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RESUME

Jak si vétSina obyvatel planety uvédomuje, proces globalizace jednotlivych oblasti Zemée
je snazsi diky rozvinuté dopravni siti a mezinarodné orientovanym médiim. Rostouci
provazanost jednotlivych zemi vede mnoho spolecnosti k rozsifeni svého pulsobeni
na zahrani¢ni trhy a osloveni novych zakaznikti. Cilem diplomové prace je zptehlednit
pojmy jako jsou marketingova komunikace, mezinarodni marketing, corporate identity,

finan¢ni sluzby a v neposledni fadé i segment, poziciovani a zacileni.

Diplomova prace je rozdélena do dvou stézejnich casti. Teoreticka Cast se zabyva
korporatni marketingovou komunikaci. Prakticka ¢ast informuje o moZznosti vstupu
spolecnosti Home Credit na zahrani¢ni trhy a vystupovani spole¢nosti. Zaobira
se piikladem probihajici marketingové kampané v nékolika zemich soucasné,
kde se spole¢nost Home Credit snazi vytvotit korporatni znacku. Soucasti navrhu feseni
je moznost vytvofeni novych produkti a sjednoceni jejich marketingové komunikace

na vS$ech trzich.

SUMMARY

The most of the inhabitants of our planet realize that the process of globalization of single
parts of the planet Earth is easier due to extended infrastructure and international media.
Growing cohesion of many countries leads many companies to expansion to foreign
markets and addressing new customers. The focus of my diploma work is to make the
conception of marketing communication, international marketing, corporate identity,

financial services and last but not least segmentation, positioning and targeting transparent.

My diploma work is divided into two main parts. Theoretical part deals with corporate
marketing communication, informs about possibilities of entering and presence
of a company on foreign markets. Practical part deals with an exapmle of a marketing
campaign that is led in many countries simultaneously where Home Credit company
is trying to set up corporate mark. A part of the proposal is a possibility of creating new

products and unification of their marketing communication on all markets.
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1 Uvod

Ptanim velkych mezinarodnich i dalSich firem, které chtéji proniknout na zahrani¢ni trhy,
je standardizovat, homogenizovat a sjednotit svou komunikaci. Je to ldkava predstava,
protoze pak by komunikace byla snaz§i a méné nakladni. Ale realita je zcela jina
a standardizovana reklama je vyjimecnou zalezitosti. Aby uspéla, musi spliovat urcité
predpoklady. Ostatné pokud by to bylo tak snadné, pak by marketing nemusel existovat,
protoze pravé marketing tikd, ze se jednotlivé segmenty lisi, Ze zdkaznici maji rtizné
pozadavky a ze své pozadavky rliznym zpisobem prezentuji, Ze maji rizné motivace
a zabrany, Ze vnimaji odlisné podle svych kulturnich hodnot a socialné-ekonomickych ttid.
Rozlisnost potencidlnich zékazniki existuje a je potieba se na n¢ obracet s védomim jejich

odli$nosti.

Nékteré potieby zdkaznikd jsou univerzalni, jiné jsou specifické. Masmédia, zejména
televize, tisk a radio, ktera $iti jiz cela desetileti stejné modely chovéani, ptispéla do znacné
miry k uniformité nckterych vyrobkil. Ale to neznamend, Ze je mozné oslovovat
spotiebitele urcitého vyrobku stejnym zplisobem, vysilat stejné sdéleni. Reklamni kampan
je ovlivnéna tfemi kliCcovymi faktory: rozpoctem, kreativitou a planovanim medii.
Standardizovat rozpocet neni mozné, protoze ¢astky ur¢ené na reklamni kampan zélezi na
cilech kampané: na zvySeni znalosti, vytvoieni nebo vylepSeni image a trZzni pozice.
V oblasti médii, je standardizace mozna, pouze pokud existuji mezindrodni média a jsou-li

tato média prizpisobena vyrobkiim a sluzbam i druhu reklamni kampané.

Marketing nés uci, Ze je tfeba adaptovat se na potfeby a pfani potencialnich zdkaznikd.
Presto nalézdme pifipady, kdy maji mezindrodni standardizované kampané uspéch,
a to zejména proto, ze jsou koncipovany na zaklad¢ marketingového ptistupu, a ne na

zjednodusenych Cist¢ ekonomickych tivahach.
Spatnym piistupem k mezindrodni kampani je snaha uplatnit reklamu, ktera byla

pfipravena pro tuzemsky trh, bez Gprav na trhu zahrani¢nim s argumentem, ze kampan

musi fungovat vSude, protoze vSichni maji stejné potieby.
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Dobry pfistup je takovy, ze je vytvoiena reklama, jejiz sdéleni, tj. vyhody nabizené
kupujicim, budou ve vSech zemich stejné. Dale pak budou nabizené vyhody piisobit podle

positioningu, ktery dany vyrobek nebo dand sluzba v zemi ma.

V nékterych zemich neni skute¢né mozné pouzit mezinarodni standardizovanou reklamu
uz vzhledem k typu zdkaznikd. V nékterych ptipadech by mohlo byt vyuziti kreativity
domaécich reklamnich agentur, které 1épe znaji vlastni spotiebitele, vyhodné. Spole¢nost
se tim mize vyhnout pouzivani kli§é a stereotypu, které jsou Casto piekonany, a vyuzit
schopnosti tuzemskych agentur ptizptsobit se piesn¢ vkusu mistnich spotiebiteld, mistni

realité.

Dtivodii pro zvoleni tématu Globalizace znacky spole¢nosti Home Credit (dale HC)

na zahrani¢nich trzich je nékolik:

Spole¢nost HC je jednim z nejvétsich poskytovatelti malych a stiednich pijéek v Ceské
republice. Mistni trh je pomérn€ nasycen, proto se vedeni rozhodlo rozsitit své aktivity na
trhy vychodni Evropy. Jedna se ptredevsim o Slovenskou republiku, Ruskou federaci
anove i o Kazachstan. Jejim cilem je osloveni podobné skupiny potencionalnich zakaznikt
jako oslovuje na ¢eském trhu a vyuziti globalni marketingové komunikace na vsech trzich

soucasne.

