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Resumé

Cilem predkladané diplomové prace je popsat a zhodnotit marketingovou komunikaci
spolecnosti Provident Financial. Diplomova prace po uvodni éasti predstavuje spole¢nost
Provident Financial. V dalSi Césti je provedena analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy.
Ctvrta ¢ast diplomové prace popisuje soucasnou marketingovou komunikaci spoleénosti.
V posledni ¢asti jsou navrzena mozna zlepSeni v komunikaéni strategii spole¢nosti s ohledem

na predmét jeji ¢innosti a mozny budouci vyvoj.

Summary

The goal of the presented diploma work is to describe and evalute marketing communication
of Provident Financial. After the introductory part the diploma work presents the company
Provident Financial. The next part contains analysis of internal and external company
environment. The fourth part of work analyzes contemporary marketing communication of
the company. The last part contains possible improvements in company communication

strategy with future regards to possible evolution and company interests.
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1 Uvod

Marketingova komunikace je dilezitym a nezbytnym nastrojem marketingu. S jeji pomoci
miZe vyrobce plisobit na zakaznika a dosahnout tak svého cile (prodeje produktu, ovlivnéni
vybéru znacky atd.). Prioritou marketingu je vhodna prezentace zbozi a feSeni problému
zakaznika. Pro dosazeni maximalniho marketingového efektu je nezbytna orientace
komunikace smérem ke konkrétni cilové skupiné zakazniki, ale i vhodna ¢asova souslednost
jednotlivych opatfeni a akci. Sou¢asna marketingova komunikace je zaméfena stale vice

smérem k zakaznikovi a musi respektovat a naplnovat jeho prani a predstavy.

Ziskat loajalniho zakaznika by mél byt cil vSech podnikatelskych subjekta, ktefi chtéji
v dneSnim konkuren¢nim prostiedi uspét. Tento cil musi byt prioritou nejen pro marketingové
oddéleni firmy. ale pro vSechny podnikové ¢innosti. Marketing by nemél byt chapan jen jako
soucast podnikovych aktivit firmy, ale spiSe jako koncepce fizeni. Vysledkem pak bude
u¢inny a vyvazené sestaveny marketingovy mix, zalozeny na aktivnim a efektivnim
uspokojovani potieb a pozadavki zakaznikld. Velmi dilezZitou soucasti marketingového mixu
je samotna komunikace firmy s jejim vnitinim a vnéjSim okolim. Spole¢nosti, které dokazi
uspésné sestavit a realizovat svou komunikaCni strategii ziskdvaji na trhu konkurenéni

vyhodu.

Predmétem diplomové prace je analyzovat vnitini a vnéjsi prostiedi spole¢nosti Provident
Financial. Ddle popsat jeji komunikacni strategii a najit mozna zlepSeni. Spole¢nost poskytuje
kratkodobé pujcky bez rucitele. Na tomto trhu je komunikaéni strategie velmi dilezZitou
soucasti podnikani, a proto na konci diplomové prace navrhuji jakym zptusobem mize

spolecnost Provident Financial zlep3it svoji komunikacni strategii.
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2. Predstaveni podniku

. VétSina lidi v této zemi jsou lidé Cestni, ktefi dostoji svym zavazkim!* To jsou slova
zakladatele spolecnosti Sira Joshua A. Waddilove (1840-1920) a zaroven je to vychozi

filozofie spole¢nosti, ktera plati dodnes a je zdkladnim vychodiskem veskeré ¢innosti.

Spole¢nost Provident Financial zalozil v roce 1880 ve Velké Britanii jizZ zminény Joshua A.
Waddilove. Tento muz zac¢al podavat pomocnou ruku tém, ktefi to nejvice potiebovali. Joshua
A. Waddilove byl pivodnim povolanim pojistovaci agent, a tak pfichazel do kazdodenniho
kontaktu s obyvateli Bradfordu. Na uplném za¢atku pomahal hlavné mladym matkam, jimz
poskytoval poukazky, na které si mohly koupit v nejbliz§im obchodé nejnutnéjsi zbozi. Za

tyto nakupy pozdéji sam zaplatil obchodnikim finan¢nimi ¢astkami v hotovosti.

Diky velké poptavce si Waddilove najal na pomoc skupinu obchodnich zéastupci, ktefi
poukazky pfinaseli az do bytu a poté vybirali tydenni splétky.

Myslenka takové formy pujcek byla v té dobé jednoducha a prakticka. Proto byla ve Velké
Britanii piijata s tak velkym zajmem. Z pivodni malé a nenapadné formy pomoci se zrodila
spole¢nost Provident Financial. Ta se postupné stavala uznavanou a bezpecnou alternativou
pro vyreSeni okamzitych finan¢nich potfeb jednotlivel a rodin. Kdyz Waddilove v roce 1920
zemrel, byla Provident Financial jiZ prosperujici spole¢nosti a chystala se expandovat 1 do

dal3ich oblasti finan¢niho trhu.

V poslednich letech se spolecnost prosadila 1 vjinych statech po celém svété. Roéné
Provident Financial obslouzi vice nez 3 miliony zakaznikd. V roce 1962 se Provident
Financial stal ¢lenem Londynské burzy cennych papirti a nyni patii mezi TOP 100 spoleénosti

ve Velké Britanii.
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2.1 Nabidka spole¢nosti Provident Financial

Provident Finance je mezinarodni spolednost, ktera pomaha uZ nékolikaté generaci
k pieklenuti obdobi finanéni nejistoty. V Ceské republice plisobi Provident Financial od 6.
listopadu 1997, kdy zacala nabizet kratkodobé hotovostni pljcky do domécnosti ob¢aniim

oy

své sluzby na celém uzemi republiky.

Zikaznikim v Ceské Republice poskytuje kratkodobé pijeky od 3000 do 40000 K¢ bez
rucitele. V pripadé. ze si viak penize puj¢ujeme poprvé, vyse pujc¢ky ur¢i obchodni zastupce
podle velikosti naSich prijmu. Nikdy vSak nedosdhne maximalni ¢astky. Maximalni hranice
muze pujcka dosahnout az kdyz budeme uznani jako staly zakaznici (pfi uspéSném splaceni

nékolika ptjcek).

Hotovost doru¢i obchodni zastupce kazdému zakaznikovi az domu nejpozdéji do 2 dnu.
Tydenni splatky zaptjc¢ené ¢astky jsou rozlozeny do pevné stanoveného obdobi 20, 31 nebo
52 tydnu. To znamena, Ze vzdycky vite, jak na tom jste, protoze je viechno zapsané v kniZce

splatek — neexistuji tu Zadné skryté poplatky.

Co se tyka velikosti uroku, tak zalezi vzdy na konkrétnim zakaznikovi, na vysi pajcky. RPSN
(ro¢ni procentni sazba nakladi) ¢ini u pujcky na dobu:

20 tydnu - 481,4%

31 tydnu - 365, "

52 tydni - 199,4%.

V pfipadé, ze si pij¢ime napf. 10 000,- na dobu 52 tydnd, ¢ini tydenni splatka 320,-. Za 52
tydna tedy zaplatime o 6 640.- K¢ vice. Kromé vySe uroku, ktera je samoziejmé vyssi neZ u
banky, vsak nabizi spole¢nost dalsi vyhodu. Penize, které si zdkaznik paj¢i, mize vyuzit

k jakémukoliv uéelu (ndkup vanoénich darkd, koupé auta), aniZ by se o ném musel zminovat.

Dilezité je, ze zdkaznik nemusi mit bankovni cet a také to, Ze veSkerda administrativa véetné

uzavieni smlouvy a vybirdni jednotlivych splatek probiha doma u zékaznika, tim je zajisténa
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naprosta diskrétnost. Specialni systém ochrany informaci také zamezuje jakémukoliv zneuZiti
osobnich dat klienta. Viechny finanéni operace samoziejmé probihaji v souladu s pravnimi
predpisy Ceské republiky ( smlouva o pijéce mezi Provident Financial a jednotlivymi
zakazniky se fidi ustanovenimi zakona ¢&. 321/2001 Sb., o nékterych podminkach sjednavani
spotiebitelského uvéru a o zmeéné zakona ¢&. 64/1986 Sb. V otazkach vyslovné neupravenych
touto smlouvou nebo zakonem se pouZivaji ustanoveni zakona ¢. 40/1964 Sb., ob¢anskéeho

zakoniku).

Kazdy zajemce o plijcku u Provident Financial musi splnit ur¢ité minimalni podminky pro jeji
ziskani. Musi pfedlozit obchodnimu zastupci platny ob¢ansky prikaz s rodnym c¢islem a sdéli

mu nékolik udaji, aby bylo mozZno ovéfit jeho totoznost.
Podminky pro poskytnuti ptjcky jsou:

- vek 18-70 let, platny OP,

- trvalé bydlisté v dan¢ lokalité,

- potvrzeni o jakémkoli stalém pfijmu (pracovni smlouva, vyplatni paska nebo danové
pfiznani),

- potvrzeni o placeni najmu, telefonu, leasingu ¢i najemni smlouva,

- telefon do zaméstnani a dom, pfipadné dalsi doklady.

V souc¢asné dobé patii britska spole¢nost Provident Financial jiz k vyznamnym firmam. Od
konce roku 1997, kdy u nas zahdjila ¢innost, vytvorila spolecnost sit’ vice nez 2 500
obchodnich zastupcii po celé republice a ma jiz vice nez 23 pobocek a pfes 60 kontaktnich
mist ve viech regionech Ceské republiky. coz ji umoziuje kontakt se zikaznikem
s kteréhokoli koutu Ceské republiky a také jich za dobu své existence u nas ziskala jiz pres

220 000 (viz. graf €. 1).
Co se tyka obratu spole¢nosti Provident Financial, tak je rok od roku vyssi (viz. graf ¢. 2) a do

dalsich let se podle Johna van Kuffelera, generdlniho feditele Provident Financial, da

ocekavat dalsi rust

13



Graf ¢. 1 — Pocet zakazniki v Ceské republice v letech 1998 - 2002
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Zdroj: ucetni zavéry spole¢nosti Provident Financial

Graf ¢. 2 — Obrat v Ceské republice v letech 1998 — 2002 (v mil. K¢&)
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Zdroj: ucetni zavéry spole¢nosti Provident Financial

Na zebricku britskych investic v CR stoji spole¢nost Provident Financial na jednom z prvnich
mist. To potvrdil i vedouci obchodniho oddéleni britského velvyslanectvi v Ceské republice
Martin Day. ..Podil britskych investori na ¢eském trhu neustale roste. Ceska republika je
jednim z cilovych trhi, na které je zaméfena naSe celoro¢ni kampan Opportunity Czech
Republic. Cilem této kampané je pravé zvySeni poctu britskych investic na ¢eském trhu a

pravé spole¢nost Provident Finance je jednou z nejvyznamnéjSich.” rekl Day.

Rostouci pocet zakaznikii spole¢nosti v Ceské republice vysvétluje Bardsley tim. Ze si stale
vice lidi si uvédomuje, jak sluzby Provident Financial Setfi jejich ¢as a penize, a zdroven

ocenuji jejich rychlost, pohodlnost a jednoduchost. ..Systém pijéek spociva v poskytovani



malych hotovostnich obnosii nadimi zastupci piimo v domacnostech zékazniki,™ vysvétluje
Bardsley. ,,.Celkova cena pijcky je jasné a pevné stanovena pred uzavienim smlouvy a
zakaznici nemuseji vysvétlovat na co pijcku chtéji. Nase spole¢nost nevyzaduje rucitele pro
poskytnuti pujcky a nezvySuje cenu pujcky ani v pfipadé, ze se zakaznik zpozdi s uhradou

splatky,* dodava.

Akciova spolecnost Provident Financial byla zaloZena jiz pfed vice nez 100 lety ve Velké
Britanii a od roku 1962 je ¢lenem Londynské burzy cennych papirt. Jeji hlavni ¢innosti jsou
,»pujcky az do domu™ (Home Credit). V této oblasti ziskala spole¢nost na britském i1 domacim

trhu vedouci postaveni. [14]
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3 Situacni analyza

Situacni analyza firmy se zabyva hodnocenim vnitini i vnéjsi situace podniku, jeho Sancemi a
riziky. analyzou slabych a silnych stranek. Pfitom je podnik neustile porovnavan s vnéjSim

prostredim.

Zjisténi a zhodnoceni soucasného stavu jednotlivych vnitinich 1 vnéjsich atributi podniku
jsou zakladnim vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie. Jediné na zakladé uplnych a
pfesnych informaci o stavu podniku a jeho okoli 1ze formulovat marketingové cile a urcit

nastroje pro plnéni téchto cila. [13]

3.1 SWOT analyza

Ustalenym vyrazem pro celkovou analyzu vnéjSich a vnitfnich ¢initela se stala SWOT
analyza. Jejim ucelem je posoudit vnitini predpoklady firmy k uskuteénéni uréitého
podnikatelského zaméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi prilezitosti a omezeni diktovana
trhem. SWOT analyza by nam meéla pomoci ur€it specifické prednosti firmy tj. vlastnosti
podniku, které mu pfi plném vyuziti moznosti a vytvofenim zvlastnich schopnosti umozni
dlouhodobé dosahovat v urcité oblasti nadprimérnych vysledkt a zajistovat si tak vysokou
konkurenceschopnost. Tato analyza umoznuje podniku rozlisit atraktivni pfilezitosti. které
nabizi trh a které mohou podniku pfinést vyhody nad ostatnimi podniky. Soucasné také nuti
k zamysleni nad problémy, kterym bude firma Celit ve vice ¢i méné vzdalené budoucnosti.

Tato analyza je uréena ¢tyfmi zakladnimi faktory, kterymi jsou:

1) S - Strenghts = silné stranky, ve kterych je podnik lepsi nez je pramér

v odvétvi nebo jeho hlavni konkurenti
2) W — Weaknesses = slabé stranky v nichz je podnik pro zménu vyrazné slabsi

nez jeho konkurence.

