvysit povédomi o ni a také zvysit loajalitu k firmé.
4.1 Sleva na pijcku

Jednou z hlavnich moznosti, jak zvysit povédomi o spole¢nosti je nabidnout klientim
pujéku se 100 % slevou. Jedna se o marketingovy krok, kterého vyuziva jiz nékolik

spolecnosti a jedna se o moznost, jak rozsifit zakladnu klient.

Zakaznici maji dle zékona ¢.257/2016 Sb. pravo na odstoupeni od smlouvy do 14 dnil od
jejiho podepsani. Jednou z moznosti, jak naldkat nové zakazniky, je jim poskytnou ptijcku

zcela zdarma a bez poplatku. Pro pijcku se 100 % slevou se nabizi 2 varianty.
4.1.1 Pijéka na tyden

Jednou z moznosti pujcky se 100 % slevou je omezena doba splatnosti. Zakaznik by si
mohl jiz pied podpisem smlouvy vybrat, zda by mél zajem o vyplaceni prvni piijcky bez
poplatku za poskytnuti. Podminkou pro vyuziti této akce by ale byla omezena doba
splatnosti a to jen 7 dni. Jestlize by zdkaznik tento termin porusil, byl by mu zpétné
poplatek za poskytnuti pfi¢ten k celkové dluzné cCastce. Aby spolenost nebyla na

zakaznikovi uplné ztratnd, poplatek za presto vyplaceni by uctovala nadale.

Naklady neni mozné zcela vy¢islit, jelikoz je kazdému klientovi schvélen rozdilny
kreditni limit. V pfipadé, ze by spolecnost tuto akci neomezila i hornim limitem pro
kreditni limit, je ztrata na kazdém zakaznikovi 290 — 4 800 K¢&. Snizit tuto ¢astku by bylo
mozné omezenim kreditniho limitu napf. jen na 10 000 K¢. V tom piipadé by maximalni

ztrata na prvnim zékaznikovi byla 2 400 K¢.

Nedostatkem tohoto navrhu je, Ze tato akce nezaruci spolecnosti, ze klient bude ¢erpat i
opakované pujcky. Neni tedy zaruCeno, Ze naklady spole¢nosti budou v budoucnu

vynahrazeny.
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4.1.2 Omezeny kreditovy limit

Druhd varianta je omezeni kreditniho limitu ale zanechani doby splatnosti 30 dni. Stejné
jako u vySe zminéné varianty na tyden by byl poplatek za presto vyplaceni zachovan.

Podminky pro ¢erpani této piijcky by bylo schvaleni ¢astky alesponl 10 000 K¢ s moznosti
vybrat si jen polovinu se 100 % slevou. Hodnoty vyplyvaji z provedenych analyz, kdy az
do bfezna 2021 byla pribérna vyse schvalené ¢astky u prvnich ptijcek 5 000 K¢. Od dubna

tato Castka stoupa a aktualné je primérna vyse prvniho schvélené¢ho tvéru 10 000 K¢.

Primérna vyse pUjcky
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Obréazek 13: Primérna vyse pijcky

V ptipad¢, ze bude kreditové omezeni na ¢astce jen 5 000 K¢ je spolecnost na kazdém
zakaznikovi ztratnd maximalné 1 350 K¢ a v ptipad¢ Ze si klient zvoli presto vyplaceni je
maximalni ¢astka 1 185 K¢&. V pripad€, ze by klient nesplnil podminky a dostal se
s pohledavkou do prodleni, bude mu zpétné€ nactena plna vyse poplatku za poskytnuti.
Stejn¢ jako u jakékoli nabidky 100% slevy na poplatky neni jisté, Ze se spole¢nosti
investované finance v budoucnu vréati. Jedna se ale o produkt, ktery ma predispozice pro
rozsifeni klientely. Pravdépodobnost, ze klient bude finance potifebovat opakované je
vysoka a timto krokem by bylo mozné se dostat 1épe do podvédomi zédkaznikim.