Sjednoceni znacky, positioningu a targetingu a vytvoreni jednotné image firmy byl hlavni
cil, kter¢ho bylo v poslednich né¢kolika letech dosahovano uspésné¢ a do podvédomi

zakaznikl se spolecnost HC prosazovala jednoduchosti svého sdéleni.
Navrh novych zmén v marketingové komunikaci jako feSeni pro nadchazejici obdobi

je néplni vlastni prace. Poukdzani na mozné zmény popiipadé navrzené inovace,

by spolecnost HC mohla vyuZzit v nové kampani a opét ohromit zadkazniky a ziskat nové.
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2 Globalni marketing

Je fada definic, ale mnoho z nich je nevhodnych a nepfesnych. Uvedeny jsou dva rtzné
pristupy (moznosti), jakym zptisobem lze vysvétlit pojem mezinarodni marketing:
= Mezindrodni marketing se zabyva marketingovymi aktivitami provadénymi

za narodnimi hranicemi. (Je to tedy marketing délany ,,venku*.)'

* Mezinarodni marketing aplikuje marketingové zéasady s piihlédnutim k prostiedi

v cilové zemi. (Kazd4 zem& mé jiné podminky pro marketing.)” [4]

2.1 Analyza zahrani¢nich trhua

Volba spoleCnosti rozvijet aktivity v zahrani¢i znamena, ze bude pulsobit soucasné
minimdlné ve dvou zemich. I pfes to, Ze bude piisobit ve stejném odvétvi, bude se setkavat
s fadou odlisnosti. Bude si muset uvédomit, Ze se pohybuje v novém prostfedi a bude
vystupovat v roli zahrani¢niho subjektu. Analyza zahrani¢niho trhu musi proto probihat
tak, Ze bude pfijimat charakteristiku ciziho trhu. Vyzkumné techniky se obvykle nelisi,

ale co je rozdilné, je zabér vyzkumu a problémy se sbérem informaci.

vvvvvv

na zahrani¢ni trh. Jedna se o Ctyti faktory:

e trzni potencial
e dostupnost trhu
e citlivost trhu

e stabilita trhu

Jednotlivé faktory se vzajemné doplnuji, proto je tieba analyzovat jejich souvislosti

a vyhodnotit je pro vstup jako jeden celek, jako celkové ptiznivé nebo celkovée neptiznivé.

' STRNAD, P., DEDKOVA, J. Marketing, 1. 1. vyd. Liberec: TUL, 1996. 105 s. ISBN 80-7083-178-2
2 STRNAD, P., DEDKOVA, J. Marketing, 1. 1. vyd. Liberec: TUL, 1996. 105 s. ISBN 80-7083-178-2
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2.1.1 Trzni potencial

V prvotni fazi je zapotiebi zjistit, zda na zahranicnim trhu existuje nabidka,
ktera je podobné nabidce nasi spolecnosti. V ptipad¢, ze existuje, je tieba zméfit velikost
soucasné poptavky a snazit se stanovit odhad poptavky budouci. Problém muze nastat
ve zpusobu méfeni poptavky. Metody pouzivané na tuzemském trhu nemuseji v jiném
socidlné-kulturnim kontextu vyjadfovat stejné souvislosti. Pouziti metody srovnani miize
pfinést urc¢ité poznatky, ale je rovnéz riskantni, protoze neni jisté, ze porovndvané
populace, které maji obdobné demografické, ekonomické a kulturni zdzemi, budou
reagovat na urcity vyrobek stejné. Pti sledovani konkurence pravdépodobné spole¢nost

zjisti, Ze 1 ona pouziva na raznych trzich rizné ptistupy.

Jind je situace, nabizi-li spolecnost novy vyrobek nebo novou sluzbu, ktera se na trhu
nevyskytuje. V takovém ptipad¢ je tieba zjistit informace, jakym zptisobem byla dosud
uspokojovana potieba trhu, identifikovat obdobné produkty a zjistit informace o jejich
vyrobé a distribuci. Je mozné, Ze dany vyrobek bude na zahrani¢nim trhu zaméfen i na jiny

trzni segment nez je tomu na trhu tuzemském. [3], [4]

2.1.2 Dostupnost trhu

O vstupu na slibné se vyvijejici trh bude spolecnost uvazovat pouze v ptipadé€, ze na négj
mohou zahraniéni firmy vstupovat za redlnych podminek, tj. bez piehnanych,
nepiijatelnych ndkladd a v rozumném casovém horizontu. Na prvni pohled se jevi vyse
uvedené konstatovani jako samoziejmost, ale mnohé spolecnosti neuspély na zahrani¢nim
trhu, protoze se rozhodly na zaklad¢é povrchni analyzy a realizovaly financné a komer¢né
ptili§ riskantni mezinarodni operace. Kazdy trh ma urcity stupeil organizovanosti, plisobi
na ném urcité subjekty a plati na ném urcitd pravidla. Proniknuti zahrani¢ni firmy mutize
zkomplikovat situaci na trhu, protoze jednak se zvysuje pocet firem, které na trhu plisobi
a chtéji uspét, a jednak se mohou zménit pravidla, kterd dosud platila mezi jednotlivymi
subjekty. Realizace vstupnich operaci proto musi odpovidat velikosti, povésti a moznostem

podniku.
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Casty zakladni problém spo&iva v tom, Ze trh se ¢asto fidi nepsanymi a skrytymi pravidly.
Pti vyzkumu dostupnosti trhu je tfeba umét analyzovat jiné skuteCnosti, nez pti klasickém
komerénim vyzkumu. Je tfeba pochopit skrytd pravidla, kterd mohou byt ovliviiovana

politickymi faktory, tradicemi a symboly, snahou o ochranu spotiebiteld atd.