3) O - Oportunities = pfilezitosti, které ma podnik na trhu.
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4) T — Threats = hrozby, které firmé hrozi. [5]

311 SW analyza

Je to rozbor vnitinich ¢initeli — finanénich, technologickych, personalnich a organizaénich.
Vysledky ovliviuji dalsi rozhodovaci procesy spojené s fizenim marketingovych ¢innosti —

stanoveni cilli, rozmisténi zdroji a kazdodenni ¢innost podniku. [5]

Silné stranky

- tradice - podnik byl zaloZen pfed vice nez 120 lety. Diky tomu se pevné ustalila jeho
struktura, podnik se stabilizoval a nabral mnohé zkuSenosti, které ted’ praktikuje uz
nejen ve Velké Britanii, ale také v dalSich zemich.

- finan¢ni stabilita — zaru¢ena silnym mezinarodnim zazemim

- vysoka kvalita nabizenych sluzeb

- vlastni distribuéni sit’ po celé CR

- profesionalismus zaméstnanci — vSichni lidé, ktefi pracuji ve spole¢nosti Provident
Financial prosli vybérovym fizenim. Ti, ktefi byli pfijati museli absolvovat naroéné
Skoleni, které ale zajisti, ze vSichni pfesné védi co je od nich o¢ekavano.

- existence internetovych stranek

- pHmy kontakt se zakazniky prostrednictvim osobnich prodejci — moZnost ziskani

informaci
Slabé stanky

- Good-will — spole¢nost Provident Financial nema prili§ dobrou image. Také néktera
zaporna vyjadfeni v televizi na adresu ,,vysokych troki* nejsou pro spole¢nost pfinosem.

- mala povédomost u zakazniki — vstup spoleCnosti na Cesky trh téméf vibec nikdo
nezaregistroval a to je pfi jeji velikosti a pfedmétu podnikani velice Spatné

- nedostate¢ny rozsah poskytovanych sluzeb
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342 OT analyza

Vnéjsimi Ciniteli mGzeme chapat vlivy pusobici mimo podnik a ovliviujici ve vétsi nebo
mensi mife jeho ¢innost. Vysledkem rozboru vnéjsich Cinitela, ktery oznacujeme jako O-T
analyzu, jsou hrozby a prilezitosti pro daldi rozvoj firmy. Zkratka O-T analyza je pfevzata
z anglického ,, Opportunities and Threats Analysis ,,. PfileZitosti chapeme jako néco co miize
firmé prinést vyhody nad ostatnimi ucastniky pusobicimi v odvétvi. Hrozby jsou problémy,
které mohou firmu ohrozit a nastavaji v soucasnosti nebo teprve nastanou. Je tieba je vcas

rozpoznat, vyhodnotit a co nejlépe jim Celit. [5]
PrileZitosti podniku

- rozSifeni propagace svych sluzeb. Na zakladé ristu reklamy by mél vzrist i pocet viech
zakaznikl

- rozsireni sit¢ obchodnich zastupcu

- rozsireni nabizenych sluzeb

- zivotni styl obyvatelstva — stale vice lidi Zije na dluh

Hrozby podniku

- vysoké uroky, které by mnozi zdkaznici mohli povaZovat za lichvu

- konkurence

- na zakladé malé povédomosti o firmé mozna ztrata zakazniki

- nejvétsi hrozbou pro podnik vSak miZou znamenat ruzné pomluvy, negativni slova o
firmé z st znamych tvafi (napf. politik(). S tim je samozfejmé spojena ztrata dobrého
jména, ktera az muze vyustit k vytvoreni si urCité averze vaci firmé u Siroké masy lidi,
mezi nimiZ jsou i potencialni zakaznici.

- $patna platebni disciplina zakazniku
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3.1 Situace na trhu pujcek a avéru

Trh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostiednictvim smény zbozi. Sménu zprostiedkovavaji penize.

Zakladnimi subjekty trhu jsou domacnosti, podniky a stat.

Trh je obecné chapan jako koordinator ekonomickych aktivit a nastroj nejen stimulace, ale 1
donuceni k vykonnosti. Trh tresta takové aktivity, které se rozchazeji s konkrétnimi
pozadavky a potrebami kupujicich, nehospodarné nakladaji se zdroji a setrvavaji u vZzitych

stereotypul.

V marketingovém chdapani je trh souhrnem vsech skuteénych a potencidlnich kupujicich.
Velikost trhu potom zavisi na poctu kupujicich, ktefi mohou reagovat na uréitou trzni nabidku

a splnuji tfi podminky:

- maji zajem o sluzbu,
- maji penize,

- maji moznost si sluzbu koupit.

Na trh se stfetavaji kupujici s prodavajicimi a tim vznikaji vztahy poptavky (chovani
kupujicich) a nabidky (chovani prodavajicich), které urcuji jaké druhy a mnozstvi vyrobki
jsou vyrabény a cenu, za Kterou jsou prodavany a kupovany.

Pii vyhodnocovani svych moznosti a budouciho vyvoje se pracovnici marketingu opiraji o
vyhodnoceni poptavky. Poptivka je mnoZstvi zbozi ¢i sluzeb, které je ur¢itd skupina
kupujicich ochotna koupit v ur€ité oblasti, dob¢, pfi urc¢itém marketingovém prostiedi a

programu. Poptavka trhu vyzaduje presné uréeni Zadaného vyrobku.
Klicovym bodem pro preziti a vybudovani lepsi pozice firmy na trhu je nutnost uvédomit si a
prizplsobit se zménam v poptavce a vnéjSimu prostiedi firmy. Pravé tyto vn&jsi vlivy ve

velké mife ovliviiuji jednani zakaznikl a v pfimé navaznosti i rozhodovani nasi firmy.

Podnik, jeho zprostiedkovatelé, obchodni zéstupci a zakaznici operuji v $ir§im makroprostiedi

sil. Tyto sily vytvareji prilezitosti, ale i hrozby pro firmu a pfedstavuji to nevypocitatelné a
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neodhalitelné, co musi firma neustale sledovat a na co musi reagovat. Jednim z rozhodujicich

faktori je cena vyrobku, ale vedle toho existuji jesté dalsi dalezité, nékdy proménlivé viivy:

- demografické vlivy,

- ekonomické vlivy,

- konkurence,

- technologicke vlivy,

- politické a pravni vlivy,
- kulturni a socidlni vlivy,

- zmeéna cen substitutii a komplementi. [7]

Co se tyka konkrétniho vyvoje na trhu pujcek, tak se objem zbozi prodavaného na splatky rok
od roku zvySuje. Splatkovy trh predstavuje podle odbornikli ro¢ni obrat 15 az 18 miliard
korun. Presné statistiky neexistuji a jedna se tak o odhady nejvétSich firem. Nékupy na
splatky ziskdvaji skazdym rokem na oblibé a podle informaci odbornikii patii Cesi
v ndkupech na splatky mezi evropskou $picku. Nakupovat bez penéz pfislo v loniském roce do
obchodi vice nez milion lidi. Vyplyva to z informaci nejvétsich splatkovych prodejet, jako
jsou napiiklad GE Capital Multiservis, Cetelem a Home Credit, které shodné hlasi rekordni

zajem o jejich sluzby a rtst po¢tu klienti i uvért. [15]

S rostoucim zajmem se neustale rozSifuje 1 sortiment zbozi, které lze na splatky poridit.
Tradi¢ni elektroniku, lednicky a pracky doplnily pocitace, mobilni telefony. nabytek a dalsi.

Reklamni slogan ..na splatky cokoliv™ se stal vlastni vétSiné splatkovych firem.

Kromé klasického uvéru na splatkovy nakup vyuzivaji klienti stidle ve vétsi mife uvérové
karty a hotovostni bezucelové pujcky, které davaji zakaznikim vétsi moznosti pfi budouci

koupi.

Do letosniho roku vstupovali splatkovi prodejci s napétim, co se zajmem klienti udéla zakon
o spotiebitelském uvéru 321/2001 Sb. Ten totiz nafizuje vSem firmam, které poskytuji
spotiebni uveéry, zvefejiovat v procentech ro¢ni naklady na uvér. Jedna se o definovani tzv.
ro¢ni procentni sazby nakladii (dale jen RPSN). Tou se rozumi v procentech vyjadfeny podil
z dluzné ¢astky, ktery je povinen spotiebitel zaplatit véfiteli za obdobi jednoho roku. RPSN

tedy neni jen vyjadfenim ro¢ni urokové sazby, ale zahrnuje i pfipadné poplatky a dalsi
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naklady spojené s ¢erpanim spotiebitelského tuvéru. Diky tomu Ize posoudit riizné nabidky

nejen z hlediska zaplacenych trokd, ale 1 poplatkd.

Smlouva o spotfebitelském tvéru musi povinné obsahovat:

- stanoveni ro¢ni procentni sazby nakladi,

- stanoveni podminek, za nichz miZe byt RPSN upravena a které nesmi byt zavislé pouze
na vuli véfitele,

- stanoveni maximalni vySe spotiebitelského tvéru, stanoveni vyse jednotlivych splatek.
jejich poctu a presného casového rozvrzeni,

- stanoveni jednotlivych plateb, které budou placeny v souvislosti se spotfebitelskym
uvérem, pokud je nelze presné stanovit v dobé podpisu smlouvy, musi zde byt uveden
zpusob jejich vypoctu,

- zavazek véritele informovat spotfebitele o vSech zménach RPSN,

- usmluyv, ve kterych se sjednava koupé najaté véci, vysi spotiebitelského tvéru,

- ustanoveni o pravu na splaceni spotfebitelského uvéru pred stanovenou lhitou ,

- podminky pfed¢asného ukonceni smlouvy,

- zpusob placeni.

Rekordni boom v uvérech ob¢anim zazivaji banky. Spotfebni Gvéry u bank se minuly rok
meziroéné zvysily o téméf 30 miliard na 46 miliard, takze tempo rustu dluh domacnosti
nabralo oproti pfedchozim rokim vice nez dvojnasobnou rychlost. Velmi dilezZité je, ze
banky nabizeji vyrazné nizni uroky. Bankovni uvéry jsou tedy ve srovnani s ostatnimi
moznostmi pujceni penéz levnéjsi, zajemce v3ak narazi na fadu prekazek (minimélni vyse

uveruy, delsi doba vyfizeni atd.). [15]

Konkurence v poskytovani uvéri se znacné priostiuje, a tak bych se ohlédl za akcemi,
kterymi se jednotlivé banky loni pokusily pozdvihnout zijem o své spotiebitelské tvéry.

Zatimco nékteré z nich bylo mozné vyuzit pouze do¢asné, jiné je mozné vyuzit stale.
Citibank

V ¢ervenci, listopadu a prosinci prisla sreklamni kampani, v fijnu dramaticky sniZzila

urokovou sazbu na 9.9%.
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CSOB

Tato banka pfisla s celou fadou podpimych akci. Nejprve od 5. ¢ervna do 30. srpna u vsech
typu spotiebitelskych tveéri snizila poplatky za jejich vyfizeni na polovinu. Od ¢ervna také
nabizela specialni CSOB spotiebitelsky tvér na dovolenou. Od fijna umistila na svoji
webovou stranku kalkulacku pro vypocet anuitni splatky a v témze mésici také dochazi

k zasadnimu snizeni trokovych sazeb spotiebitelskych aveért.

Ceska spofitelna

Loni realizovala reklamni kampan v tisku k mimofadnému sniZeni urokovych sazeb.

GE Capital Bank
Pfisla s pojisSténim pro pfipad nemoci, invalidity apod. Vyznamnym krokem bylo také zfizeni
infolimitu, diky kterému jsou klienti informovani o vysi pujcky, kterou jim banka muize

poskytnout.

HVB Bank
Uvedla mimofadnou akci na spotiebitelské uvéry, které poskytovala za zvyhodnénou sazbu

6,9% (od castky 50 000 do 200 000 K¢). Tato nabidka platila do 30. listopadu.

Komeréni banka

Kromé klasickych reklamnich kampani se vyrazné zkratila doba vyfizeni uvéru.
Raiffeisenbank

Prisla s novou verzi svého spotfebitelského tvéru, ktera nese nazev Rychla ptjcka. V zavéru

roku ziskal tento produkt vyznamnou reklamni podporu.

£ e Zakaznici

Analyza zakaznika zahrnuje vyzkum celé fady faktori, které urcuji jeho chovéni a zplisob
rozhodovani. Usp&snost podnikatelské aktivity zavisi na sladéni strategie firmy s potfebami a

predstavami zakaznika.
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Lidé se déli na tii skupiny: na ty, ktefi by si nikdy nepijcili penize, na ty, ktefi to délaji bézné,
a na ty, kterym nic jiného nezbyva. Psychologové se domnivaji, Ze pro fadu lidi je pocit dluhu
stresujici. Cim vétsi neurotik. tim téZ§i sny o nesplacené pujéce. Lidem, kteii se zadluzili,
nejvic vadi uvahy. co by se stalo, kdyby dlouhodobé onemocnéli nebo pfisli 0 zaméstnani.
V Ceské republice je jen malo lidi, které pujcka motivuje k né&jaké pozitivni Zivotni zméné -
napiiklad maloktera zadluzena ufednice ve snaze ziskat vyssi plat v sobé objevi dfimajici

manazerské schopnosti.

Vetsina uvazlivych lidi dluhy nedéla, i kdyz reklama néas dnes k takovému jednani vybizi.
Cithvym lidem take vadi pocit, Ze jsou na nékom zavisli ¢i ze byli tak neschopni a nedokazali
situaci vyresit jinak. Mnozi se tézko vyrovnavaji s faktem nevyhodnosti ptjéek: nové auto,
které ziskali hned a skoro bez penéz, se jim uz nezda tak krasné, kdyz si spoéitaji, jak se jim
nakonec prodrazi. Jak jsem ale jiz zminil, objem kratkodobych pujcek se neustile zvysuje.
Takze veétsina lidi 1 presto. ze chtéli puvodné obdobi finanéni nejistoty vyfesit jinak, podlehli

a navstivili tomu ur¢enou finanéni instituci.

3.4 Konkurence

Na vétdiné trhi neptsobi podnik osamocené, ale trhu se ucastni i jiné firmy - konkurenti.
Smyslem pozorovani konkurence, jak uvadi [.LHorakova v Marketingu ve svétové praxi, je:
“pfinést informace o souasné a potencidlni rivalit¢ mezi firmami poskytujicimi tentyz
produkt, ale 1 o mife ohroZeni témi podniky, které nabizeji alternativni zpisoby uspokojeni

e 1

dané potreby".