Pro snizeni rizika, Ze si klient o dal$i ptjcku jiz nepozada je idedlni zavést slevy na

opakovanou ptijcku a tuto informaci sd¢€lit zdkaznikovi jesté pied podpisem smlouvy.
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Zakaznik tedy bude mit dal§i dlivod pro€ si ndzev spole€nosti zapamatovat a pfisSteé se

obratit zase na ni.
4.1.3 Finanéni zhodnoceni

Nasledujici tabulka znazornuje naklady na dvé vySe zminéné varianty 100% slevy na
prvni pujéku. Radek 10/MO min znazoriuje variantu kdy sluzbu vyuzije 10 lidi b&hem
jednoho mésice, vy€erpa minimalni ¢astku 1 000 K¢ a zaroven si uhradi presto vyplaceni,

coz by pro klienty byla stale zpoplatnéna sluzba.

Radek 10/MO max vykazuje hodnotu, kdy sluzbu vyuZije 10 zakaznik®i za médsic,
vycerpaji maximalni ¢astku limitu 20 000 K¢ a nevyuziji sluzbu presto vyplaceni.

Tabulka 8: Finanéni zhodnoceni slevy na pujc¢ku

Pujcka na tyden |Creditovy limit5 |Kreditovy limit 10k
10/MO min 1,250 K¢ 1,250 K¢ 1,250 K¢
10/MO max 48,000 K¢ 13,500 K¢ 24,000 K¢
50/MO min 6,250 K¢ 6,250 K¢ 6,250 K¢
50/MO max 240,000 K¢ 67,500 K& 120,000 K¢
100/MO min 12,500 K¢ 12,500 K¢ 12,500 K¢

100/MO max 480,000 K¢ 135,000 K¢ 240,000 K¢

V ramci slevy 100 % ale splatnosti 7 dni neni nastaven kreditovy limit a zdkaznici maji
moznost Cerpat celou schvéalenou ptij¢ku bez poplatku. Ve varianté kreditového limitu je
zvolen limit 5 000 K¢.

Dle tabulky je zjevné, ze vyhodnéjsi bude vyuzit variantu kreditového limitu na 5 000
K¢, kdy maximalni ztrata ¢ini 135 000 K¢&. I's limitem 10 000 K¢ je varianta na kreditové

limity vyhodné&jsi nez pti omezeni doby splatnosti na 7 dni.
4.2 Rok odmén

Jednim z nejlepsich marketingovych tahti je nabidnout zakaznikovi néco zdarma nebo
jako bonus. Jestlize by spole¢nost uvazovala o ndvrhu zavedeni ,,Roku odmén* je mozné,
ze by také zvysila své zisky na opakovanych piijckach.

Na zaklad¢é vyzkumu bylo zjisténo, Ze aktudlné je vySe poplatku zavisld jen na vysi
cerpani jistiny ptij¢ky. Vyse poplatku je rozdélena do tiech skupin:

Tabulka 9: Vyse poplatku (vlastni zpracovani dle FlexiFin, 2021)
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Vyse zapujcené ¢astky [K¢] Poplatek [%0]
1 000 - 3000 29
3001 -5000 27
5001 - 30 000 24

Jednou z moznosti, jak vyuzit v§echna navrhovand zlepseni je vytvoteni projektu, ktery
bude zaloZzen na odméné klientli na zakladé nahodného losovéani ¢i vyherniho kodu.
Omezeny pocet zdkaznikl by tedy ziskalo kazdy mésic jednu z nabizenych odmén.