Spole¢nost musi vyhodnotit zejména tfi skupiny moznych piekazek:

* Celni bariéry

Pro podnik jsou ptfedevsim dutlezité v okamziku, kdy hodld pienést svou vyrobu
do zahrani¢i. Zékladem je seznamit se s celnim zdkonem dané zem¢ a na zékladné
zjisténych skutecnosti se prizpisobit. Pokud by byla legislativa v celni oblasti pfilis slozita
a neumoziovala investovani, je lepsi se danému trhu vyhnout, protoZze by zde mohly nastat
ohromné komplikace ve vypoctech nakladi spojenych sinvestici a k neodhadnuti

prilezitosti.

=  Pravni bariéry

V nékterych zemich je pravni Gprava vstupu zahrani¢niho kapitalu a aktivit nerezident
v ekonomické oblasti dana specialnim zdkonem o zahrani¢nich investicich. Pokud v zemi
neexistuje pravni norma upravujici podnikani zahranicnich subjekti nebo pokud chce
podnik vstoupit na trh vice formami, mize byt vyzkum slozity a zdlouhavy. Jiné zem¢
naopak podporuji mezinarodni spolupraci, otevienost a liberalizaci a snazi se proto vytvofit

stabilni a pfiznivé podminky pro vstup zahrani¢nich firem a jejich kapitalu.

=  Netarifni bariéry

Jsou uplatiiovany viigi viem subjektiim na trhu bez ohledu jejich ptivodu. Casto neni jejich
aplikace vibec davdna do souvislosti s mezinarodnim obchodem a jejich pouziti
je zdlvodnovano snahou o ochranu spotfebitele, pracovnim pravem, tradicemi atd.
Opatieni tohoto typu jsou casto zavaznymi piekazkami a jsou skrytou formou
protekcionismu. Cim vice jsou v praxi vyuzivana skrytd a u¢inna protekcionalisticka
opatfeni, tim obtizn&j$i je postaveni zahrani¢nich firem, které maji problém dokézat,
Zze jsou vu¢i nim uplatiovana pravidla, ktera jsou v rozporu s principy volného

mezinarodniho obchodu.
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Vyhodnoceni vySe uvedenych tii typt prekazek netesi jeste uplné otazku dostupnosti trhu.
V této fazi muze podnik vyhodnotit pravdépodobnost a ndklady spojené se vstupem
na zahrani¢ni trh. Déale musi identifikovat jednotlivé subjekty, které budou ovliviiovat jeho
aktivity na trhu. Jde o kupujici, kteti nemusi byt pfimymi spotiebiteli. Diilezité je zajimat
se o subjekty, které poskytuji informace o v§ech novinkach na trhu véetné prichodu novych
dodavatelt, a také 1 o kontrolni orgény, jejich ukolem, pokud v dané zemi existuji, je dbat
na dodrzovani stanovenych pravidel trhu. Identifikace jednotlivych subjektii je velmi
obtiznd, protoze se jejich postaveni mize ménit a vyvijet dle situace na trhu.
Pro pochopeni situace je nutné vénovat velké usili studiu sociologickych, kulturnich

a politickych souvislosti ve vybrané zemi. [1]

2.1.3 Citlivost trhu

Pfitomnost na zahrani¢nim trhu jesté neznamend, ze se podnik bez problému a spontanné
zaCleni do jeho struktur. Jiz pfi vyzkumu zahrani¢niho trhu se podnik setkdva s reakcemi
riznych ekonomickych subjektil a Casto nejsou pii ptiprave nabidky pro zahrani¢ni trh tyto
reakce zohlednény. Analyzovat citlivost trhu znamena poznat, jak trh reaguje na podnik
jako takovy, jak reaguje zejména na jeho marketingovy mix, ale i na manazerské praktiky
firmy. Trh je Casto také citlivy na zemi ptvodu produktu nebo firmy. Jiny socialné-
ekonomicky kontext na zahrani¢nim trhu mize pfinést podniku fadu obtizi, ale i fadu
vyhod. Podnik mtize nasobit své slabé i silné stranky jak u komponentti marketingového
mixu, tak v roviné manazérské a organizacni. Podnik by si vzdy mél sestavit seznam vyhod
1 problému, které mu muiZe pfinést puisobeni na zahrani¢nim trhu, a vycislit financni

naklady i ndklady nematerialni povahy.

2.1.4 Stabilita trhu

Analyza stability trhu by méla byt vénovana stabilité trhu s tim, ze se zaméfi zejména

na tfi druhy rizik: riziko ekonomické, riziko politické a riziko kulturni.
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=  Ekonomické riziko

K posouzeni ekonomického prostiedi Ize vyuzit celou fadu makroekonomickych ukazatelt,
napt. hruby nérodni produkt a jeho vyvoj, podil jednotlivych odvétvi na jeho tvorbé, vyvoj
cen, vyvoj produkce, vyvoj vn&jSiho zadluzeni a platebni bilance, vyvoj inflace,
nezameéstnanost, udaje o velikosti trhu a jeho pohybu, udaje o piijmech, kupni sile
potencialnich spotiebiteld, vybavenosti domacnosti apod. Konkuren¢ni schopnost zemé
muze byt posuzovdna na zakladé Udaji o exportu, analyza importu poméha odhalit
ptilezitosti, které nabizi lokdlni trh. Ekonomicka struktura jednotlivych zemi je Casto
popisovana pomoci riznych modelil a schémat, vnichz jsou zemé s podobnou

ekonomickou strukturou seskupovany do vétsich celkd.

= Politicko — pravni prostiredi

Vramci politicko — pravniho prostfedi musi brat podnik v vahu, napf. postoj
k zahrani¢nim investortim, politickou stabilitu, predpisy, které se dotykaji devizovych

transakci, charakter lokélni byrokracie a stav administrativy.

Postoj k zahrani¢nim investortm ovlivni charakter internaciondlniho marketingu podniku
1 zpusob vstupu na zahrani¢ni trh. Restriktivnimi opatfenimi lze blokovat pfistup
zahrani¢nich investordl na rGzné trhy, favorizujicimi naopak vzbudit jejich z4jem o urcity

trh.