Podnik by mél neustale porovnavat své produkty, jejich ceny a prodejni metody s produkty a
metodami svych konkurenti. Analyza konkurence mize prinést efekt v podobé pfevzeti

ispésné taktiky pouzité konkurenci anebo pouceni se z chyb konkurenti.

' Horakova, 1.: Marketing v soucasné svétové praxi, Grada, 1992, str. 53
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Zakladni udaje, které by firma méla védét o svych konkurentech jsou:

Kdo jsou hlavni konkurenti?

Jake jsou jejich strategie?

Jake jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny?

Jaka je cena jejich produkta? [5]

Spole¢nost Provident Financial ma velice Siroké spektrum svych Konkurenti na trhu.
Zakaznici si pjcuji penize vzdy za néjakym ucelem. V podminkach dne$ni trzni ekonomiky
vznikla fada specializovanych finanénich instituci, které se zabyvaji poskytovanim ptjcek a
uvéri v mnoha podobach. Mezi nejveétsi konkurenty patii predevsim komeréni banky,

leasingové spolecnosti, splatkové spole¢nosti a také spole¢nosti poskytujici rychlé pijeky.

3.4.1 Leasing automobilu

Nabizi: CAC leasing, CP Leasing, Daewoo Leasing, GE Capital Leasing, IPB Leasing,
Leasing Ceské spofitelny, Mercedes Benz Leasing, OB Leasing, SkoFIN, VB Leasing CZ
Urok: viz tab. &.1, 2

Leasingem se financuje nakup veétsiny automobild, stale vice 1 ojetych.

Tabulky ¢. 1 a 2 - Leasing automobili

CAC leasing CP Leasing Daewoo Leasing GE Capital Leasing
Leasing ojetych vozi ano ano ano ano
Minimalni financovana ¢astka 100 000 K¢ - - 25 000 K¢
Maximalni financovana
Castka neni omezena neni omezena neni omezena neni omezena
Minimélni vyse zalohy 15,00% 10,00% 40,00% 19,00%
Maximalni vyse zalohy 70,00% 70,00% 70,00% 70,00%
Min, délka leasingové
smlouvy 36 mésicl 12 mésicu 36 mésicl 24 mésich
Max. délka leasingove
smlouvy 70 mésict 72 mésict 60 mésicu 60 mésici
Vyse zistatkové hodnoty 1 000 K& 1 000 K¢ 1 000 K¢ 100 K¢
Poplatek za smlouvu 0% 0% 1% 0%
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Maximalni financovana
¢astka

neni omezena

neni omezena

neni omezena

IPB Leasing Leasing CS OB Leasing SkoFIN
Leasing ojetych vozi ano ano ano ano
[ Minimalni financovana &astka - 100 000 Ké 100 000 K¢ -

neni omezena

Minimalni vvie zalohy 15,00% 20,00% 15,00% 10,00%
Maximalni vyse zalohy 60,00% 70,00% 60,00% 70,00%
Min. delka leasingoveé

smlouvy 12 mésicl 36 mésica 36 mésicl 36 mésicl
Max. délka leasingové |

smlouvy | 60 mésich 60 mésict 70 mésica 70 mésict
Vyde zistatkové hodnoty 1 000 K& 1 000 K¢ 1 000 K¢ 10,00%
Poplatek za smlouvu 1% 0% 1% 0%

Zdroj: www fincentrum.cz

342 Spotrebitelsky uvér od banky

Nabizi: Citibank, Ceska spoftitelna, CSOB, eBanka, GE Capital Bank, Citibank, HVB Bank,
Komeréni banka, Postovni spofitelna, Raiffeisenbank, Zivnostenska banka

Urok: viz. tabulky ¢&. 3, 4, 5, 6

Je poskytovan ucelové na nakup zbozi, zaplaceni sluzeb apod. a netcelové - vyplaceny v
hotovosti, kdy neni sledovano pouziti pujéenych prostredkii. Pro posouzeni zpisobilosti pro
ziskani uvéru banky vétSinou vyzaduji potvrzeni o vasem piijmu od zaméstnavatele nebo
posledni danové priznani, dale doklad, ktery by potvrdil adresu vaSeho trvalého bydlisté
(napiiklad fakturu za pevny telefon nebo vypis SIPO) a jeden nebo i dva doklady o
totoznosti.Od ur¢ité vySe musi byt obvykle zajistén rucitelskym zavazkem nebo jinou formou
zajiSténi pohledavky dle pozadavki banky (napf. zastavenim vkladu, popf. nemovitosti
apod.). Klient nepotiebuje zadnou hotovost a zakoupené zbozi je od za¢atku jeho majetkem.
Vyrizeni zadosti trva od 24 hodin do 1 tydne od pfedloZeni potfebnych dokumentd, banky si
uétuji poplatky napf. za prijeti, posouzeni a vyhodnoceni Zadosti o ivér, za spravu a vedeni

uveéroveho uctu.
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Tabulka ¢. 3 — Nejrychlejsi spotiebitelské uvéry

Raiffeisenbank GE Capital Bank Ceska spofitelna Citibank

Rychla pujcka Expres ptjéka Hotovostni uvér Osobni pajcka*
Délka ziskani 24 hodin 24 hodin 7 dni 5 dni
Minimalni vy3e uvéru 20 000 K& 30 000 K¢ neuvedeno 30 000 K¢
Maximalni vy3e uvéru 1 mil. Ké 150 000 K¢ individualni 1 mil. K&
Min. doba splat. (v més.) 6 24 12 6
Max. doba splat. (v més.) 60 60 T2 60
Urokova mira (roéni) od 11% 9.90% od 9,9% od 10,28%
Poplatky (rocni) 960 K¢ za vedeni 360 K¢ za vedeni 500 K¢ za vedeni neuvedeno
Poplatek za zfizeni 0Ke 1% (min. 500 K& " 0 Ke
Potfeba rucitele ne ne ne ne

Pozn.:

*0,2% (min. 100 K¢& max. 1 500 K¢)

Tabulka ¢. 4, 5, 6 — Ostatni spotiebitelské aveéry

Zdro): www fincentrum.cz

Potreba rucitele

Ceska spofitelna C‘qské spofitelna | HVB Bank Czech R. eBanka
Uvér na nem.
Spoti. tvér ucelovy majetek Spotrebitelsky Gvér Osobni uvér
| Délka ziskani neuvedeno 7 dni 5 dni 7 dnii
| Minimalni vy3e Gvéru neuvedeno neuvedeno 100 000 K¢ 50 000 K¢
Maximalni vy3e tvéru individualni individudlni individudlni 500 000 K¢
Min. doba splat. (v més.) 12 10 12 12
Max. doba splat. (v més.) 120 72 72 48
Urokova mira (roéni) od 9,9% 10,30% 10% - 14,9% od 12,5%
Poplatky (roéni) 500 K¢ za vedeni 500 K¢ za vedeni 840 K¢ 360 K¢
Poplatek za zfizeni . i 1% 500 Ké
s £* individudlni ano

Pozn.: *0.20 % (min. 400 K¢ max. 7000 K¢)

#* [J gvéra do 100 tisic K& Ceska spofitelna nevyzaduje Zadné potvrzeni o pijmech. U vy3gich &astek tvéru

poZaduje zajisténi ve formé ruceni ¢i zastavniho prava k nemovitosti.

CSOB CSOB Zivnostenska banka | Zivnostenska banka
Neug. spotfebni uveér U¢. spotiebni ivér | Osobni Gvér neué. Osobni uvér u¢.
Délka ziskani neuvedeno 5 dni 7 dnti 7 dnti
Minimaini vyde uvéru 20 000 K¢ 20 000 K¢ 50 000 K¢ 50 000 K¢
Maximalni vyse avéru 150 000 K& 750 000 K¢ individudlni individudlni
Min. doba splat. (v més.) 12 12 1 1
Max. doba splat. (v més.) 36 84 48 72
Urokova mira (roéni) 12,90% od 8,9% 0d 9,19% od 9,19%
Poplatky (roéni) neuvedeno neuvedeno 600 Ké 600 K&
0.30 % (min. 500 0.30 % (min. 500

Poplatek za zfizeni b $ K¢) Ké&)
Potieba rucitele individualni individualni individualni individudlni

Pozn.: * 1.00 % (min. 500 K& max. 3500 K¢)
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Komeréni banka
Osobni uvér neué.

Komeré&ni banka
Osobni uvér uc.

Postovni spofitelna
Spotiebni Gvér ué.

Postovni spofitelna
Spotfebni Gvér nedc.

Délka ziskani

Minimalni vy3e avéru
Maximalni vySe Gvéru
Min. doba splat. (v més.)
Max. doba splat. (v més.)
Urokové mira (roéni)
Poplatky (roéni)
Poplatek za zfizeni
Potieba rucitele

7 dnt
50 000 Ké
500 000 Ké
1
48
od 9,19%
960 K¢ za vedeni

*

7 dnii
50 000 Ké
500 000 Ké&
1
72
od 9,19%
960 K¢ za vedeni

*

*

20 000 K¢
750 000 K¢
12
84
od 8,9%

neuvedeno
-

individualni

10 dnit
20 000 K&
150 000 K&

12

36
od 12,9%
neuvedeno

Ll

EEE

Pozn.:

* 800 K¢ + 0,3% (max. 5 000 K¢)
** Uvery do tastky 120 000 K& mohou byt poskytnuty bez zajisténi

**% 1.00 % (min. 300 K¢ max. 3500 K¢)
*¥¥¥ pfi dvéru do 100 000 K¢ neni potfeba rucitel

343

Zdroj: www._fincentrum.cz

Spotiebitelsky uveér od splatkové spolecnosti

Nabizi: GE Capital Multiservis, Home Credit, Cetelem, CCS Triangl

Uroky: z pravidla jsou vy$si nez u ivér poskytnutych bankou

Prodej na splatky se sjednava primo v prodejné. Pokud mate pozadované dokumenty (obvykle

dva doklady totoznosti a potvrzeni o vysi pfijmu), je vyfizeni uvéru rychlé a jednoduché.

Ihned po nakupu zbozi se zakaznik stava jeho majitelem. Je tieba zaplatit ¢ast pofizovaci ceny

zbozi. tzv. pfimou platbu (vétSinou jiz od 10 procent). Zbyvajici ¢ast ceny zbozi je celkova

vyse tveru. Délku splaceni a vysi splatek 1ze dojednat.

Tabulka ¢. 7 — Spotiebitelsky uvér vybranych splatkovych spole¢nosti

Homecredit Cetelem GE CM cCS
Minimélni vyse Gvéru 3 000 K¢ 3 000 Ké 3000 K¢ 0 Ké¢
Maximalni vySe uvéru 75 000 Ké 400 000 K¢ 75 000 K¢ 60 000 Ké
Min. doba splat. (v més.) - 5 - 6
Max. doba splat. (v més.) 48 60 50 18
Urokova mira (roéni) ¥ * " i
Poplatky (mésiéni) 0 0 40 K¢ 0
Maximalni vék klienta neni omezen 70 neni omezen neni omezen
Potfeba rucitele u uv. nad 30 000 K¢ ne ne ne
Potvrzeni o prijmu ano ano ano ano
Poskytnuti uvérové karty ano ano ano ano

Pozn.:

* pohybuje se v zavislosti na vy3i avéru a délce splaceni

** je mozné volit z 20 riznych variant splatek. z toho u poloviny je nulové navySeni ceny.
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344 Uvérova karta splatkové firmy

Nabizi napiiklad: GE Capital Multiservis - O. K. karta, Cetelem — Aura karta, Homekredit —
Yes karta, CCS Triangl — CCS Kredo

Urok: viz. tabulka ¢&. 8

Po sepsani jediné smlouvy pii vydani karty umoziuje opakované nakupy zbozi v uréeném
uveérovem ramci. Opakujici se uvér splaci klient pravidelnymi mési¢nimi splatkami, zboZi

je od zacatku jeho majetkem.

Vyhodou je, Ze lze kartu pouzit pro opakované nakupy a existuje moznost pired¢asného

splaceni, nevyvhodou jsou vSak vysoké troky.

Tabulka &. 8 — Uvérové karty vybranych splatkovych spolec¢nosti

Homecredt Cetelem GE CM CES
Nazev produktu Yes karta Aura karta O.K. karta CCS Kredo
Un érovy limit 10 - 100 000 K& 10 - 60 000 K¢ 10 - 75 000 K& 5-70000 K¢
Mésiéni arok 2220 1,98% 1,89% 1,89%
Roéni trok 26,64% 23,76% 22,68% 22,68%
Maximalni vék neni omezen 60 let neni omezen 65 let
Mési¢ni splatka 4% z hv. ramce 5% z uv. ramce 5% z uv. ramce 3% z uv. ramce
Poplatek za vydani karty 0 0 1,5%* 0
Poplatek za spravu Gvéru 0 0 40 K¢ 30 K¢
Poplatek za vypis 17 Ké 25 K& 0 12 Ké
Vybér z bankomatu v CR 1% nelze 39 K¢ 45 Ké+0,5%
Pozn.:  * ze schvaleného uvéroveého ramce

Zdroj: www fincentrum.cz

345 Kontokorent

Nabizi: vSechny vétsi banky

Urok: okolo 14 procent roéné

Majitelé bankovnich uctd mohou vyuzit povoleného preCerpani zlstatku na uctu (uvér na
dobu neuréitou az do vyse sjednanc¢ho tvérového limitu). Tyka se solventnich klientd, ktefi

maji pravidelny piijem a staly zlstatek na a¢tu v urcité vysi.
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34.6 Rychla pujcka

Nabizi: fyzické ¢1 pravnicke osoby regionalniho vyznamu

Urok: vyrazné vy3si nez u banky

Pijcka je poskytovana pfevazné neucelové. Zakaznik nemusi uvadét zjakého diivodu o
pujcku zada. Zakaznik nepotiebuje rucitele ani jiné zaruky. Penize mu piinese obchodni
zastupce spolecnosti az domi béhem velmi kratké doby. Nevyhodu jsou vysoké uroky a také

ur¢ité omezeni maximalni vyse pljcky.