Doba akce by tedy byla omezena vzdy na jeden kalendaini mésic. Klientim by po
podepsani smlouvy byl zaslan email s vyhernim kédem, ktery by bylo potieba aktivovat.
Aktivace vyherniho kodu mtize probihat stejné jako podpis smlouvy, a to odeslanim SMS

kodu. V piipadé, ze zakaznik vyherni kod neaktivuje, ztraci narok na bonus.
4.2.1 Meési¢ni odmény

Na zaklad¢ rozhovor se zaméstnanci spolecnosti by se do této akce mohly zaradit
nasledujici moznosti:

— Prolongace 1+1 zdarma,

— Veskeré doplnkové sluzby na dalsi ptijcce zdarma (presto vyplaceni, klidné

spani, SMS servis),

— Poukazy na elektroniku ¢i potraviny,

— Procentudlni sleva na poplatek za poskytnuti,

— Bonus 500 K¢ zpét.
Cela akce by mohla byt zakonc¢ena adventnim kalendafem v prosinci, kde by zakaznici
ziskali bonusy navic. Tyto bonusy by ale vzhledem k akci cely rok byly mensi nez diive
zminéné. Mohlo by se jednat naptiklad o:

— Presto vyplaceni zdarma,

— 10 % sleva na poplatku,

— 20 % sleva na prodlouzeni.
Finalni bonus by byl zalozen na losovani ze vSech aktivovanych bonusovych kodii. Kazdy
zakaznik, ktery by si bonusovy kod aktivoval, by tedy mél dalsi Sanci vyhrat hlavni bonus.

Jako hlavni bonus mtize byt naptiklad:

— televize,
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— mobilni telefon,
— 10000 K¢ v hotovosti,
— poukaz v hodnoté 10 000 K¢ na dovolenou,

— apod.

4.2.2 Finan¢ni zhodnoceni

Tento marketingovy tah by si mohla spole¢nost dovolit az po n€kolika letech podnikani,
jelikoZ investice je vysoka. Stejné€ jako u pifedchoziho navrhu na poskytnuti prvni pijcky
bez poplatku je i tato obtizn€ vy¢islitelna.

Vyse investice se odviji od doby trvani akce a omezeni poc¢tu vyhernich kodi. Tento
navrh je také mozné omezit jen na jeho posledni ¢ast a to vytvoieni adventniho kalendate

a vylosovani hlavniho vyherce.

Radek 10/MO min znazoriiuje variantu kdy bude vylosovano 10 klienti béhem jednoho
mésice a piestavuje minimalni naklady spoleénosti. Radek 10/MO max vykazuje
hodnotu, bude vylosovani 10 klienti za mésic a predstavuje maximalni néklady
spolecnosti na urcité varianty bonusu.

Tabulka 10: Finan¢ni zhodnoceni bonusovych variant

100MO | 10/MO | 50/MO | 50/MO
min max min max
Prolongace 1+1 zdarma 970 K¢ 72,000 K¢ | 4,850 K& |360,000 K¢
Doplitkové sluzby zdarma | 3,040 K& | 3,040 K& | 15,200 K& | 15,200 K&
Poukaz na elektroniku ¢i 2.500K¢ | 2,500 Ke | 12,500 K& | 12,500 K&
potraviny

Sleva na poskytnuti 2320K¢ | 57600 K& | 11,600 K& | 288,000 K&
Bonus 500 K& zpét 5.000 K& | 5,000 K& | 25.000 K& | 25,000 K&

Stejné jako predchozi tabulky i tato ukazuje varianty jednotlivych bonusovych sluzeb
Vv zavislosti na pocet zdkazniki, kteti sluzbu vyuziji. V tomto piipad¢ se ale jedna o presné
Castky, které firma vynaloZi, jelikoZ je jen na spole¢nosti kolik bonusovych poukazii chce
kazdy mésic rozsifit.

Jak se z tabulky viditelné nejvyhodnéjsi varianta je distribuce darkovych poukazii na
elektroniku ve vysi 250 K¢&. Jako dalsi variantou se nabizi bonus 500 K¢ zpét pti splaceni

pujcky v terminu a splnéni pfedem stanovenych podminek.
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V ptipadé prolongace 1+1 zdarma je v minimalni hodnoté pocitano, Ze klient bude cerpat
jen 1 000 K¢ a vyuzije prodlouzeni na 7 dni za 97 K¢. V maximalni hodnoté je pocitano
s maximalnim schvalenym limitem 30 000 K¢ a zvoleni prodlouzeni na mésic za 7 200

wevr

K¢&. Prodlouzeni si vybira az 45 % klientt a nejcastejsi prodlouzeni je na 30 dni.