V oblasti administrativy bude podnik zajimat jeji pruznost ¢i dopad na podnikani, obtize
pfi prekonavani administrativnich prekdzek, pfi hledani obchodnich kontaktd, sbéru

informaci apod.
Pro pronikani na blokované a chranéné trhy je Casto nutno aplikovat tzv. supermarketing,
v némz dochézi ke koordinaci ekonomickych, psychologickych, politickych prostfedkd,

neformalnich vazeb a nejriznéjsich prostredkl pisobicich na vetejné minéni.

= Kulturni prostredi

Kulturni  prostfedi je povazovano zhlediska internaciondlniho  marketingu
za nejvyznamnéjsi slozku internacionalniho prostfedi, a proto se jeho zkoumdani vénuje

nejvice pozornosti.
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Neustalé hledani novych trhii, snaha segmentovat spotiebitele 1épe nez pomoci tradi¢nich
socidln¢ ekonomickych kritérii, nutnost piizpisobit se urCitym navykliim a mravim,
podporuje vyznam kulturniho prostfedi a jeho vliv na zvyklosti dominantni hodnoty pro
spotiebitele. To, co diferencuje jednotlivé kultury, resp. kultury rlznych zemi, je urcity
zpusob oblékani, bydleni, stravovani, vyjadfovani, komunikace. Tyto vng&jsi zplisoby
a projevy chovani reprezentuji ¢ast toho, co predstavuje kulturu. Jsou totiz jen konkretizaci

urc¢itych norem, jimiz se dand spole¢nost charakterizuje. [1], [4], [11]

2.2 Metody vstupu na zahranicni trh

Chce-li byt spolegnost aktivni v této oblasti, hled4 strategii vstupu. Trh CR je maly
a vyroba v malém je neefektivni — to pro maly trh neni piili§ perspektivni, proto se CR
bez zahrani¢niho obchodu neobejde. DalSim divodem pro zahranicni obchod
je nesobéstaénost. CR fadu véci nema (suroviny, vyspélé technologie ...) a musi je ziskavat
dovozem. CR bez zahraniéniho obchodu tedy nemiize existovat. Zahraniéni obchod hraje
dilezitou roli v tom, jak rychle se bude zemé vyvijet.

Vstup na zahrani¢ni trh spo¢iva ve dvou bodech, které spolu vzajemné souvisi:

= zpusob vstupu, tj. jak na dany trh vstoupi, marketing je zde soucasti

* marketingovy plan, tj. jak se na zahrani¢nim trhu prosadit, aby byla spole¢nost Gspésna

2.2.1 Zpusob vstupu na zahranicni trh

Zpusob vstupu urcuje, jak s cizi zemi zacit obchodovat. Kromé¢ toho také urcuje,
jak velkou kontrolu bude spole¢nost mit nad marketingovym mixem v cizi zemi. Mlize mit
pasivni pfistup, tj. vstoupi do zem¢ a bude Cekat, jak to dopadne, zda si spolecnosti n¢kdo

vS§imne — je to neustalé cekani.
Existuji dvé zdkladni moZznosti:

= distribu¢ni kanal neni pfesné definovan — bez strategie vstupu

» stanovené distribu¢ni kanaly — strategie vstupu
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Pokud se spolecnost, kterd vstupuje na zahrani¢ni trh, rozhodne nevyuzit distribucni
kanaly, bude se potykat s problémy, které se tykaji distribuce danych produktti kone¢nym
spotfebitelim. Spolecnost mlZe v této oblasti mit vlastni oddéleni, které méa dostatecné
zkuSenosti a bude mit dostatecné propracovany vlastni zplsob distribuce bez vyuziti

prostiedniku.

Jinym moZnym zplisobem vstupu je vyhledani mezinarodnich distribu¢nich kanald, tj. cest,
kterymi vyrobek dorazi az k zdkaznikovi v cizi zemi. Kanal mize byt dlouhy ¢i kratky.
Napt. firma Dell prodavala v minulosti pocitace pomoci postovnich zasilek a v dnesni dobé
se v neékterych zemich opét vraci k tomuto zptisobu. Podobné to bylo s firmou Daewoo.

Délka kanalu ovliviiuje konecnou cenu. Je zde snaha o zkraceni a zjednoduSeni kanald. [4]

Pro zjednoduseni predstavy je zde ptfiloZzen nasledujici obrazek 1.

obchodnici
nepfimy
vyvoz agenti
piggyback
doma
pFimy < bez primych investic
Wbl s pfimymi investicemi
vyrobce v bezcelni zéné
vyrabi
montaz
v zahraniéi pina vyroba

strategicke aliance

jiné

Obriazek 1: Schéma distribuénich kanala

Zdroj: Marketing; Strnad, P., Dédkova, J.
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2.2.2 Faktory ovliviujici vybér vstupu

Pii rozhodovéani o vstupu tesi spoleCnsoti 4 otdzky — 4 faktory vstupu: forma vstupu,

vybeér distributord, vytvoreni vztahli mezi ¢leny kanalu, zajisténi zpétné vazby.

Forma vstupu zavisi na nasledujicich faktorech:

O povaha trhu — napf. zda se jednd o rozvojovou zemi nebo zda tato zemé
je jiz rozvinuta a na vysoké trzni tirovni.

0 geografické rozmisténi zakaznikli — charakteristika jednotlivych trhi z pohledu
rozmisténi zakaznikd.

0 stupen dosazitelného rozvoje zemé — zde je problém, jakym zplisobem rozvojovost
trhu méfit. Zda vyuzit méfeni prostiednictvim HDP, nebo se zaméfit
na jiné znaky, mezi které se fadi Groven rozvinuti infrastruktury.

O jaka je hodnota, vaha, technicka slozitost, nezbytnost servisu, naro¢nost
na predprodejni a prodejni servis, skladovaci podminky, délka zarucni doby,
zda se jedna o modni ¢i standardni vyrobek, zda je to novinka na daném trhu
¢i zda jde o zavedeny vyrobek. Dalo by se ptredpokladat, ze moderni vyrobek
je uspésny tam, kde je jeho modernost vyuzitelnd. Méné rozvinuté zemé nékdy
neodbornym zachdzenim se miize moderni vyrobek poskodit a to by mohlo byt
pro chudou zemi tézko nahraditelnou ztratou.