Z prehledu vSech téchto forem je zrejmé. Ze jedinou, ale nutno podotknout, Ze velice duilezitou
vyhodou, kterou spolecnost Provident Financial nabizi oproti bankam a splatkovym
spole¢nostem je rychlost s jakou poskytuje zakaznikim penize. V porovnani se spole¢nostmi,
které poskytuji pouze kratkodobé ptjcky je na tom Provident Financial 1épe s ohledem na

svoji tradici, na divéryhodnost, kterou spole¢nost bezesporu ma.
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4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je souc¢ast marketingovych aktivit, které bezprostfedné pusobi na

spotiebitele s cilem seznamit ho s produktem a piesvédéit ho k nakupu.

Komunikace muze probihat riznymi zpusoby. Rozlisujeme nékolik néstroji marketingové
komunikace a pomoci jejich optimalni kombinace se snaZzime dosahnout firemnich cild.

Soucasti komunika¢niho mixu je:

- reklama

- podpora prodeje
- osobni prodej

- prfimy marketing

- public relations

4.1 Reklama

Reklama je dilezity nastroj komunikaéni politiky. Reklama je placena, neosobni komunikace
prostfednictvim riznych médii, zadavana ¢ realizovand podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a
jejichz cilem je pfesvédCit ¢leny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni, cilovou skupinu.
Reklamnimi nosi¢i jsou pak prostredky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyroéni zpravy,
inzeraty v novinach a ¢asopisech, spoty v televizi, v rozhlasu, billboardy, reklamni nosi¢e ve

meéstech, reklama na internetu, v kinech atd.
Reklama je u¢innym prostfedkem k zasaZeni velkého poctu pfijemct sdéleni.
Jednim z reklamnich cili byva zvySovani obratu. Daleko realisti¢téjsi pfistup je komunikaéni.

Podle tohoto pfistupu se na reklamni cile divame z pozice, jak informovat, presvédéit ¢&i

piipomenout potencialnimu spotiebiteli vyrobek nebo sluzbu. Musi byt pouZita spravna a
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vhodna informace pro spotiebitele v reklamnim sdéleni, aby spotiebitel zaujal pozitivni postoj

k vyrobku ¢i sluzbé.

Reklamni aktivity se daji rozdélit do 2 zakladnich smérii — orientace na produkt a orientace na
instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby.
Instituciondlni reklama podporuje koncepci, myslenku, filosofii ¢i dobrou povést odvétvi,
firmy. organizace, osoby. mista ¢i organu statni spravy. Jedna se o $irsi pojem nez firemni
reklama. ktera se veétSinou omezuje na nevyrobkovou propagaci firem s cilem napomoci

zvySeni ziskl. Firemni reklama je funkéné blizka podnikovym public relations.

Reklamu 1ze rozdélit do 3 kategorii dle prvotniho cile sdéleni:

- informacni
- presvédéovaci

- piipominkova

Informa¢ni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem o vyrobek, sluzbu ¢i
organizaci. Vyuziva se tehdy, paklize je na trh uvadén novy produkt, pfipadné kdyz do

odveétvi vstupuje nova firma.

Presvédcovaci reklama ma za tikol rozvinout poptavku po vyrobku. Je ¢asto pouzivana ve fazi

rustu ¢1 v prvnim obdobi zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

Pfipominkova reklama poméha k zachovani pozice znacky ¢i komodity ve védomi vefejnosti.

Dalsi formy reklamy jsou obranna reklama (napf. komunika¢ni kampan ekologickych
organizaci proti zprovoznéni Jaderné elektrarny Temelin), srovnavaci reklama (kdy se pfimo
porovnava vyrobek ¢i sluzba zadavatele s konkurenci), dale maloobchodni reklama (veskera
reklama, kterou zadavaji obchodni jednotky a ktera je zaméfena pfimo na spotiebitelskou
vefejnost) a kooperativni reklama (déleni nakladi a aktivit mezi velkoobchodnikem a

maloobchodnikem).

Jednim z nejdilezitéjsich rozhodnuti reklamni strategie je, jaka média firma pouZije pro

pfenos reklamniho sdéleni. Reklamni prostiedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich
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podilu na reklamnich vydajich a zhlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek.
Reklamni praxe je deli na vysilaci média (televize a rozhlas) a tiskova média (noviny,
Casopisy, venkovni reklama apod.). pficemz specificka je kategorie tzv. direkt mailu (pfimych
postovnich zasilek — preklad z anglického jazyka), uzivajici jak poStovni sluzby, tak piimy
roznos do postovnich schranek.

Nejdulezitejsi charakteristiky vysilacich a tiskovych reklamnich prostredki:

Vysilaci

- televize — orientuje se podle vysilacich moznosti — jedna se tedy o mezinarodni, narodni,
lokalni a kabelovou televizi. Déle je dilezity charakter jednotlivych stanic (tedy zda jde o
televizi vefejnopravni ¢1 komercni), vysilaci ¢asy a naklady na vtefinu vysilaciho ¢asu.

Vyhody: Siroky dosah, masové pokryti, opakovatelnost, flexibilita

Nevyhody: docasnost sdé€leni, vysoké naklady, rychlé zmény spotii, nedostate¢na selektivnost

- rozhlas — je velmi podobny televizi, navic je zde moznost vyuzit rozhlas po draté, tato
forma komunikace se vSak dnes vyuziva stdle méné.
Vyhody: rychlost pfipravy, nizké naklady, selekce posluchaci

Nevyhody: nekomplexnost, do¢asnost sdéleni, dostupnost informaci pro vyzkum

Tisténé

- noviny — maji narodni, regiondlni ¢i pfimo lokdlni charakter. Noviny se pouzivaji jako
misto prvniho kontaktu, tj. upoutani pozornosti.

Vyhody: flexibilita, spolecenska prestizZ, intenzivni pokryti, ¢tenar ovlivni délku pozornosti

Nevyhody: kratka zivotnost, nepozornost ¢tendri, Spatna reprodukce inzeratt

- Casopisy — lze je rozdélit do 3 zakladnich kategorii — spotiebitelské, zabavné a odborné
(pro odbornou vefejnost). Diilezité je, ze Casopisy maji schopnost pfesné zasahnout
zvolenou cilovou skupinu prijemci. Vydavatelé totiz ¢asto maji dostatecné presny piehled
o demografickém profilu svych ¢tenarli, zejména diky predplatnému a vlastnim
vyzkumiim. Ke §patnym vlastnostem patfi poméme dlouhy interval mezi zaddnim inzeratu
a dnem, kdy casopis vychazi.

Vyhody: selektivnost, kvalitni reprodukce, dlouha Zivotnost

Nevyhody: nedostate¢na pruznost
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- direkt mail — tedy pfimé poStovni zasilky, maji velmi pestrou podobu, jako nabidkové
dopisy, pohlednice, letaky, katalogy, puzzle atd. Reklamni sdéleni 1ze tedy ..usit pfimo na
mirt” svych potencidlnich zakazniki, ktefi vsak bohuzel mnohdy ani zpravy neétou a
vyhazuji je pfimo do kose.

Vyhody: selektivnost, intenzivni pokryti, rychlost

Nevyhody: vysoké ndklady. kvalita postovni sluzby, rezistence piijemct

- venkovni reklama — zahmuje reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni
Stity, reklamu na dopravnich prostiedcich, animované a neonové znaky, teplovzdusné
balony apod. Obecné slouzi venkovni reklama k pohotové komunikaci jednoduchych
mySlenek. Mensi formaty jsou pouzitelné zejména v lokalnim vyznamu, naproti tomu
napf. billboardy je vhodné umistit pobliZ dopravnich tepen ¢i v centrech velkych mést.

Vyhody: rychla komunikace, opakovani, lokéIni podpora

Nevyhody: stru¢nost, nutna vysoka esteticka kvalita [4] , [9]

4.1.1 Reklama v Provident Financial

V podnikani spolec¢nosti Provident Financial hraje reklama velmi dileZitou roli. Spole¢nost
podnika v oblasti, kde je reklama zcela nedilnou souc¢ésti. Lidé musi védét o moZnosti, které

jim Provident Financial nabizi.

Pro kazdé obdobi roku spole¢nost vyhlaSuje uritou kampan. Spole¢nost chce prispét
k vagemu finanénimu rozkvétu, to je motto soucasné jarni kampané (viz pfiloha ¢.1). V ramci
kampané se samoziejmé méni jednotlivé reklamy, ale take i reklamni prostfedky. Na pfelomu
roku spole¢nost za¢ala vyuzivat televizni reklamu — spot s panem Novakem. Tato reklama se
ukazala jako velice u¢inna, a proto chce spole¢nost televizni reklamu vyuZivat 1 nadale.
Kromé zmifiované TV reklamy se viichni mohou ve vétsich méstech CR v blizkosti MHD,
CSAD a CD ,posadit® na lavicky Provident Financial. Jednd se o naprostou novinku

v reklamnich aktivitach spolecnosti.

Mezi nejvice vyuzivanou reklamu patii tiskova inzerce v celoplosnych i regionalnich titulech

(viz. piloha ¢&. 2, 3), ktera patfi mezi jeden z nejucinnéjsich zdroji odkazujicich volajici na
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Infolinku Provident. Jedna se o tituly jako TV Magazin, Blesk, sit’ vice nez 80 regionalnich

tituli Big Blue One, kam patii napiiklad Deniky Bohemia ¢i Moravia Total a dal3i.

Dadle jsou takeé vyuZivany letéky (viz. piiloha ¢ 4, 5) a plakaty pro obchodni zéastupce
s volnym mistem pro razitko s kontaktem, které jsou uréeny pro roznos v lokalité¢ kazdého
zastupce. Plakaty A4 obchodni zastupce vylepuje na viditelnych mistech, letiky se vétSinou

vhazuji do poStovnich schranek.

V mésici bfeznu byla spole¢nost Provident Financial i na teletextu na televiznich kanalech

CT1, Nova a Prima. [14]

4.2 Podpora prodeje

Diive byly tyto nastroje komunika¢ni politiky povazovany za okrajové, majici na zvyseni
prodeje a trzeb vétsinou jen kratkodoby vliv. Slo o kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty
vyrobku za uéelem zvySeni obratu. Této formé komunikace byla ¢asto pfisuzovéana druhofada

role. ale dnes je jeji role mnohem vyznamné;jsi.

Podporu prodeje lze definovat jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji
nakupni chovani spotiebitele a zvySuji efektivnost obchodnich meziclankd. Patfi sem
veletrhy. vystavy. ale také predvadéci akce, ochutnavky, soutéZe a dalsi méné pravidelné
akce. Konkrétni formy mohou pouzivat vSechny ¢lanky marketingového kandlu, tedy vyrobci,

velkoobchodnici 1 maloobchodnici. Aktivity se obvykle zaméfuji na specifické segmenty. [4]

4.2.1 Podpora prodeje v Provident Financial

Tato forma marketingové komunikace ve vztahu ke spotfebiteli nema ve spole¢nosti
Provident Financial vyznamné misto. Podpora prodeje vSak probiha ve vztahu k vlastnim
obchodnim zastupciim. Spole¢nost Provident Financial scilem zlepsit jejich produktivitu

prace zalozila ProFi klub, v soucasnosti ELITE klub, kde jsou sdruzeni nejuspesng;si



obchodni zastupci z celé Ceské republiky. V ramei ELITE klubu dostavaji riizné odmény a to

je motivuje ke zlep3eni jejich vykon.

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejicinngjsich nastroju komunikaéni politiky. Svou podstatou
muze byt fazen 1 do distribu¢ni politiky. Znamena osobni kontakt podniku viiéi zakaznikovi,

pfi¢emzZ zakaznikem neni pouze koneé¢ny spotiebitel. Osobni prodej totiz zahrnuje:

- pramyslovy prodej a mezifiremni obchod,
- prodej do distribuéni sité, tj. do velkoobchodu, maloobchodu a obchodnich fetézen,

- prodej koneénym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zakaznikim.
Cilem osobniho prodeje je realizace prodejni transakce. Ma zejména tyto vyhody:

- velkou presvédcovaci silu vzhledem k osobni konfrontaci,

- moznost vzajemné komunikace,

- moznost okamzité zpétné vazby,

- moznost uzplisobeni prostiedki propagace podle zakaznika,

- moznost okamzité prodejni reakce.

Nevyhodou jsou vysoké naklady a pfipadna psychologicka obrana piijemci této formy
komunikace, ktefi mohou osobni prodej chapat jako agresivni vnikani do soukromi. Rovnéz
mohou nastat omyly prodavajiciho, natlak na kupujiciho, povéfena osoba se muze dopustit
pomlouvani konkurence, muze slibit néco, co firma neni schopna dodrZet atd. Osobni prodej
vétsinou nemd velky dosah, coz je ovsem problém spise marketingu spotiebniho zbozi, kde je
medialni reklama schopna zasahnout daleko vice pfijemcu pri nizsich nakladech. Nékdy muze
byt maly dosah vyhodou — kdyZ se totiZ objevi problematicky vyrobek ¢i vadna série, lze
prostiednictvim prodejcii stahnout vyrobek od postizenych zdkazniki bez toho, aby byli

ostatni zakaznici, kterych se problém netyka, jakkoliv zneklidnéni. [2], [7], [9],
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4.3:1 Osobni prodej v Provident Financial

Osobni prodej jako nastroj marketingové komunikace mé ve spole¢nosti Provident Financial
velice vyznamné misto, coZ vyplyva z povahy poskytovanych sluzeb, tedy kratkodobé pijcky

az do domu.