ProdlouZeni, vyuziti (v %)
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Obrazek 14: Vyuziti prodlouzeni

V ptipad¢ varianty bonusu doplitkové sluzby zdarma se jedna o tyto polozky:

— Presto vyplaceni za 165 K¢,

— Klidné spani za 110 K¢,

— SMS servis za 29 K¢.
Celkové naklady na jednoho zakaznika tedy budou 304 K¢. Dle predchozi analyzy je
ziejmé, ze doplikové sluzby, ptfevazné tedy presto vyplaceni, vyuziva az 80 % zakazniku.
Je potieba ale brét v potaz fakt, Ze se jedna o dobrovolné dopliikové sluzby, kterou si voli

sdm zékaznik. Nejedena se tedy pfimo vynalozené néklady na bonus.
4.3 Bonus za doporuceni

Témer veskeré varianty marketingu jsou stale velmi finanéné nékladné. Jednou z
nejlevnéj$ich forem marketingu je tzv. word-of-mouth tedy rozsifeni povédomi o

spole¢nosti na zaklad¢ sdileni zkuSenosti.
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Jestlize by firma vytvofila akci, kde by pti doporuceni zakaznik ziskal bonus v jakékoli
form¢, jednalo by se o dalsi ¢innou formu marketingové komunikace. Pro tuto akci by
ale bylo potfeba vlozit podminku, ze doporuceni neni mozné v rodin€, aby nedoslo
k pfedluzeni domacnosti. Dalsi podminkou pro ¢erpani bonusu by bylo, aby novy klient
neodstoupil do smlouvy. Tento bonus by bylo bude mozné Cerpat po plném doplaceni
pujcky. Poukazy mohou byt néasledné zasilany na adresu klienta, poptipad¢ zasilany
elektronickou formou na emailovou adresu klienta.

Forma bonusu miiZze byt stejn€ jako pfedchozi ndvrhy zaloZena na promo akcich nebo

poukazech:

— poukaz na elektroniku ve vysi 500 K¢,

— poukaz na presto vyplaceni zdarma (napf. 5 kusit),

— presto vyplaceni dal$i plijcky zdarma.
Timto krokem je mozné ziskat nové zakazniky pouze s jednorazovym nakladem dle
vybéru spolecnosti. Naklady tedy mohou byt 330 — 9 600 K¢ dle vybéru spole¢nosti.
V nésledujici tabulce je popsana navrhova varianta bonusu na doporuceni. Vyse je vzdy
rozdélena do dvou cCasti a to na maximalni naklady a minimalni néklady pro jednotlivé
bonusové varianty. Dal§im rozd¢lenim je ptiklad pro urcity pocet zékaznik, co by sluzbu
vyuzili a to 10, 50 nebo 100. V tabulce je pocitano s variantou, Ze odménu ziskaji oba
zékaznici — stavajici za doporuceni a novy za vyplacenou a plné uhrazenou pijcku.

Tabulka 11: Finanéni naklady na Bonus doporuceni pro stavajici i nové klienty

Presto zdarma na Poukaz na Kd&d na 2x presto

dalsi ptajcku elektroniku zdarma

1%’}10 3,300 K¢ 5,500 K¢ 6,600 K¢

10/MO y y N

e 3,300 K¢ 10,000 K¢ 6,600 K¢

5%’}?}0 16,500 K¢ 25,000 K¢ 33,000 K¢

A0 16,500 K¢ 50,000 K& 33,000 K¢
max

1021/::10 33,000 K¢ 50,000 K¢ 66,000 K¢

10r?1/aMxO 33,000 K¢ 100,000 K¢ 66,000 K¢

70



Dle tabulky je ziejmé, Ze nejnakladnéj$i bude vybrat variantu poukazi. V ptipadé
minimalni ¢astky je pocitano s poukazem na 250 K¢ pro nového i stavajiciho zakaznika.
V maximalni ¢éstce je pocitano s poukazem 500 K¢ pro oba zdkazniky.