O zpisob prosazovani vlastni spolecnosti na zahrani¢nich trzich — patii sem zejména
riznd ochranafskd opatfeni, kterd brani slaby domaci primysl. Témi se zemé
také chrani proti pfipadnému dumpingovému dovozu. Vladni nafizeni a vladni
praktiky ve vztahu k dovozu limituji, omezuji ¢i podporuji aktivitu dovozu. Existuje

mnoho forem omezeni, zékaza, ptikazi. [4]
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2.3 Marketingovy mix

Strategie firmy se opira o Ctyfi zdkladni néstroje marketingu, které jsou standardné
oznacovany v marketingové terminologii jako ctyii ,,P“ (podle anglického ekvivalentu
k ¢eskému prekladu Product, Place, Price a Promotion). V oblasti c¢eského trhu
se v naprosté vétsing lze setkat soznaenim ,,marketingovy mix“. Ctyfmi nastroji

marketingu jsou:

» Vyrobek
» Distribuce
» Cena

» Propagace

Definice: Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva

k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cild na cilovém trhu.

Uvedené nastroje slouzi k uskutecnovani dlouhodobych i kratkodobych zaméra
spole¢nosti. Na rozdil od jinych ekonomickych skutecnosti jsou tyto prvky ovlivnitelné
a kontrolovatelné. Vhodnou kombinaci vyrobku, distribuce, propaga¢ni ¢innosti a vhodnou
cenou je mozné docilit spokojenosti zédkaznikli a téz ziskat pro spolecnost pozadovany

segment trhu a vyhodu proti konkurenci. [11]

Propagace Vyrobek

(Promotion) (Product)
zakaznik

Distribuce Cena

(Place) (Price)

Obrazek 2: Marketingovy mix

Zdroj: Zéklady marketingu; Ing. Jaroslava Dédkova, Ing. Iveta Honzakova
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2.3.1 Vyrobek (Product)

Produktem se rozumi hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem zajmu urcité skupiny
osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, mySlenka atd. V marketingu
je produkt pojiman v Sir§Sim smyslu nez v béZzném zivoté. Timto terminem se oznacuje
celkova nabidka zakaznikovi — tedy nejen zbozi nebo sluzba jako takové, ale také dalsi
abstraktni nebo symbolické skutecnosti jako je prestiz vyrobce, obchodni znacka, design,
poprodejni sluzby, baleni apod. Navrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky atraktivniho

produktu je podstatou moderniho marketingu.

2.3.2 Cena (Price)

Pro vétSinu spotiebitelli je cena mirou hodnoty produktu, nebot’ udava, jakého mnozstvi
penéz se musi spotiebitel vzdat, aby vymeénou ziskal dany vyrobek nebo sluzbu. Niz§i ceny
obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny jsou naopak
symbolem vyjimec¢nosti nebo exkluzivnosti produktii. VySe ceny je omezena ndklady
na jedné strané¢ a cenami konkurence na strané¢ druhé. Cena je diileZitd pro spole¢nost

(ziskovost) 1 pro zékaznika (pfi jeho rozhodovéni).

2.3.3 Distribuce (Place)

Distribucni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce k zdkaznikovi. Zakladnimi
institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod, poptipadé dalsi
prostfednici. Distribu¢ni systém poskytuje spotiebiteli dvé vyhody — prostorovou
a Casovou, nebot’ umoznuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zékaznika

piihodnych.
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2.3.4 Propagace (Promoniton)

Marketingova komunikace se soustied'uje na prekonani neinformovanosti a vytvareni
image na cilovém trhu. Moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouhé vyvinuti dobrého
vyrobku s pfitazlivou cenou a jeho zpfistupnéni potencidlnim zakaznikiim. Spolecnost také
musi komunikovat se svymi sou¢asnymi a potencialnimi zakazniky, odbérateli, dodavateli,
zprostiedkovateli a s vefejnosti a zaméstnanci. Smyslem propagacni Cinnosti je zejména

informovat o produktu a ptesvédcit zdkazniky o vyhodnosti koupé¢.

Pro¢ je marketingova komunikace tzv. ,jintegrovana“? Slovem integrovania je minén
zpusob spojeni nebo slouceni, popiipadé skladacka, kterd vytvaii kompletni obraz
spolecnosti. Je to tak, Ze jednotlivé zpravy jsou zprostfedkovavany rtiznymi druhy
marketingové komunikace, ale cilem spolecnosti by mélo byt dosazeni urcité globalizace
v jednotlivych komunikacnich kanalech. Riznorodé zpravy by mohly nasledné zmast
potencialniho zdkaznika a poskodit tim 1 znacku. Naptiklad pokud v sob¢ televizni reklama
nese urCity druh loga, obrazkti a sdé¢leni, tak by i1 ostatni zplsoby komunikace,
napf. noviny, mély obsahovat stejny druh loga a obrazkl. Ptikladem 1ze uvést spole¢nost
Coca — Cola, kterad ve svém logu uptfednostituje bilou a cervenou barvu a vSechny druhy

komunikace vyuzivaji spole¢nou tematiku pro komunikaci se zakaznikem.