Z pohledu spolecnosti jsou obchodni zastupci nesmirné dileZiti, protoZe ji zastupuji, jednaji
se zakazniky a vytvareji image firmy. Proto je nezbytné, aby méla spole¢nost jenom dobré
prodejce. Ale kdo je dobry prodejce? Vybér by byl velmi jednoduchy, kdyby se predem
védelo, jaké vlastnosti ma mit. Dobrym vychodiskem je zeptat se zakaznikid, jakym
vlastnostem davaji u prodejce prednost. Mnoho zakazniki uvadi, Zze chté&ji, aby byl estny,
spolehlivy, ochotny a mél dobré znalosti. A pravé takové obchodni zastupce chce mit i
spole¢nost Provident Financial. Velmi dulezity je tedy peclivy vybér a nasledné také vycvik
prodejct. VSichni prodejei potfebuji znat svoji firmu a musi se s ni ztotoznit. Kazdy prodejce
Jje tedy seznamen s historii firmy, jejimi cili, se strukturou vedeni atd. Dédle musi prodeje znat
vyrobky své firmy, to co bude sam nabizet a prodavat. Prodejce musi védét, jak ma zbozi
ucinné nabizet, musi pochopit praci v terénu a miru své odpovédnosti, musi védét, jak se ma

chovat v domacnosti u zakaznika, jak s nim jednat.

Co se tyka odménovani obchodnich zéastupcei, tak probihd formou provizi za vybrané splatky.
Provize obchodnich zastupct je rozdélena na dvé ¢asti. Provize za poskytnutou novou piijéku
a druhou ¢ast tvoii procenta z vybranych splatek od zakazniki. Soucet téchto dvou €asti tvori

provizi obchodniho zastupce, ktera je vyplacena tydné.

Dilezité je také hodnoceni jednotlivych prodejcli, jejich vzajemné porovnavani. To mize
piispét ke zlepSeni vykonu a produktivity prace. V ¢ervnu 2000 zaloZila spolecnost ProFi
klub, ktery za¢al fungovat nominaci prvnich ¢leni ve tfech zékladnich urovnich: Diamantovi,
Zlati a Stiibrni ¢lenové. Béhem svého pilisobeni se 66% obchodnich zastupci stalo ¢leny
ProFi klubu. Od 1. 4. 2002 byl vsak zaloZen, jako pokracovatel ProFi klubu, ELITE klub.
V ramci této zmény v nazvu dochazi také k ipravam pravidel a cen, které by mély motivovat
obchodni zastupce k leps$im vysledkim, za které budou odménéni nejen v podobé provize, ale
i zajimavymi darky nebo spoletenskymi akcemi. Dfivéjsi jedin€ kritérium ,pocet zakazniki*

bylo rozsifeno o ..kvalitu zakazniki* a .minimélni spolupréci mezi spole¢nosti Provident
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Financial a obchodnim zastupcem na 6 mésici. Nominovani zastupci se budou

vyhodnocovat po ¢tvrtletich. [14]

4.4 Primy marketing

Pfimy marketing obraci roli trhu a zakaznika. Aby nakupujici nemusel jit na trh, pfimy

marketing ,.pfinasi trh* pfimo do domu, ¢i kancelare kazdého nakupujiciho.

Do pfim¢ho marketingu (direkt marketingu) se fadi pfima posta — direct mail, telemarketing —
komunikace se zakaznikem pomoci telefonu, rozhlasové (radioshopping) a televizni
(teleshopping) vysilani s moznosti pfimé odezvy, elektronické nakupovani, kioskovy prodej a
integrovany marketing. VSechny tyto rozmanité marketingové nastroje maji jednu véc

spole¢nou, a to snahu ziskat pfime objednavky od cilovych nebo potencionalnich zakaznikii.

Definice pfimého marketingu Direct Marketing Association (DMA):

Primy marketing pfedstavuje interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuZziva jednoho nebo
vice komunikacnich nastroju k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité. V soucasnosti
je avsak velice perspektivnim zakladem direct marketingu komplexni databaze informaci o
zékaznicich. Zde se potom hovofi o databazovém marketingu. A pravé tento pfistup je

zékladem dlouhodobého vztahu se zakaznikem a oboustranné komunikace. [13]

441 Piimy marketing v Provident Financial

[ kdyZ je prfimy marketing jedna z nejprogresivnéjSich metod marketingové komunikace,

spole¢nost Provident Financial tuto metodu pfili§ nevyuziva.

Jedinou formou je rozesilani informaéni zasilky s produktovou nabidkou vybranym

doplacenym zakaznikii spole¢nosti Provident jako pfipomenuti sluzeb.
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4.5 Public Relations

Jak dokazuji udalosti na celém svéte, nejvétsi hybnou silou v sou¢asnosti jsou a s nejvetsi
pravdépodobnosti 1 v blizké¢ budoucnosti budou postoje vefejnosti, které urcuji pribéh
udalosti v kterékoliv zemi, spole¢nosti nebo skupiné. Postoje lidi ovliviuji fungovani
spoleCnosti, mizou pomahat nebo piekéazet pfi realizaci firemnich cili, uréuji, které faktory
musi firma vzit v uvahu a ¢emu se musi pfizplsobit. Prevladajici silou je vefejné minéni
neboli souhrn postoju lidi, kterym se poméfuji viechny udalosti a jsou jim uréovéna viechna
rozhodnuti. Véda, pomoci kter¢ se zkouma vefejné minéni - jak ho chapat, vytvaiet a
ovliviiovat, se nazyva Public relations. Public relations v sobé zahruji prvky psychologie,
politiky, ekonomiky. spolecenského pohybu a dalsi slozky stojici mimo né. Jsou jedinou
spolecenskou disciplinou, ktera zkouma podstatu toho, pro¢ a jak budou masy lidi jednat,

akceptovat své socidlni prostiedi a kam budou sméfovat jejich reakce. [6]

51 Definovani Public relations

Piesné definovat obsah pojmu Public relations neni pfilis jednoduché. Za pfi¢inu je mozno
oznacit to, ze PR se povazuje za novy obor, ktery se stale jesté vyviji a uloha PR trvale
vzrusta. Existuje pfes 500 riznych definic PR se spoleénymi prvky: realizuje se efektivné
pies mnozstvi programd, je vysledkem dlouhodobé planovité systematické ¢innosti, cilem je
vytvorit, zlepsit, upevnit a ochranit divéru, image firmy, image produkti firmy, uznani,
porozuméni a dobré vztahy firmy s klicovymi, dilezitymi skupinami vefejnosti, PR je
nepretrzita aktivita reagujici na udalosti. V ramci PR se analyzuji tendence a predpovidaji se
jejich didsledky. Public relations je funkci managementu vzhledem ke svému velkému
vyznamu. Jiz z uvedenych definic je patrny zdkladni smysl a podstata PR tj. snaha nalézt
soulad mezi soukromymi (firemnimi) zajmy a zajmy verejnosti za pomoci vzajemné davéry a

image firmy.

Public relations v sobé zahruje dveé riizné ¢asti:
a) reactive part = reakce na podnéty (krize), ¢innost odraZejici zpétné vnéjsi vlivy s cilem
ochrany image.

b) proactive part = prognosticky pohled na realizaci planovanych programi v zajmu firmy a
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vefejnosti, které mohou mit dopad jak na zlepseni tak i na zhoreni image. [1]

.Metody Public relations sleduji skute¢né vytvareni oboustrannych a viestrannych vztahi
mezi podnikem a vefejnosti. Podstata metod PR je cilevédomé budovani vzajemnych vztahi

o 2

mezi organizaci a vefejnosti.

Existuje n€kolik zasad, na kterych tyto metody PR stoji. Mezi ty nepostradatelné, které musi

pracovnik PR znat, bychom mohli zaradit:

- aby lidé mohli néCemu verit, musi védét a to predpoklada pravdivé informace,

- vefejné minéni ma silu nic¢it, musi tedy mit i silu tvofit, a proto se k nému firma nemiize
chovat indiferentné a amatérsky - drahé a riskantni,

- veédeckych zdkladem jsou sociologie (chapani struktury spolecnosti a socialni analyza
trhu), psychologie (poznani struktury motivaci a potieb zakaznikli a jejich chovani) a
zurnalistika (spravné stanoveni masmedialni cesty),

- vytvorit institucionalni zakladnu a ne zafadit PR pracovnika do néjakého oddéleni,

- image firmy je cilovou funkei. [3]

45.2 Vyznam Public relations

Marketingova komunikace se stava dominantou v tvrdém konkurencénim boji, kde vyhodou jiz
neni odliseni vyrobku, ale potieba vétsi komunikace tzn. PR je hlavni faktor konkurenéni
vvhody a je podminkou k pfeziti na trhu siln¢ konkurence. Dnes se samotny marketing
pretvafi do ,,Integrované marketingové komunikace™ neboli na relation (vztahovy) marketing,
ktery vyuziva skladbu nastroji v ¢ele s Public relations. Zékladem komunikace je tedy vzdy
vztah. Preferuje se budovani a rozvijeni dlouhodobych vztahi, které napomdahaji ziskat
stalého, loajalniho a individudlniho zakaznika. Komunikace musi byt interaktivni,

oboustranna, jednotna, s moznosti rozpoznat o jakou firmu ¢i vyrobek se jedna.

Cela vefejnost si vytvéfi svou vlastni pfedstavu o firme - image nebo goodwill (dobra povést)

a samoziejmé firma ma zajem na co nejlepsi image, tak ji neustile monitoruje a fidi s

* Kohout, J : Veiejné minéni, image a Public Relations. 1.vyd. Management Press, Praha, 1999, 5.33
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vyuzitim PR. PR tedy spociva ve vytvareni zadouci image firmy a produktu nejen vici
zakaznikum, ale 1 ostatnim skupinam vefejnosti, se kterymi firma piijde do styku, tj.
zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi, distributofi, investofi, odvétvovi partnefi, finanéni
spole¢nosti, vlada a vladni instituce, vefejnost v blizkém okoli & vefejnost obecné. Firma se
musi chovat ke zminéné vefejnosti (jednotlivei a skupiny ovliviiované spolecnosti a
ovliviujici spolecnost) tak. aby dosahla se viemi (nejen se zdkazniky jako v minulosti) vétsi

sounalezitosti a podpofila tak svou image. [12]

Public relations jako celek potiebuji v mnoha firmach podstatné nizsi naklady ve srovnani s
ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Pfi¢inou je publicita (jedna z ¢innosti PR) vyzadujici
minimalni naklady. N¢které PR akce jsou sice nakladné, ale jejich frekvence nebyva tak Casta.
Publicitu nemize firma pfimo ovlivnit, snadno fidit a kontrolovat informace jako u ostatnich
forem komunikace. Kdyz pfeneseme tyto rysy publicity na PR miZeme fici, Ze PR je relativné
malo nakladné, a presto pfinese pozadované vysledky. Public relations se povazuji za
integralni soucast firemni strategie, prestoZe jejich zakladni cile daleko pfesahuji snahu

ovlivnit nakupni chovéni pfi zavadéni novych produkti. [9]

453 Cile Public relations

Pracovnici v oblasti PR se zamé&fuji na vytvareni aktivniho vztahu (pasivni vztah existuje
neustale), ktery je zalozen na divere a prihlednosti vztahu, nepfetrzitém a oboustranném toku
informaci tak, aby nedoslo ke konfliktim a nedorozuméni. Cilem PR neni ovladnout
vefejnost, nybrz s ni spolupracovat. Programy PR maji napomoci firmé k dosazeni takového
chovani, aby ji vefejnost pfiznivé akceptovala. Pfizei vefejnosti zévisi na spoluplisobeni
tradice a mravnich zakladi firmy a lze ji docilit pfimym ovliviiovanim postojli vefejnosti co
nejefektivnéjsimi zpsoby. Jednosmémé (od firmy k vefejnosti) a jednodcelové (jen jeden
aspekt) piisobeni naopak snizi prizen vefejnosti. ,.Je to jako v Sachové partii. Amatér promysli
dopiedu vzdy pouze jeden tah, kdezto velmistr promysli dopfedu mnoho tahu, jejich

2 . » L4 b tt3
souvislosti a mozne¢ varianty.

* Lesly, P.: Public Relations. 1.vyd. Victoria Publishing, Praha 1995, 5.15

40



V ramei Public relations se firma zaméfuje na nasledujici cile:

- vytvorit, udrzet a upevnit pozitivni image firmy - nejvétsi aktivita firmy v oboru PR je
ziskat vseobecnou znamost a kladnou image. Na to navazuji diléi cile, které zpétné image
podporuji. Pfi rozhodovani nas viechny image ovliviiuje, coz ma firma stale na paméti.

- zlepSit informovanost a motivaci zaméstnancii - pokud zaméstnanci maji informace, lépe
se identifikuji s firemnimi cili, zlepsi svou pracovni moralku, maji pocit sounaleZitosti a
své pozitivni mysleni o firme §ifi dal mezi vefejnost. To vie je pro firmu velmi duleZité.

- podpofit vaznost firmy na vefejnosti - pro firmu je nezbytné vzajemné se pfizpiisobit s
vefejnosti tak. aby prospéch mély vSechny zucastnéné strany. Dokaze-li firma vysvétlit
divody sveého jednani, vefejnost ji akceptuje a firma tak docili vaznosti na verejnosti.

- vytvorfit lepSi podminky na finanénim trhu - vztahy s finan¢ni vefejnosti jsou pro firmu
zivotné dulezité a casto je na nich bezprostiedné zavisla. Finanéni instituce rozhoduji o
mozném financovani projekta (cizi zdroje) firmy a akcionaii rozhoduji o ziskéani kapitalu
emisi novych akcii (vlastni zdroje) a zaroven chtéji mit pfesné informace o své investici.

- byt atraktivni pro nejlepSi odborniky - firma je tvircem pracovnich prilezitosti a ma
nejleps$i vvhled do budoucna, pokud se dostane co nejvySe v méfitku pfitazlivosti pro
perspektivni pracovniky.

- zlepsit informace o tkolech, cilech a novych produktech - informovana verejnost pochopi
prinosy z ¢innosti firmy (nova pracovni mista, pé¢e a ochrana Zivotniho prostredi aj.). K
ziskani zajmu zakaznika koupit si produkt nestaci jen reklama, nebot’ na zakaznikovo
chovani pasobi nevyzpytatelné vlivy - prectené, doslechnuté nazory verejnosti, které firma
podporuje a snazi se spojit nazev produktu s image firmy.