Tabulka 12: Finanéni naklady na Bonus doporuceni pro stavajici

Presto zdarma na dalsi Poukaz na Kd&d na 2x presto
pujcku elektroniku zdarma

1Or/n'\i/|no 1,650 K¢ 2,500 K¢ 3,300 K¢
10/MO N y "

- 1,650 K¢ 5,000 K¢ 3,300 K¢
5%’}/:]0 8,250 K¢ 12,500 K¢ 16,500 K¢
SIS 8,250 K¢ 25,000 K¢ 16,500 K¢

max
1021/:\'_/"0 16,500 K¢ 25,000 K¢ 33,000 K¢
10%/:::0 16,500 K¢ 50,000 K¢ 33,000 K¢

V piipadé, Ze by byl bonus nabidnuty pouze stavajicim zakaznikiim, byly by nédklady
polovi¢ni a stale jako nejlevnéjsi varianta vychéazi nabidnuti sluzby presta na vyplaceni
dalsi ptijcky zdarma. Jedna se o ¢astku, kterou nemusi spolecnost pfimo vynalozit, proto

je tato forma bonusu pro spolecnost nejpiijatelnéjsi.
4.4 Risk based pricing

Aktualné probiha segmentace zakaznikd na zakladé informaci z nebankovniho registru
klientskych informaci. Interni segmentace zakaznikti neni momentalné dokonc¢ena. Na
jejim zakladé, by ale v budoucnu bylo mozné rozdé€lit moznosti slev na poplatky pravé
dle této segmentace. ,,Nejlepsi* klienti by méli odmény formou riiznych bonust. Forma
bonusti muze byt jedna z nasledujicich variant:

— presto vyplaceni zdarma,

— sleva na poplatky za poskytnuti,

— prodlouzeni jednou za rok zdarma,

— apod.
Co vlozit jako podminky pro toto rozdéleni je pak na rozhodnuti spolecnosti. Jednim
z hlavnich rozhodovacich faktori by bylo dodrzeni doby splatnosti pfedchozich piijcek.
Dalsi podminky mohou byt naptiklad:
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— doba od ¢erpani posledni ptjcky,

— vySe smluvnich pokut na pfedchozich pijckach,

— dodrzeni dohod na uhradu v ptipad¢€ prodleni,

— doba v prodleni,

— apod.
Tento navrh je zaloZen na lepSi ndvratnosti jiz ovéfenych zakaznikli a moZnosti
individualniho pfistupu. Jednotlivé skupiny by po rozdéleni mély narok na jiny bonus.
Zékaznici v nejlepsi skupiné by méli 20 % slevu na poplatek za poskytnuti, dalsi skupina
by méla rychlé vyplaceni hlavni pijcky zdarma apod.
Zékaznici, u kterych nebyly splnény podminky pro tuto formu bonusu, by stale mé&li

stejnou vysi poplatku jako pii prvni Cerpané pijcce.
4.5 Internetovy marketing

Dle dotaznikového prizkumu provedeného se zaméstnanci spolecnosti vyslo najevo, Ze
je potieba zménit vzhled webovych stranek. Aktudlni podoba webovych stranek
spole¢nosti FlexiFin je vyuZivana jiz od zacatku fungovani spole¢nosti s ob&asnymi
Upravami. Dle analyzy vyplyva, ze pocet Zadosti pies webové stranky spole¢nosti je

minimalni. Vétsina zadosti tedy chodi od zprostiedkovateld, coZ pro spoleénost tvoii dalsi