Marketingova komunikace se skladd z mixu, jehoz jednotlivé elementy jsou rtzné
upravovany pro jejich pouziti v marketingové kampani. Marketingové komunikacni mix
zahrnuje mnoho rtiznych komponentti a nasledujici seznam je jen Cast riznorodého vyctu.
Nekteré ¢asti marketingového mixu jsou tzv. prinikové a nelze je jednoznaéné zatadit do

urcité skupiny. [11]
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2.3.5 Marketingové komunikacéni mix

Rozd€leni marketingové komunika¢niho mixu dle zpiisobi komunikace s cilovym

zakaznikem:

= Znacka (brand)
» Pfimy prodej (direct marketing)
Osobni prodej (personal selling)
Telemarketing
Piimé postovnictvi (direkt mailing)
» Podpora prodeje (sales promotion)
= Public Relations (vztah s vefejnosti)
* Obchodni veletrhy a vystavy
» Reklama (advertising)
= Sponzorovani (sponsorship)

= Baleni (packaging)

Sloucené marketingové komunikace vidi casti marketingového mixu jako soucast
souvislého celku. Je to znamé pod nazvem marketingové komunikacni mix, ktery tvori

zaklad pro komunikacni kampan. [1], [8], [2]

Spole¢nost mimo problematiku marketingového mixu fesi také problém tykajici se trhu.
Jedna se predevsSim o oblast zacileni a zplisob osloveni ur¢itych Zadanych segmentt.
K tomu, aby spole¢nost dokazala oslovit spravnou skupinu zdkaznikd, lze pouZit

prostiedkt zvanych segmentace, zacileni, poziciovani.
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2.4 Segmentace

Segmentace je prvni ¢ast, ktera tvoii fetézec: ,,Segment — zacileni — poziciovani. Aby byl
produkt nebo sluzba spravné =zacilena na potencidlniho zékaznika, je zapotiebi,
aby marketér nejdiive rozdélil trh na jednotlivé useky, pak aby zacilil dany segment,

popfipad¢ segmenty trhu a nakonec zvolil pozici na trhu.

Segmentace je v postaté identifikace jednotlivych podmnozin kupujicich uvnitt trhu, ktefi
sdili podobné potieby a kteti demonstruji podobné chovani zakaznika. Svét trhu je slozen
z miliard kupujicich, kde kazdy z nich ma své specifické potifeby a chovani. Segmentace
se snazi zaméfit na skupiny kupujicich se stejnymi potfebami. Tuto skupinu

potencionalnich zdkazniki 1ze nazvat jako segment.

Jako zajimavy ptiklad lze uvést pfirovnani trhu k pomeranci, kde je velké mnozstvi
navzdjem propojenych, ale rozliSnych segmentii. Kazdy znich mé svij vlastni profil

a charakteristické vlastnosti.

Segmentaci je spiSe mozné nazvat ocenovanim. Nejedna se o urCity predepsany proces
nebo dany systém a to je diivod, pro¢ neexistuji dva riizné zkoumané trhy, které by mély
stejné charakteristiky. Nicméné lze popsat ur€ity pocet zdkladnich kritérii, které

napomahaji s ¢lenénim:

Zda je segment schopny ristu
Zda je mozné dosahnout urcitého ocekévaného zisku

Zda je segment dostupny a jak obtizné je se na n¢j dostat

O O O O

Zda je segment metitelny a 1ze — li ziskat realna data k odhadnuti potencialu
Je mnoho zpiisobll, jak si miiZze spolecnost vybrany segment charakterizovat. Ptikladem

muize byt trh sauty, kde mohou byt charakteristiky rdzu: v€k fidice, obsah motoru,

typ auta, cena a dalsi. Pfesto existuji urCité zadkladni okruhy déleni skupiny.
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2.4.1 Znaky skupiny

0 Demografické znaky
e pohlavi
o vek
e rodinny stav
e piijem

0 Geografické znaky

e narody
e staty

e oblasti
e okresy
e mésta

e nakupni oblasti
0 Psychografické znaky

» Psychologické znaky
e osobnost, charakter
e postoje
e motivy

> Zivotni styl
e 7zivotni navyky
e normy chovani
* 7ijmy

e zkuSenosti

Rozd¢leni segmentu dle kritéria postoje zakaznikl ke znacce:

* Osoby davajici prednost kvalité zvlastni potifeby — povazuji znackové zboZzi

za lepsi, kvalitnéjsi, moderné€jsi. Jde zejména o skupiny s vyS$Simi piijmy,
sttedoskolského a vyS$siho vzdélani, podnikatele, lidi stfedniho veku, vysokého

socialniho statutu, z velkych mést.
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= Osoby jednajici pod tlakem okoli, z vnéjSi potreby — uvadé¢ji, ze k nakupu je tlaci

okoli. Velkou roli pro né hraje zavist ostatnich pii nakupu drahého znackového zbozi.
Podstatnou roli zde hraje také obal produktu. Jednad se predev§im o lidi mladé
s vysokymi piijmy.

* Osoby jednajici ze zvyku, bez dalSiho zdivodnéni — kupuji ur¢ité znacky, které jim

vyhovuji a jsou na né¢ po dlouhodobém uzivani zvykli. Jde pfedevsim o zakazniky
ze stiedni, poptipadé vyssi veékové skupiny.

* Osoby motivované vnitfnimi faktory nebo parametry produktu — u této skupiny

je pfi zméné nakupované znacky rozhodujici reklama, obal, vlastni potfeba zmény
poptipadé zvédavost, soutézivost nebo moznost vyhry. Do této skupiny spadaji mladi

lidé s vysokymi piijmy.

Dale mize spole¢nost hodnotit kazdy segment na zdkladé mozného obchodniho tspéchu.
MozZnosti budou zaviset na mnoha faktorech, mezi které se mtize zatradit také potencialni
rust segmentu, Uroven konkuren¢niho boje uvnitt segmentu, kolik vynost segment pfinese,

jak je dany segment velky, jak odpovida nynéjSimu sméru spolecnosti a jeji vizi.

Jedna se o stanoveni kritérii, které maximalizuji meziskupinové rozdily a minimalizuji

vnitroskupinové rozdily. [13]

2.5 Targeting

Druhy krok, ktery nasleduje po segmentaci, je targeting, tzn. zacileni. Potom, co je trh
rozdélen na segmenty, by m¢l marketér vybrat segment nebo urCity pocet segmentil
a zaméfit se pouze na n¢. Veskeré zdroje a usili bude vyuzito pravé na tyto segmenty. Bude
se to podobat zacileni na ter¢, kde si Ize jednotlivé kruhy predstavit jako samostatné

segmenty trhu. Existuji ti1 zakladni zptisoby zacileni:
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Segment 1

Segment 2

Jeden vyrobek — jeden segment
Spolecnost Segment 3

Segment 4

Segment 5

Obrazek 3: Jeden produkt na jeden segment

Zdroj: http://marketingteacher.com/Lessons/lesson_targeting.htm

Prodavajici ma jeden typ produktu, ktery umyslné cili samostatné na kazdy segment
zvlast. Dany produkt se diky této taktice mtize specifikovat pouze pro zakazniky jednoho

daného segmentu, jejich charakteristiky a potieby.