- péle o soucasné a potencialni zakazniky a dodavatele - pokud dostane tato vefejnost
potfebné informace, jedna a spolupracuje se s nimi otevien€, zachovaji loajalitu vii¢i firmé
i v pripadé vyskytu problémi. Firma také vyviji snahu udrZet otevienou komunikaci a
pecovat o vztahy ke spolecenskym, politickym kruhiim, ke statni spravé (lobby), aby se ji

podafilo prosadit co nejvice svych zaméru.

Jednotlivych dil¢ich cili Public relations je celd fada a jiz zminim stru¢né jen vyznamnéjsi
cile. Firma je ¢as od ¢asu teréem utoki aktivistickych skupin, které maji nedostatek informaci
a Casto neopravnéné protestuji proti napf. diskriminaci nebo okradani zdkaznika. PoSkozuji
tak image firmy, a proto si firma vytvafi programy na ochranu pfed atoky a na odvréaceni

utokd. Jina nepfijemna situace vznika v souvislosti s konflikty a krizemi. PR je v tomto sméru
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soustavné pfipraven a v dob& potieby u&inné situaci stabilizuje. Management monitoruje
socialni trendy a jejich vlivy na firmu, vypracovava s tim souvisejici programy na feseni
spornych otazek a pfileZitosti, které jsou zalozeny na jejich véasném zjisténi, analyze vazeb,
sledovani vyvoje, zpracovani a zhodnoceni vysledki. PR jsou vynikajicim prostfedkem k
ovliviiovani novych postoji zpiisobenych zménami. Poskytuji zdravi tsudek, tvofivost a
odbornou vyspélost pfi harmonizaci jednotlivych ménicich se skupinovych zajmi. Poslednim
uvedenym avSak nemeéné¢ dilezitym cilem firmy je ziskat a udrzet divéru vsech skupin

vefejnosti. Vyznam duvery si ukazeme v dalsi podkapitole. [6]. [8], [9]. [12]

454 Duveéra a Public relations

Témer nejdulezitéjsi hybnou silou pusobici na kazdou firmu a jeji ¢innost je nazor lidi a v této
souvislosti se hovoifi o davere vefejnosti ve firmu. Duvéra vSak neznamena pouze kladny
postoj zakaznika k produktim firmy, zavisi také na postojich, které zaujimaji zaméstnanci,
vladni urady, akciondfi, dealefi, distributofi, dodavatelé a dalsi skupiny vefejnosti. Vsechny
tyto skupiny a jejich ¢lenové jsou zivotné dulezité pro uspéch firmy a jejich divéra je
nepostradatelna, a proto je pro firmu nezbytné pecovat o svou divéru - ziskat a udrZovat
divéryhodnost. Jeji prava hodnota se ukéaze v situacich, kdy zcela chybi a nebo miize byt silné
poSkozena nedostatkem informaci (pfedsudky, nepochopenim). Nasledné se objevuji
problémy se zaméstnanim novych pracovniku, pfi ziskani uspéSnych dealeru, se stiZnostmi
zakazniki, s nezajmem o firemni akce, s ¢astymi finan¢nimi kontrolami aj. Cilem PR je ihned
odbourat viechny projevy neduvéry, a tim ziskat vyhodu pfed konkurenci. Vystizné lIze
aplikovat znamou zasadu: Daleko moudriej3i je pfedchazet problémim, nez ¢ekat na chvili,
kdy se samy objevi a teprve potom je zacit fesit. Otazka duvéry je vzdjemné propojena u

vSech skupin vefejnosti. [6]

- divéra zaméstnancli - management firmy si musi uvédomit, Ze divéra zaméstnancii je
nepostradatelna pro jeji ¢innost i pro posileni image. Lze ji ziskat pravidelnym a pfesnym
informovanim zaméstnanci (nic netajit), upevnénim v nich pocitu sounalezitosti,
zadostiuc¢inéni a spokojenosti. K tomu firmé napomahd firemni Casopis a tiskoviny s
informacemi o situaci firmy, rada zaméstnancii, odmény za prokazané sluzby a dosaZené

vysledky, identifika¢ni oznaceni prislusnosti k firmé, vydavani vzdélavacich materiali aj.
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Neduvéra se projevi ve zhorSené produktivité prace, fluktuaci a vysoké absenci
zamestnanct, coZ se nasledné projevi v konkurenceschopnosti firmy.

- duvera okolni society - postoje society plisobi na postoje zaméstnancli, zéaroven ale
zaméstnanci maji zpétné vliv na blizkou vefejnost. Mezi nastroje divéry patii vysoka
zivotni uroven, moralni aspekty (pfitazlivost pro nejlepsi pracovniky), otazky Zivotniho
prostredi.

- duvéra akcionara a investort - opét hlavni roli hraji informace, které investoriim ujasni
jednotlivé operace firmy. Ti potom zistanou akcionafi dlouhodobé a pfinesou firmé
bezpeti a pozadovanou stabilitu. Finanéni divéra se promita i do cen akcii, jednani o flizi
nebo ziskani dodate¢n¢ho kapitalu s pomoci peélivé vypracované vyro€ni zpravy,
pravidelnym kontaktem s finan¢ni sférou a vhodné publicity.

- divera zakaznikt - divéra je prvoradym faktorem pro ziskani dlouhodobého a loajalniho
zakaznika, o kter¢ho firma usiluje. Firma musi navodit atmosféru dobrych vztaha tak, aby
jeji produkt byl na 1. mist¢ u zakaznikl, poskytnout dostatek informaci a sluzeb a
zachazet vhodnym zpuisobem se stiznostmi zakaznika.

- diavéra obchodnich zastupci — dilezité, aby obchodni zastupci méli velmi dobré
informace o produktech a vérili tomu co prodavaji. Poté, jejich prostfednictvim firma

muzZe ziskat divéru zdkazniki. [6]

455 Vnitini komunikace ( interni PR )

Vztahy s vefejnosti uvniti podniku neboli interni PR (vnitini komunikace) tvofi prvni &ast
firemni Public relations. Vnitini vefejnosti rozumime interni i externi zaméstnance, akcionafe,
vedeni, u¢né, funkcionare odbort, vedeni a zaméstnance pobocek spolecnosti doma i ve svété.

Interni PR zahrnuje:

- Human resource development (employee relation) = rozvoj lidskych vztahi (vztahy se
zaméstnanci)

- Corporate image [12]
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4.5.5.1 Vztahy se zaméstnanci

Zaméstnanci jsou pro firmu nesmimé cenny zdroj a potfeba chranit ho posiluje moralni
povinnost firmy poskytnout mu nejlepsi mozné podminky. Idedlni vztah a harmonie mezi
managery a zamestnanci vyzaduje oboustrannou, pravidelnou a pravdivou komunikaci s
volnym tokem informaci doli i nahoru, vzajemnou divéru, zdravé a bezpeéné pracovni
podminky, spravedlivé a poctivé odménovani, motivaci, moZnost kariéry a seberealizace,

hrdost na organizaci a optimisticky pohled na jeji budoucnost.

Dobra a jasna komunikace je velmi dilezita pfi vstupu do zaméstnani, v pribéhu i pii
ukonceni pracovniho vztahu. Poneché-li se komunikace nahodé, zanedba-li se, budou se $ifit
zpravy neoficialni cestou, vzniknou poveésti, faleSné piedstavy &i tzv. . klepy®, coz zkresli
obraz firmy. Vyvstava tedy otazka pro¢ jsou vlastni zaméstnanci tak ddleziti? Vystizné lze
odpovédét: ..Zivot denné prokazuje, Ze nic tak neposkodi image organizace, jako kazdodenni
piisobeni zaméstnanct na komunitu a pfes ni, vlastné na celou vefejnost v té které zemi.*
Dilezit¢ je také mit na paméti, Ze zaméstnanci tvofi nejen podstatnou ¢ast vnitini, ale 1
nezanedbatelnou ¢ast vnéjsi vefejnosti. Vefejné minéni o spole¢nosti, zalozené na povéstech,
sdélované rodinam a ostatnim osobam, se kterymi jsou zaméstnanci ve styku, mize mit velmi
Spatny vliv na povest firmy. Programy vnitini komunikace by mély byt v souladu s firemni

kulturou, ktera je tvofena sdilenymi hodnotami zaméstnanci a firmy. [1]

455.1.1 Zameéstnanci v Provident Financial

Firma Provident Financial si je velmi dobfe védoma toho, jak vyznamnou roli na jejim
uspéchu hraji pravé zaméstnanci a jak dilezité se vtomto ohledu stavaji dobré vztahy se
zaméstnanci. Z tohoto davodu se snazi co mozna nejlepSim zplsobem se svymi zaméstnanci
komunikovat. S komunikaci pfijde do styku kazdy, at’ uz manazeili mezi sebou, zaméstnanci
mezi sebou a nebo obé skupiny navzajem. Prostfedki vnitropodnikové komunikace je velké
mnoZstvi. Nekteré se pokusim nastinit. Prvni komunikace probiha jiz pii vybéru uchazece o
zaméstnani. Firma Provident Financial si do svych fad vybira lidi schopné komunikovat a

spolupracovat v tymu tak, aby do ného zapadli bez vétsich potizi. Takto se firma snazi

*Kohout, J.: Vefejné minéni, image a metody Public Relations, 1.vyd. Management Press, Praha, 1999, 5.65
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piedejit 1 budoucim problémim v komunikaci. Schopnost komunikovat je zaroveri jedno
z klicovych kritérii, stejné tak dulezité jako je jejich vzdélani, jazykové znalosti, prace na

pocitaci aj.

Mezi dal3i formy vnitropodnikové komunikace patii vydavani ¢asopisu Profi Revue, ktery je
urcen pro autorizované zastupce spolecnosti Provident Financial. Je publikovan v ¢eském a

anglickém jazyce.

Mezi dalsi formy komunikace patii porady mezi jednotlivymi obchodnimi zastupci a jejich

manazery.

Do oblasti interniho PR se fadi 1 péfe o své zaméstnance, jelikoZ jsou to pravé oni, ktefi
vysilaji kladné, ale 1 zaporné informace do svého okoli. Pfimo pulsobi a ovliviiuji minéni
okolni komunity a image firmy. Provident Financial se o své zaméstnance stara
prostfednictvim vzdélavacich a kulturnich akci, které napomahaji k zlepSeni vzajemné
komunikace, ale také udrzuji a upeviuji dobré vztahy. Co se tyka vzdélani, tak je pro nové
zamestnance pracujici v obchodnim oddéleni pfipraven interni vzdélavaci program, ktery jim
pomaha zdokonalit se v oblastech dilezitych k vykonu jejich prace. Vzhledem k aktualnim
potfebam spole¢nosti a na zakladé individualnich pozadavki navStévuji zaméstnanci také
externi kurzy (napi. IT Skoleni). Kazdy rok probihd proces planovani osobniho rozvoje
zajistujici mj. zpétnou vazbu viem zaméstnancim. Nekterym zaméstnancim je také

umoznéno formou postgradualniho studia zvySovani kvalifikace jako napi. MBA.

Mezi kulturni akce. které firma pro své zaméstnance pofada, patfi setkani nejlepSich
obchodnich zastupcii, které se kond 2x ro¢né. Diéle to jsou také Rodinné dny v sedmi

regionech pro vechny obchodni zastupce.
Zaméstnanci pracujici v oblasti obchodu maji moznost ziskat sluzebni automobil (i

k soukromym téelim) a pravidelné mési¢ni odmény v zavislosti na dosaZenych vysledcich.

[14], [16]

45



45.5.2 Corporate image

Vsichni lidé si vytvori sviij vlastni ndzor na viechno. co se v jejich okoli a ve svété déje. Na
tyto nazory pusobi rozmanité faktory a mohou je také ovlivnit. Stejné tak si vefejnost vytvori i
na spolecnost urcity nazor a ptredstavu podle toho, jak na ni piisobi. Do jaké miry je pfesna a
pozitivni, zaleZi na dovednosti spole¢nosti se prezentovat. Toto vniméni vefejnosti se nazyva

image firmy.

Témer v kazde definici pojmu image se objevuje image jako jeden z cilii (udrZet a upevnit
pozitivni 1image) metod PR. Pro¢ se firmy zacinaji tolik zajimat a investovat do image?
Jednim z duvodu je t€zka proniknutelnost na pfeplnény trh a byt akceptovatelny. Dalsim je
velké mnozstvi informaci, které vyvolava odpor k neustale novym narokim. A v neposledni

fade je dulezite, ze pfi koupi jsme motivovani pravé nejvice image. [3]

Firma musi svym zaméstnanctim 1 vefejnosti dat najevo, kdo je, o co usiluje, co respektuje,
jakymi pravidly se fidi firma a managefi, ktefi v ni pracuji. Sdélovat informace musi u¢inné,
nepretrzité vSem a kazdy den, aniz by ustupovala ze svych zdsad ¢i ztracela svou identitu.
Image firmy je vzajemné propojena s image manazeri firmy, jenz jsou v kontaktu s
vefejnosti. Osobni styl manazerti by mél co nejvice odpovidat charakteru firmy. Dilezité je
usilovat o nejdokonalejsi soulad osobniho stylu, cili a ambici na jedné strané a stylu firmy,
jeji etiky a moznosti, které poskytuje image na strané druhé. Image je soucasné také urcity
prislib. Predstavme si pfislib jako ,,inzerat” - jaké hodnoty jsou inzerovany, budou také
poskytnuty. Firma si musi uvédomit, co chce sdélit a co chce skuteéné nabidnout. Cesta k
tspéchu, ktera neni v rozporu s etikou, vede pies ziskani Zadouci image. Pfinosem pozitivni
image je vSeobecné plus ve viech situacich. V dneSni uspéchané dobé charakteristické
nedostatkem ¢asu, se spoléhame na prvni dojmy, véfime tomu, co vidime, a proto je image tak

dilezita. S dobrou image také snadnéji ovliviiujeme lidi, ktefi maji na nas aspéch vliv. [11]
Image firmy se sklada ze &ty vzajemné propojenych asti:

Corporate Image = (Corporate Identity + Corporate Culture + Corporate Design) *

Corporate Communication
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Mezi nastroje vytvarejici image bezpochyby patfi i firemni reklama. Rozhoduje o ni TOP
management, ktery timto zpisobem interpretuje své pocity a nazory. Provadi se tedy ve jménu
firmy s cilem poskytnout informace, které dlouhodobé ovlivni postoje a predstavy a vytvofi
dlouhodoby pozitivni pohled zakazniki na firmu. jeji produkci i jeji aktivity. Tim se lisi od
vyrobkove reklamy, kterda ma za cil vyvolat kratkodobé nakupni chovani. Firma si kupuje
prostor a ¢as v médiich, zachovéava si fizeni a kontrolu nad sdélenim, coZ ji umoziuje vetsi
priibojnost a nasazeni vi¢i cilovym skupinam vefejnosti. Témito vyhodami viak ztraci ¢ast
divéryhodnosti oproti publicité. Zalezi na firmé, jakou strategii si vybere: zda da prednost
veétsi duveryhodnosti bez kontroly nebo mensi divéryhodnosti s kontrolou nad intenzitou a

zamérenim sdéleni. (9)

Na zavér této kapitoly o image bych rad zminil jednu velmi vystiZznou vétu, ktera jednoznaéné

definuje vyznam a dileZitost image: ,,Pozitivni image se hodnoti jako zlaty poklad firmy.*’

45.5.2.1 Image Provident Financial

Image firmy Provident Financial také spoluvytvarfi jeji firemni kultura, o jejiz vysokou troven

usiluje kazdy zaméstnanec svym chovanim a pfistupem. Na Provident Financial se podili:

- jednotlivé uznavané hodnoty ve firmé a ktém patfi jeji tradice, loajalita k firmé a
sounalezitost viech zaméstnancl, vzajemny respekt a respekt k praci druhych, vysoka
informovanost, flexibilita a rozvijeni kvalit zaméstnancti, pozitivni a vstficny pfistup.