néklady.
Zadosti z webovych stranek FlexiFin
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Obrazek 15: Zadosti z webovych stranek FlexiFin
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V riznych krocich Zzadosti o ptijcku jsou po klientech vyZadovany nepotfebné informace,
které je mohou odradit od pokra¢ovani v zadosti a zddost opusti. Pfi zméné webovych
stranek je potfeba dbat na strucnost sdéleni klientim a obtiZznost ziskani potiebnych

informaci jako je:

doba splatnosti,

jistina Gvéru,

celkova dluzna c¢astka,

- vySe RPSN.
Hlavni piekazkou pro budovani nového vzhledu webovych stranek je finan¢ni naro¢nost.
Jelikoz se jedna o spole¢nost, ktera je v podnikani aktivni pouze rok jsou naklady na
zpracovani novych webovych stranek vysoké. Jednou z dalsich prekazek je také navazani
novych webovych stranek na firemni interni systém. Jelikoz se jednd o systém, ktery

neustale prochazi tipravami, bylo by propojeni funkci slozité a nakladné.

Dalsi moznosti, jak feSit komunikaci se zdkaznikem mimo emailovou adresu a telefon je
zfizeni nové mobilni aplikace. V aplikaci by mél zdkaznik pfistup ke svému klientskému
profilu jako ma nyni na webovych strankach. Dale by mél klient k dispozici seznam
cerpanych pljek a k nim moznosti nahlédnout do jednotlivych smluv a v ptipadé
uhrazené pohledavky také potvrzeni o doplaceni plij¢ky. Tento navrh znovu komplikuje
aktualni interni systém, ktery by bylo potieba s aplikaci synchronizovat, stejné jako

Vv piipadé novych webovych stranek.
4.6 Socialni sité

Prezentace spolecnosti na socialni je v dneSni dob& béZnou praxi pro komunikaci se
stalymi a potencionalnimi klienty. Zalozeni profilu na socialni siti je snadné a umozni to
spolecnosti se zviditelnit timto smérem. Zalozeni Facebookové stranky by umoznilo
rychlé sdéleni klientiim o nadchazejicich promo akcich, slevach apod.

Ziizenim socialni sit€ by bylo mozné také zrychlit vytizeni jednoduchych zadosti a
odpovédi na otazky klientd. Klienti by méli moznost kontaktovat zaméstnance
spole¢nosti pies soukromé zpravy, kde by jim byly zodpovézeny dotazy béhem nékolika
minut.

Tato forma komunikace se zakazniky je lukrativn€jsi pro mladsi segment zékazniki. Diky

komunikaci pies socidlni sité by bylo mozné dal§iho ovéfeni klienty a tim snizeni rizika
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podvodu. Jak jiz bylo zminéno v analyze, primérny veék zadatell o spotfebitelsky uver ve
spole¢nosti FlexiFin je 34 let. Velka ¢ast klientely je tedy pravdépodobné aktivni na
socialnich sitich. V ramci komunikace by bylo mozné sdilet nasledujici ptispévky:
- Promo akce k aktualni situaci (Velikonoce, Vanoce, navrat zakt do $koly,
letni prazdniny)
- Soutéze o poukazky na elektroniku,
- Soutéze o dopliikové sluzby zdarma,

- Rady k finan¢ni gramotnosti.

4.7 Reklama

Jednou z moznosti, jak zviditelnit spole¢nost je natoCeni spotové reklamy. Jedna se o
kratké reklamni sdéleni jak na televiznich obrazovkach, tak na videich dostupnych na
internetovych strankach. Spolecnost seznam.cz nabizi nékolik moznosti spotovych
reklam. Cena se vzdy odviji od vysilaciho ¢asu a je rozd€lena na hlavni vysilaci ¢as 17:30
— 23:30 a ostatni vysilaci ¢asy. V tabulce jsou uvedeny ceny reklamnich spotl v rtizné
délce a vysilacim Case.