Segment 1

Segment 2

Jeden vyrobek — vice segmentt
Spole¢nost Segment 3

Segment 4

Segment 5

Obrizek 4: Jeden produkt na vSechny segmenty

Zdroj: http://marketingteacher.com/Lessons/lesson_targeting.htm
Tento typ zasazeni segmentll je vyuzivan u spoleCnosti, které uptednostiiuji masovy

marketing a zasazeni velkého poctu potencionalnich zakaznikli nebo tam, kde diverzifikace

neni tak podstatna jako cena produktu.
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Segment 1

Segment 2

Typ B

Spole¢nost Typ C Segment 3

TypD S

Segment 4

Segment 5

Obrazek 5: Vice riiznych produkti umisténych na vice segmentii

Zdroj: http://marketingteacher.com/Lessons/lesson_targeting.htm

Nakonec je zde metoda mnohondsobného pristupu, kdy se obchodnici snazi zamifit
na jednotlivé segmenty trhu rGzné typy produktd. Tento zplisob zacileni je typicky
v priumyslu motorovych vozidel, kde pro kazdou skupinu zdkaznikii existuje i nékolik

ruznych typl automobilil s riznymi charakteristikami.

Vztahuje se jak na celkovou nabidku firmy a jeji image, tak na jednotlivé vyrobky
&i sluzby. Uzce souvisi s procesem diferenciace. Jde o nalezeni zptsobu, jak se odlisit
od konkurenc¢nich spolecnosti pfi umisténi nabidky ¢i produktu na trhu. Je zapotiebi,
aby zakaznici vnimali pfedevSim zvlaStni vlastnost produktu a hodnotili ji jako vyhodu.
Znamena to nejen vyvinout u¢innou strategii umistovani, ale také jeji i¢innou prezentaci

na trhu. Strategie umistovani na trhu ma byt provadéna v tzké vazbé na segmentaci. [13]

2.6 Positioning

Tteti a findlni ¢ast postupu Segmentation — Targeting — Positioning je proces umisténi.

wvewr

a nasledném zacileni je potieba umistit produkt uvnitf trhu.
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Vznikd zde nutnost si zapamatovat jednu dilezitou informaci. Umisténi je celé
0 ,,vnimani*“. Jedna se o vnimani lidi, které se u kazdého jednotlivce 1isi. Vyhotovovani
vyslednych pozi¢nich map, tj. co preferuji jako kvalitu, cenu atd., je Casto rozdilné od
vnimani spolecnosti, ktera tento proces provadi. Nicméné se Casto setkavdme s riznymi

podobami.

Produkty nebo sluzby jsou mapovany (umistovany) na pozi¢ni mapu. Tento krok dovoluje
jejich vzdjemné porovndni a zvyraznéni jejich vzajemnych rozdild co se vnimani lidmi
tyCe. V tomto zplisobu porovnavani spo¢iva hlavni sila tohoto ndstroje. Obchodnici
se na zakladé vysledkli konkuren¢nich pozic rozhodnou, které z nich jim umozni odliSit

jejich vlastni produkty oproti konkurentim.

Vysoka {plrnmélmfn 1)

Prodult B
Frodulct A

Nizlca (proménna 2) | Vysoka (promeémna 2)

Nizka {111'u|m€-1mz'| 1)

Obrizek 6: Pozi¢ni mapa

Zdroj: http://marketingteacher.com/Lessons/lesson_positioning.htm

Kazdy obchodnik si tuto mapu miize vyhotovit dle svych pozadavkl. Na jednotlivé osy
si miZe umistit jakékoliv ukazatele, které potifebuje navzajem porovnat. Jednotlivé
produkty jsou pak zaznamenavadny do mapy a navzdjem porovnavany s ostatnimi.
Tam, kde je mezera vétSiho razu, 1ze predpokladat, Zze zde bude trzni ptilezitost pro nové

produkty.
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Termin ,,umisténi* se odkazuje na spottebitelské vnimani zkoumané sluzby nebo produktu
v porovnani s konkuren¢nimi. Nasledné¢ je zapotiebi si polozit nékolik otdzek,
na jaké pozici se produkt nachazi v podvédomi zakazniki.

Ukazka otazek, na které se nejCastéji hledaji odpovédi:

= Jaka je aktualni pozice?

= Jaka je pozadovana pozice?

» Koho je zapotiebi vytlacit z pozadovanych pozic?

» Jsou dostupné zdroje k potiebnym kroktim?

»  Vydrzi spole¢nost az do dosazeni pozadovanych pozic?

» Jsou taktiky podpory umisténi shodné se stanovenymi cili spolecnosti?

Na zaklad¢ téchto tii popsanych krokd si spolecnost urcuje, jak na dany trh vstoupi.
Nejedna se o stanoveni presnych marketingovych strategii (ty jsou samostatnou kapitolou),
ale pouze o zpusobu ,,zviditelnéni* svych produktli a nésledné i vlastni znacky na cilovych
trzich. K tomu, aby se spolecnost prezentovala (vypadala na venek) na vSech trzich stejné
nebo alespont podobnym zplsobem, slouzi tzv. corporate identity, pod kterou se zahrnuji
mnohé charakteristiky firmy, které jsou vniméany zakazniky, konkurenci i samotnymi

zaméstnanci spolecnosti. [13]

3 Corporate Identity

3.1 Corporate Image

Pod pojmem Corporate Image (dale jen image) se rozumi souhrnnou predstavu vetejnosti o
urcitém subjektu, kterd vznikd na zakladé chovani subjektu, pfestav, postoji, nazort,
informaci a zkuSenosti. Pro zjednoduSeni je image vniman jako urcity hodnotici prvek,

ktery ma dvé polohy — pozitivni nebo negativni.