- vysoka kvalita manazeri je docilena velkymi ambicemi po uspéchu firmy, pracovnim
nasazenim, cilevédomosti, zodpovédnosti, sebevédomim, moznosti kariéry aj.

- na chovani zaméstnanch jsou kladeny naroky ohledné respektu a dodrzovani pravidel,
rozvijeni svych znalosti, schopnosti a pozitivniho klimatu v kolektivu, spolehlivosti,
estnosti, flexibilité asové i mistni, vysokého pracovniho nasazeni atd.

- vztahy mezi zaméstnanci a vedenim jsou podporoviny otevienou komunikaci a

vzajemnou divérou mezi zaméstnanci a vedenim.

3 Kohout, J.: Vefejné minéni, image a metody Public Relations, 1.vyd. Management Press, Praha, 1999, s.36
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4.5.6 Vn¢jsi komunikace (externi PR)

Vztahy s vefejnosti vné podniku neboli externi PR (vnéjsi komunikace) tvofi druhou &ast
firemni Public relations (prvni ¢ast jiz zminéna vnitini vefejnost). Pro organizaci existuje
rozmanita fada jedincu a skupin. s nimiz je nebo si pieje byt ve styku. Nelze se viak zaméfit
na vsechny cilové skupiny najednou. Priority jednotlivych skupin zavisi na mnoha
okolnostech v dané situaci. V kazdém ¢asovém obdobi je potieba uréit, které ¢asti vefejnosti
(skupina zajimajici se o firmu nebo ovliviujici schopnosti firmy dosdahnout stanovenych cilu)

jsou praveé nyni prioritni a tém se bude vénovat zvySena pozornost.

Rozsah potencidlni vefejnosti organizace:

zakaznici (existujici, minuli, potencialni), spotiebitelé

- zaméstnanci, majitelé

- sdélovaci prostredky

- finan¢ni vefejnost (akcionari, banky, instituce, investofi)
- centralni, mistni, vladni organizace

- vudci verejného minéni [1], [12]

45.6.1 Vztahy s vnéjsi vefejnosti

Kladné vztahy s jednotlivymi skupinami vefejnosti jsou nepostradatelné pro firmu a jeji
existenci, protoZze se odrazeji ve vnimani firmy vefejnosti, tedy v image. UspéSna firma
peuje o svou dobrou image, coZ zaroven znamena vénovat znacnou pozomost vytvareni

dobrych vztahiim s vefejnosti.

Kazdy jednotlivec si vétSinou vytvofi ur€ity svij vlastni nazor vztahujici se k mnoha
aspektim osobniho a vefejného Zivota. V souhrnu tvofi jednotlivei obecnou vefejnost a
vysledkem jejich zobecnénych nazori o firmé je vefejné minéni. Vefejné minéni je mozno
definovat nékolika zplsoby, napf. jako soubor ndzori vefejnosti na ur€itou oblast
problematiky, kolektivni vile lidi nebo ,,Vefejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje i

nilady vefejnosti a nelze tedy vefejné minéni povazovat za presné rozumové poznani,
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obsahuje vZdy prvky subjektivnosti, pfibliznosti, dojmovosti, je dano spolecenstvim zajmi,
znalosti, tradic, vytvafi se jen k vyznamnym podnétim.“® Poméfuje viechny vyznamné
udalosti a jsou jim urovana vSechna rozhodnuti a prave to je pro firmu dulezité. Jedinym
moznym zpusobem anticipace budoucnosti je tcast na spoluvytvareni vefejného minéni. Za
timto u¢elem ho firma zkouma, akceptuje a snaZi se ho aktivné ovlivnit, minimalizovat rizika
vzniku negativniho postoje (famy, pomluvy) vi¢i firmé a negativni image. Vefejné minéni
vyviji tlak na spravni organy, aby pfihlizely k ndzorim lidi na danou situaci, pomaha
kontrolovat spInéni slibu, hodnoti skutky a také inspiruje piijeti zadkont. Vefejné minéni je

zalozeno predevSim na zajmech. nazorech a motivech jednotlived. [1], [3], [6], [12]

Velkou moc maji sd€lovaci prostfedky. Rozhoduji mnohdy zcela neomezené jaké zpravy, kdy
a v jaké formé se zvetejni. Sdélovaci prostredky se o firmu zajimaji bez ohledu na navazani
spoluprace, a to mize negativné ovlivnit image firmy v podobé zaporné publicity. Pro firmu
je nutné se sdélovacimi prostiedky udrzovat dobré pratelské vztahy a spolupracovat, pokud
projevi zajem. Firma sama ve svém vlastnim zajmu, ucelové a planovité poskytuje co
nejobjektivnéjsi informace k zvefejnéni a snazi se vybudovat vzajemnou divéru. Podafi-li se
Ji navazat systematickou a dlouhodobou spolupraci s tiskem, budou publikované materialy
pravdépodobné presnéjsi, méné prekroucené a pravdépodobné nezapiifini nepiijemnosti a
neposkodi image firmy. Jediné tak firma docili kladné publicity a nasledné 1 kladné reakce ze
strany vefejnosti na firemni zaméry. Cilem je, aby se sdélovaci prostfedky staly mostem, po
némz mohou zpravy a informace cestovat obéma sméry bez omezeni. ,,Publicita je ¢ast PR
pfimo spojend s podporou firemnich produkti a sluzeb. Lze ji definovat jako neosobni
stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, misté, myslence, osobé nebo organizaci bezplatnym
umisténim zpravy ve sdélovacim prostfedku ¢i pfiznivou prezentaci. VZdy je jasn€, Ze toto
sdéleni nefinancoval subjekt. Cilem publicity je seznamit obecnou vefejnost s
charakteristickymi rysy, vvhodami a uzite¢nosti vyrobkii nebo sluzby, mluvime o ni jako o

informacéni slozce PR.*" [1]

Hlavnim pozadavkem na firmu pfi spolupréci se sdélovacimi prostiedky je poskytnout jim, co

potiebuji, a to vyhovujicim zplisobem a v pravém case. [1]

® Kohout, J.: Vefejné minéni, image a metody Public Relations. 1.vyd. Management Press, Praha, 1999, 5.15

’ Nagyova, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama. Vox, Praha, 1999, 5.28 a 62

49



Metody spoluprace jsou obvykle zaloZeny na piimém kontaktu, kdy se management firmy
musi vyvarovat strohého vyroku “bez komentare*. Je-li nezdvortily, zté€zi se vytvori dobré
vztahy a také to vede k domnénce, ze skryvate néjaka tajemstvi. Vyhodnéj$im feSenim je
korektn& vysvétlit pro¢ neni mozné v tuto chvili na otazku odpovédét a prodiskutovat predmét

rozhovoru.

Firma se snazi vytvaret piitazlivé prostfedi pro sd&lovaci prostfedky pomoci prvkii, které

upoutaji pozornost:

- poskytovat vérohodné, pravdivé, presné, rychlé, a objektivni informace,
- poskytnout interview v okamziku vzniku mimofadné udalosti i pfipadé negativni
publicity,

- vybudovat informa¢ni zakladnu a asistovat médiim pii shanéni informaci. [1], [8]

Kladné publicita se tedy vyuziva k podpore firemni image. Diivodem je to, Ze firma nema pod
kontrolou zverejiiovani pozitivnich nebo negativnich informaci v médiich, nemize tyto
informace ovliviiovat. Proto je nezavisla publicita ve vyspélém svété povazovana za
divéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni placené formy poskytovani informaci. Mnohem
vétsi hodnotu a dopad na image ma ¢lanek o firme, nez placena firemni inzerce, stranka v

totozném mediu. [9], [12]

4.5.6.1.1  Provident Financial a vngjSi verejnost

Spole¢nost Provident Financial se snazi pusobit jako nékdo, kdo vam pomiiZe, na koho se
miZete spolehnout. Hlavni slogan spolecnosti ,,Mate se na koho obratit” je toho dikazem.

Z tohoto hesla také vychazi cela vnéjsi komunikace.

Velmi negativni pro spole¢nost Provident Financial je Spatna publicita, kterou vyvolavaji
sdélovaci prostiedky. Napf. 10. 12. 2002 byla na stanici CT 1 v pofadu Udalosti, coZ je hlavni
zpravodajsky denik, odvysilana reportaZz o vysokych trocich, které¢ spolecnost Provident
Financial za své sluzby pozaduje. Byla zde také zminéna urcita liknavost telefonnich operati

na bezplatné lince, ktefi nebyli schopni sdélit presnou velikost uroki. Dale byl o vyjadieni
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k danému problému vyzvan $éf poslaneckého klubu ODS Vlastimil Tlusty a také soucasny
prezident Vaclav Klaus. Oba se vyjadiili o vysi trokii a o samotné spole¢nosti velice

negativné a prave tyto vyroky jsou pro spole¢nost nezadouci.

4.5.6.2 Sponzorstvi

Sponzorstvi je formu cilené spoluprice. Sponzorovany dostava smluvné ujednané penézni
platby, vécna vénovani ¢ sluzby a poskytuje protisluzby. Jde o cilené financovani
nevydélecnych subjektu za Gcelem vytvofeni a udrzeni dobré povésti, posileni image, Sifeni
goodwillu u vnitini 1 vn¢jsi vefejnosti. Kdo je sponzorem, usiluje predeviim o zviditelnéni
firmy. Sponzorstvi patfi mezi ¢ast marketingovych aktivit, miZe mit tedy vliv na image
spolecnosti. Sponzorstvi je nastroj pii vytvafeni vztahi s vefejnosti, ktery umoziuje podniku
komunikovat s Casti verejnosti. se kterymi je obtiznéjsi se spojit béznymi marketingovymi

metodami.

Sponzorské dohody by mély byt zaloZeny na dikladnych komerénich tvahach. Vymezeni
sponzorstvi spo¢iva v tom, ze musi dojit k prospéchu jak na strané sponzora, tak na strané
sponzorovaného. Je velmi zadouci, aby spole¢nost sponzorovala ¢innosti, které ovliviuji
naklonnost k jejich produktim nebo hlavnim zajmim a vybrat takové, kde se pravdépodobné
objevi lidé, ktefi budou kupovat sponzorovy vyrobky nebo vyuzivat jeho sluzeb. Sponzor,
ktery investuje do vyhodnych udalosti, by jich mél byt schopen vyuZit jako vhodné
prilezitosti, na kterych miize prokazat pohostinnost ke svym zakaznikiim nebo potencialnim

klientam.

Je bézné, ze firmy se sidlem v misté podporuji maly mistni spolek, pfi¢emz z hlediska
reklamy projevuji a prokazuji nejen dobrou vili, ale také uzaviraji vyhodné obchody. Je
mozné identifikovat tyto typy sponzorstvi [1], [2]:

- Sport - nejvétsi ¢ast penéz sponzort jde do oblasti sportu.

- Uméni a kultura - sponzofi podporuji divadlo, koncerty, umélecké vystavy a mnoho

dalSich kulturnich akci.
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- Knihy - néktefi sponzofi podporuji vydavani knih, cestovni pruvodce atd.

- Vzdélani - né€ktere formy sponzorstvi piisobi na akademické pudé. Néktefi sponzofi

financuji stipendia, projekty apod.

- Charitativni Cinnost - pomoc v tomto ohledu miZe byt anonymni, aviak je mnoho
prilezitosti, jak ziskat vefejné ocenéni. Mnoha fada charitativnich spolkii a organizaci by
vlastné bez sponzorské pomoci nemohla existovat. Sponzorstvi v této oblasti je velmi

kladn¢ lidmi hodnoceno, podporuje to image firmy.

- Profesionalni ocenéni - sponzorské ceny jsou nabizeny za riizné profesni vykony,

umélecke, socialni nebo spolecenské aktivity.

- Expedice - tato kategorie zahrnuje podporu malych, ale i velkych expedici, prizkumi,

archeologie atd.