Tabulka 13: Ceny vysilanych spott dle délky

Vteriny Hlavni vysilaci ¢as Ostatni vysilaci ¢asy
10 30,000 K¢ 10,000 K¢
15 46,200 K¢ 15,400 K¢
20 54,000 K¢ 18,000 K¢
25 57,000 K¢ 19,000 K¢
30 60,000 K¢ 20,000 K¢
35 75,000 K¢ 25,000 K¢
40 87,000 K¢ 29,000 K¢
45 96,000 K¢ 32,000 K¢
50 105,000 K¢ 35,000 K¢
55 114,000 K¢ 38,000 K¢
60 120,000 K¢ 40,000 K¢

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno spolecnost FlexiFin je za¢inajici spole¢nost a naklady na

propagaci pies video spoty je vysoké. V budoucnu by vedeni spole¢nosti mohlo zvazit

moznost investice do tohoto sméru propagace.
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4.8 Zhodnoceni jednotlivych navrhi

V této Casti byly predstaveny celkové Ctyfi navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu
spole¢nosti. Jedna se o navrhy, které mohou byt realizované jak jako celek, nebo je mozné

vyuzit jen Casti jednoho névrhu.
4.8.1 Pujéka zdarma

V ptipad¢ zavedeni prvni pljcky zdarma je z finan¢niho zhodnoceni zjevné, Ze
vyhodné&jsi bude vyuzit variantu s kreditovym limitem. Kreditovy limit Ize nastavit na
jakoukoli vysi a v ptipadé uspéchu ndvrhu je mozné kreditovy limit zménit — zvysit nebo
snizit. Maximalni a minimalni néklady jsou zobrazeny v néasledujici tabulce.

Tabulka 14: Puj¢ka zdarma maximalni a minimalni naklady

Pijcka na tyden | Kreditovy limit5 | Kreditovy limit 10k
10/MO min 1,250 K¢ 1,250 K¢ 1,250 K¢
100/MO max 480,000 K¢ 135,000 K¢ 240,000 K¢

4.8.2 Rok odmén

Varianta Roku odmén je nejnakladnéjsi navrh a je potieba, aby se spolecnost na tuto akci
piipravila. Je potieba Uprava systému, kterou je potieba otestovat a také je kliCové
rozhodnuti jaké bonusy se budou zdkaznikiim nabizet a jaky bude stanoveny mésic¢ni
limit.

Dle vypoctu vychdzi jako nejlepsi varianta nabidnuti dopliikovych sluZzeb zdarma.
Nejedenad se o pifimo vynalozené néklady ale o potencionalné uslé zisky. Timto bonusem,

ktery vlastn€ spolecnost nic nestoji je mozné zvysit loajalitu ke spolecnosti.

V nasledujici tabulce jsou znovu uvedeny hodnoty maximalni a minimalni investice pii
jednotlivych variantach bonusu.

Tabulka 15: Rok odmén maximalni a minimalni naklady

10/MO min 50/MO max

Prolongace 1+1 zdarma 970 K¢ 360,000 K¢
Dopliikové sluzby zdarma 3,040 K¢ 15,200 K¢
Poukaz na elektroniku ¢i potraviny 2,500 K¢ 12,500 K¢
Sleva na poskytnuti 2,320 K¢ 288,000 K¢
Bonus 500 K¢ zpét 5,000 K¢ 25,000 K¢
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4.8.3 Bonus za doporudeni

Poslednim ndvrhem je bonus za doporuceni pujcky nékomu z okoli ptatel stavajicimi
zakazniky. Byly vypocitany dve varianty kdy jedna pocitala s odménou pro nového i
stavajiciho zakaznika a druha varianta s odménou pouze pro stavajiciho zakaznika.
Finan¢né vyhodnéjsi by bylo vyuzit variantu, kde bude bonus pouze stavajici zakaznik,
diky kterému byla novému zdkaznikovi vyplacena pljcka. Nasledujici tabulka znovu
zobrazuje maximalni a minimalni naklady na vyplaceni poukazi.

Tabulka 16: Odména za doporuceni minimalni a maximalni naklady

10/MO min 100/MO max
Presto zdarma na dalsi pijcku 1,650 K¢ 16,500 K¢
Poukaz na elektroniku ¢i potraviny 2,500 K¢ 50,000 K¢
Kéd na 2x presto zdarma 3,300 K¢ 33,000 K¢
10/MO min 100/MO max
Presto zdarma na dalsi pujcku 3,300 K¢ 33,000 K¢
Poukaz na elektroniku 5,000 K¢ 100,000 K¢
Kd&d na 2x presto zdarma 6,600 K¢ 66,000 K¢

4.8.4 Finalni zhodnoceni

Jelikoz se jedna o zacinajici spoleCnost, bude mozné v budoucnu realizovat témet
vSechny vyse uvedené navrhy. Jednd se o kroky, které pomohou spole¢nost rozsifit jeji

klientskou zdkladnu a také rozsitit nabidku svych produkti.

Jako navrhy realizovatelné v aktualnim déni spole¢nosti je mozné brat v vahu bonus za
doporuceni. Jako nejidealnéjSim bonusem pro klienty dle analyzy nabizi navrh presto
vyplaceni na bankovni ucet zdarma. Jedna se o ¢astku, kterou spole¢nost nevynalozi, jen
ji nebude zpétné uctovat. Toto je mozné realizovat jak pro nové, tak pro stavajici klienty
na vyplaceni dalsi pajcky.

Dale je také mozné vyuzit bonusy, které jsou obsazené v ndvrhu Rok odmén. Neni
nutnosti, aby se spolecnost rozhodla pro celé¢ ro¢ni obdobi na odménovani klientt. Muze
se jednat take o jednorazové akce v prubéhu roku, nejlépe pied Vanocemi ¢i letnimi

prazdninami.
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5 ZAVER

Diplomova prace byla zpracovana ve spolec¢nosti FlexiFin s.r.o., ktera zamétuje své
podnikani na poskytovani kratkodobych spotiebitelskych uvért. Hlavnim cilem prace
bylo identifikovat a analyzovat komunikaéni mix spole¢nosti.

Prace byla rozdélena do tii ¢asti, kdy se prvni ¢ast zaméfovala na teoreticka vychodiska.
Jednalo se o podklad pro porozuméni dané problematice. Jsou v ni popsany hlavni
pouzivané pojmy jako je komunikaéni a marketingovy mix, popsany teoretické informace
o vyuzivanych metodach v analytické ¢asti.

Nasledujici kapitola se zamétovala na identifikaci aktualniho stavu komunikaéniho mixu
spolecnosti a také na vné&jsi a vnitini analyzu. V této kapitole byly analyzovany vné&jsi
vlivy na spolecnost jako jsou napiiklad ekonomické, technologické ¢i socidlni faktory
ovlivityjici aktudlni i budouci fungovani spolecnosti FlexiFin. Obsahem kapitoly byla
také analyza konkurentii, které aktudlné€ piisobi ve financnim sektoru. Byly ale také
zkoumany vnitini faktory, které mohou mit vliv na chod spole¢nosti. Hlavni analyzou na
pusobeni vnéjsich vliva byla 7S analyza.

Vyzkumna ¢ast byla zpracovana na zakladé rozhovoru se zaméstnanci spolecnosti.
Rozhovor byl zalozen na ¢tyfech otazkach tykajicich se aktualniho stavu komunikac¢niho
mixu spole¢nosti a také nadvrhy na jeji zlepSeni.

Diky vy$e zminénym analyzadm a vyzkumu byly navrhnuty zmény, které by mohly byt ve
spole¢nosti aplikovany. Jedna se pievdzné o nabizeni slev a riznych benefit klientiim,
kdy vyse investice je zavisla na pfedem danych podminkach. Navrhova Cast je zakoncena

zhodnocenim jednotlivych navrhi.
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