- Mistni sponzorstvi - jedna se o prvotni pfiklady sponzorstvi, rizné festivaly, karnevaly,

vystavy, prehlidky, zavody a podobné mistni udalosti. [1] , [2]

456.2.1  Sponzorstvi Provident Financial

V této oblasti vyviji spolecnost Provident Financial znatné aktivity. ,, Spole¢nost, ktera ma
srdce” je nazev spoleCensko-socidlniho programu spolecnosti Provident Financial, ktery
prispivd na aktivity zvySujici kvalitu Zzivota ob¢ani a jejich rodin. Podporuje akce
zkvalitijici zivotni prostiedi a Zivotni podminky spoluobéani v jednotlivych regionech
Ceské republiky. Jde o celou fadu dobro¢innych sbirek nebo aukci, z jejichz vytézku budou
podpofeny zajmy a vzdélavani déti, fyzicky nebo mentalné hendikepovanych spoluobcand,
dile se jedna o nejriznéjsi spoleenské udalosti s cilem ziskani prostfedki pro charitativni

ucely napf. v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. Dale bych rad uvedl nékolik konkrétnich

akci, na kterych se spoleénost piimo podilela. [14] , [16]
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Mikulasska zabava pro déti.
Spolecnost Provident Financial sr.o. uspofadala v Usti nad Labem velmi zdafilou
mikulasskou besidku pro déti svych zikaznika, zamestnancti, obchodnich zastupci a pro

Domov pro matku a dité v Usti nad Labem. [14],[16]

Spolecnost Provident Financial s.r.o. uspofadala velice populami sportovni odpoledne na
plzeiském hokejovem stadionu za ucasti nékolika hvézd z doméci extraligy. Po soutézi hvézd
nasledoval zapas talentovanych devitiletych hokejisti, Zaki tfetiho roéniku plzefiské hokejové
skoly s tymem sloZenym z extraligovych hokejisti. Byl to dramaticky zéapas, ktery nakonec
vyhraly déti, které nedovolily extraligovym hracim jediny gél (dospéli ale hrali s obracenou
stranou hokejek). Provident Financial s.r.o. darovala mladému hokejovému tymu finanéni dar

v hodnoteé 40 000 K¢, aby tak podpofila jejich talent. [14] , [16]

Radost pfichazi ze Skotska.

Na zacatku roku 2001 probéhla v prazskeém sidle Jedlickova tstavu velice zajimava udalost,
pii které Generalni feditel Provident Financial v Ceské republice Mark Bardsley ptedal do
rukou feditele JedliCkova ustavu a feditelky Skoly pro postizené déti symbolicky Sek ve vysi
150.000,- K¢. Tato ¢astka byla vybrana pii charitativni sbirce usporadané na "Kaledonském
bale" v prazském hotelu Intercontinental a bude slouzit na vystavbu bazénu uréenému k

rehabilitaci a regeneraci. [14] , [16]

Provident podpofil pocitacové znalosti déti.

Provident Financial daroval sedm osobnich po¢itati détem z détskych domovi, Skol a
staciondfi v ramci své podpory regioni. Provident se tak snazi prispét ke zvySovani
poitaéovych znalosti déti a pokracovat v tradicné dobré spolupraci s regiony Ceské
republiky. Poéita¢ byl predan na slavnostnim setkani déti, vedoucich obdarovanych instituci,
Zéstupcll mistnich samosprav a predstaviteld Providentu v zdkladni Skole Dukelskd v
Benesové u Prahy a Ostroméfi, Détském domoveé v Plzni, Hodoning a ValaSském Mezifidi,

Stacionéfi pro postizené déti ve Vsetiné a Domé déti a mladeze v Hradci Kralove. [14], [16]

Provident Financial zpiijemnil détem ¢ekéani u doktora.
Provident Financial piispél ¢astkou 65 000 K& na kompletni vybaveni ¢ekamy v hemato-

onkologickém oddéleni Fakultni nemocnice v Hradci Kralové. Déti i jejich rodice si tak
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mohou zkratit €asto dlouhé ¢ekani v komornim prostiedi.

Détské cekarny jsou vybavené
novou sedackou, kfesly a stolky ve veselé kombinaci Zluté a modré barvy. Cekarna slouzi
nejen détem. které Cekaji na pfijem a vétdinou dlouhodobou hospitalizaci v nemocni¢nim

prostiedi, ale 1 détskym ambulantnim pacientim. [14],[16]

A506.5 Webové stranky

Jednou z dulezitych forem prezentace firmy je tvorba vlastnich webovych stranek na

internetu. Internetova adresa spole¢nosti Provident Financial je www.provident-financial.cz.

Na této adrese je mozné ziskat mnoho informaci o spole¢nosti jak pro piipadné zakazniky, tak
1 pro pfipadné budouci zaméstnance. Webové stranky firmy Provident Financial jsou podle
mého nazoru prehledné a srozumitelné. Jejich vizualni zpracovani vak trochu pokulhava, a

proto si myslim, Ze v tomto ohledu by mohlo dojit k ur¢itému zlep3eni.

4564 Call centrum

Je to Infolinka, kam volaji zdjemci o puajcku. Sluzby Call centra, které ma sidlo v Praze,
poskytuje pro spolecnost Provident Financial spole¢nost DMMS, a.s. (Direkt Mail Marketing

Servis).

Dfive, neZ operator piijme hovor, piihlasi se do systému, kde se informace o hovoru eviduje a
uklada. Od tohoto okamziku je prace operatora na lince monitorovana a veskeré operace jsou
zaznamenany. Systém poté napfiklad sdéli, jak dlouho musel volajici ¢ekat, nez byl hovor
pfijat, jaka byla délka hovoru. V pfipadé, Ze je proveden zaznam, je uvedeno v programu
jméno operatora, ktery zéapis provedl a ¢as, ve kterém byl zaznam vytvofen ¢i odeslan. Tyto
nastroje umoziiuji kontrolu celého Call centra, coz zaru¢uje vysokou kvalitu. Dle pozadavki
klienta poskytujeme denni, tydenni popf. mési¢ni statistiky hovori. Na zaklade téchto statistik
muze klient vyhodnotit uspésnost jednotlivych marketingovych nastroju, popfipadé zajem o
své akce. Dale lze vyhodnotit vytizenost linky a nasledné stanovit navySeni nebo sniZeni
poltu operatord. Program, ktery zpracovava informace od zakazniku, se prolina se systémem,

a proto maji tyto statistiky vysokou informa¢ni hodnotu. Monitoring kvality hovori je
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podpofen praci trencra, ktery nasledné mize zaméfit rétoricka a komunikaéni cviceni na
odstranéni jednotlivych nedostatkd, zjiténych pti naslechu. Scénai hovoru ktery je vytvofen

v zavislosti na produktu, se neustale vyviji a ptizpiisobuje pozadavkim provozu. V nékterych

piipadech si dodava scénaf sam klient.

Call centrum nabizi sluZby:

- aktivniho marketingu (pfimé volani zdkaznikovi) - nabizi rizné moZnosti. Miize napfiklad
piimo prodavat produkty, poskytovat informace o produktech a sluzbach v ramci podpory
prodeje, prodavat po predchozi informativni adresné podté, nebo sjednavat schuzky
obchodnim zastupcum. Aktivni telemarketing lze vyuzit napiiklad v oblasti tvorby a
ovéfovani marketingovych databazi a v marketingovych prizkumech. Aktivni

telemarketing je ale také dumyslnym nastrojem napfiklad pfi méfeni tu¢innosti reklamy,

- pasivniho marketingu (pfijimani hovori volajicich) — zpracovava piichozi telefonni
hovory. Pfinosem je pfedevSim moznost volby tzv. zelené linky 0800. Ztizeni informaéni
linky je na misté ve vSech pripadech po prvotni distribuci informaci, naptiklad adresnou
postou nebo piimo v médiich. Infolinky slouzi pfedevsim k dotazeni procesu sluzeb, nebo
také kreSeni reklamaci po odbéru. Na informaénich linkdch pfijimaji operatofi
objednavky, poskytuji upfesnujici informace v reakci na reklamu, a predevSim zvySuji

image firmy zajisténim piimé komunikace s klienty.

V ramei péce o zakaznika se Call centrum stava nepostradatelnym ¢lankem komunikace.
Zakaznik muze z klidného prostfedi domova vyfidit vétSinu podstatnych zalezitosti, které
diive vyzadovaly jeho osobni navitévu v riiznych poboc¢kéch, obchodech a servisech. Call
centrum vytvari pratelské vztahy mezi klientem a zdkaznikem.

Call centrum poskytuje informace o produktech, sluzbach, aktudlnich soutézich. MuZze byt
prvni pomoci v pipadé nouze. Dale je mozné aktivné zjistovat dulezité informace pro nase
klienty, vyhledavat potencionalni zadkazniky, mapovat soucasny trh a v zdvislosti na
zjidténych informacich doporu¢ovat marketingové strategie. Telemarketing je tzce provazan
s dalsimi vyuZitelnymi nastroji jako SMS (textové zprava), fax, TV, tisk, teletext. Maximalni
a predevsim rychly servis je tim, co je v soucasnosti zapotiebi. Zakaznici vyzaduji rychlé

feSeni své situace, potiebuji citit svoji jedine¢nost a své pravo volby. [14]
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4.5.6.5 Vyro¢ni zprava

Vyro¢ni zprava ovliviuje kvalitu a urovent vnimani firmy jejim okolim,

ale 1 jejimi

zaméstnanci. Tento prezentacni material ma investorim pfinést zakladni informace o firmé a
prehled o hospodareni firmy a jeji ekonomické situaci. Tyto informace se povazuji za velmi
seridzni a mohou tak velmi pozitivné ovlivnit vnimani firmy vefejnosti. Spole¢nost Provident
Financial vydava vyro¢ni zpravu ve Velké Britanii, je napsana pouze v anglickém jazyce a
obsahuje informace o hospodareni spoleénosti nejen ve Velké Britanii, ale také ve vsech

pobockach po celém svéte.




5. Navrhy, doporuéeni

Moje navrhy a doporuCeni na moZna zlepseni v podnikani spoleénosti Provident Financial
neni viibec jednoduché stanovit. Na zakladé mého, da se fici, nékolikaletého ( tétmatem mého
ro¢nikového projektu byla marketingova studie spolecnosti Provident Financial ) sledovani,
zkoumdni a analyzovani spolecnosti Provident Financial jsem zjistil, ze spole¢nost funguje
velmi dobfe a dlouhodobé se snazi plnit stanovené plany tykajici se nejen zisku, ale i pozice

na trhu, po¢tu zakazniki, pobocek, obchodnich zastupcu atd.

Je viak jasné, Ze existuji urCité nedostatky, které plynou predevsim z pfedmétu podnikani,
kterym se Provident Financial zabyva, tedy poskytovéni kratkodobych pijéek. Tim hlavnim
nedostatkem, ktery zde naznacuji je Spatna povést spole¢nosti. Ta vychazi z vyse troka, které
firma poZaduje za svoje sluzby. Velmi negativné na povést spolecnosti, jeji image, piisobi
predevsim vyjadreni ve sd€lovacich prostfedcich, ktera trochu jednostranné hodnoti podnikéni
spolecnosti. Z jednotlivych reportazi, které jsem v televizi o spole¢nosti Provident Financial
shlédl, mé zaujala jedna véc. Nikdo se ze spole¢nosti Provident Financial nevyjadril

k problémum a vytkam a tim nepopfel ¢i nevysvétlil ,,pravdivost™ dané reportaze.

Na zakladé toho bych navrhoval ziidit pozici mluvciho, ktery by se vyjadroval ke viem
spornym kauzam a tim by hajil zajmy spolecnosti, vyjadioval jeji postoje a stanoviska. Diky
tomu by se image spole¢nosti Provident Financial v o¢ich vefejnosti urcité zlepSila. Néklady
spojené se ziizenim pozice mluvéiho by pro spole¢nost Provident Financial nemély znamenat

n¢jaké vyznamné zatizeni.

Mezi dalsi nedostatky bych zafadil také malou povédomost o spole¢nosti Provident Financial
u potencialnich zakazniki. Zde mam na mysli, podle mého nazoru nedostate¢ny podil
televizni reklamy. Televize je v dnesni dobé nejdulezitéjsi reklamni médium, a proto by ho
mél Provident Financial vyuZivat daleko vice. Pocet konkurenti spolecnosti Provident
Financial se neustale zvysuje a mnozi z nich prichazeji s velice zajimavymi a mnohdy 1
vyhodnéjsimi nabidkami kratkodobych, ale 1 dlouhodobych uveéra a pljcek, nez jaké nabizi
Provident Financial. Jedinou %anci Providentu tedy je, aby o ném vSichni potencidlni

zdkaznici védéli a to je to nejdulezitéjsi. Proto bych tedy navrhoval vynalozit vice penéznich
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prostfedku na televizni reklamu, ktera by viibec nemusela byt nijak intenzivni, ale pouze
takovou pripominkou, Ze spolecnost Provident Financial tu je a je tu pro své zakazniky, ktefi

se na ni mohou spolehnout.

Posledni z navrhi, které zde budu prezentovat souvisi s rozsahem poskytovanych sluzeb
spoleénosti Provident Financial. Ve své ,rodné vlasti ve Velké Britanii nabizi kromé
poskytovani kratkodobych pijcek také rizné druhy pojisténi. V ostatnich zemich, kde pisobi,
se Provident Financial omezil pouze na nabidku kratkodobych pijéek v rizném rozsahu.
V tomto bych vidél mozny potencial Providentu do budoucnosti. V pfipadé nasyceni trhu by
bylo mozné rozs8ifit své sluzby o jiz ve Velké Britanii vyzkouSenou nabidku raznych forem
pojisténi. Jednotlivy obchodni zastupci, ktefi obchdzeji klienty, by mohli nabizet také

pojisténi a domnivam se. ze by to u mnohych naslo kladnou odezvu.
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Diplomova prace pojednava o spoleénosti Provident Financial, ktera byla zaloZena v roce
1880 ve Velké Britanii. Vroce 1997 spole¢nost Provident Financial expandovala do Ceské
Republiky a od t¢ doby zastavd vyznamné postaveni na trhu kratkodobych pijéek bez

rucitele.

Po tvodni ¢asti diplomové prace byla druha vénovéana piedstaveni spole¢nosti Provident
Financial, jeji historil, sou¢asné pozici na tuzemském trhu a portfoliu produkti, které nabizi,
V nasledujici kapitole byla provedena analyza vnitiniho a vn&jsiho prostredi firmy. Ctvrté éast
diplomové prace popisuje soucasnou marketingovou komunikaci, resp. jednotlivé nastroje
marketingove komunikace. V paté asti jsou navrzena mozna zlepSeni v komunikaéni strategii
a také navrzeni mozného rozsifeni poskytovanych sluzeb spole¢nosti Provident Financial

v Ceské republice.
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