Déle je mozno fici, ze image vznikd jako produkt komunikace mezi jednotlivcem

(subjektem) a okolim (vefejnosti). Je sdéclitelna, meéfitelnd a analyzovatelna. Pisobi
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na nazory a chovani (nejen nakupni) a podstatnym zpiisobem je ovliviiuje.

Na image je mozné nahlédnout z rtiznych thli. Teoreticky ji 1ze rozliSovat na zakladé
uréitych znakll na rizné kategorie: druhotnd x znackova x firemni, vnitini x vné&jsi,
zddouci x nezddouci apod. Pro vefejnost je vSak podstatné pouze rozliSeni

pozitivni X negativni. [10]

3.2 Corporate Identity jako nastroj budovani image

Pokud se subjekt chce na trhu snadnéji prosazovat, je nezbytné, aby se disledné zabyval
zpusobem své prezentace. A to nikoliv pouze svou marketingovou komunikaci,

ale 1 aktivnimi a pasivnimi formami komunikace s vnéjS$im i vnitinim prostfedim.

Subjekt, ktery si pfeje odlisit se od ostatnich a mit dal$i vyhody vyplyvajici z pozitivni
image, musi na zaklad¢ pfedem definované filozofie vystupovat na vefejnosti predem
promyslenym a jednotnym zpiisobem. Diky tomu vetejnost povazuje komunikaci (v Sir§im
slova smyslu) za fizenou a koordinovanou, ¢imz o sob¢ subjekt vytvaii davérny

a perspektivni obraz.

Corporate Identity (dale jen CI) je komplexni obraz subjektu — vysledek koordinovaného
chovani. Toto chovani vychdzi zpfedem jasn¢ definované a vSemi sdilené filozofie
a stanoveni cili. Lze fici, Ze jakykoliv projev existence subjektu je soucasti budovani
jeho vlastni identity. At se jedna o chovani vlastnich zaméstnancii, Groven vnitrofiremni
kultury, principy fizeni, styl marketingové komunikace, kvalitu produktu ¢i vizualni
urovenn jakékoliv vizudlni prezentace — pocinaje znackou a barevnosti, pfes firemni

tiskoviny az po uniformy zaméstnanct a architektonické feseni budov.

CI neni nastroj marketingovych komunikaci. Naopak marketingové komunikace slouzi
jako jedna z moZnosti napliiovani CI. Nicméné existuji nazory (Casto i v organizacnich
strukturach  firem), které oblast CI vclefiuyji do marketingovych komunikaci.
Otazka CI subjektu je vSak pfiili§ Sirokd, nez aby mohla podléhat taktickym cilim

a potfebam marketingovych komunikaci.
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CI vychazi z definované filozofie, musi byt nejvyssi podnikovou normou, kterou se fidi
vSechny kroky v organizaci smérem k vetejnosti. CI musi byt promyslend, nadc¢asova,
akceptovatelna a aplikovatelna.

CI lze rozd¢lit na Ctyfi subsystémy. Ty jsou charakteristické urcitymi specifickymi projevy

— v mnoha ptipadech se vSak prolinaji. Z obecného hlediska je vSak dulezité je rozdélit.

Subsystémy Corporate Identity:

» Corporate Communications
= Corporate Culture
*  Product

* Corporate Design

Koordinovanym puasobenim vSech ctyf subsystémii buduje subjekt CI svou identitu.
Vefejnost potom vnima tento obraz a interpretuje si jej na zaklad¢ informaci, zkuSenosti,

pfedstav a postojii. Tomuto interpretovanému obrazu fikdme Corporate Image.

Subjekt, ktery chce byt uspésny a dosdhnout pozitivni image, nesmi zanedbavat zadnou
z ¢innosti v subsystémech Corporate Identity. Uvedené aktivity musi byt vykondvany
v souladu a soucasn€, nebot’ se vziajemné¢ podporuji. Na konecném vysledku se podili

kazdy zaméstnanec firmy. [10]

3.3 Subsystémy Corporate Identity

3.3.1 Corporate Communications (Marketingova komunikace)

Ukolem Corporate Communications je vytvafet pozitivni postoj k organizaci a udrZovat
jednotny styl komunikac¢nich aktivit vnéjSim a vnitinim smérem. S rliznymi skupinami
vetejnosti se komunikuje riznym zptsobem, komunikace vSak musi mit jednotici prvek —
filozofii. Corporate Communications se neprovadi nahodile, jeji plan je obsazen

v komunikac¢ni strategii.
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Do oblasti Corporate Communications se miize zaradit komplexni mix marketingové
komunikace — Public Relations, osobni prodej, Direkt Marketing, podpora prodeje
a reklama. Zvlasté v poslednich tfech prveich komunika¢niho mixu hraje vyznamnou roli

Corporate Design.[10]

3.3.2 Corporate Culture (Jednotna firemni kultura)

Uspé&sny subjekt vi, co chce, co je pro n&j dilezité, kam sméfuje, eho chce dosahnout
a co je k tomu tieba délat. Ma vytvorena pravidla a dodrzuje je. Zaméstnanci se s nimi
ztotoznuji. Netspé$né organizace charakterizuje naopak vnitini rozkolisanost, dil¢i zajmy
prevazuji nad zasadnimi cili, mocenské ambice nad potiebami zakaznikl, individualni
prestiz nad strategickymi zajmy. Z toho vyplyva, Ze vnitini atmosféra subjektu, ktera je
pro n¢j typicka, ma velky podil na jeho GspéSnosti. Vnitini atmosféru nazyvame firemni
kulturou. Je to souhrn sdilenych nazort, postoji, ofekavani, presvédéeni a domnének,

které nejsou nikym urceny, ale ovlivituji zptisob jednani lidi v organizaci.

Kulturni obraz je ovlivnén zplsobem kultury minulé, navazuje na tradice, a ovliviiuje
kulturu budouci. Firemni kultura je utvafena na zaklad¢ vlivl, které ji formuji:

vnitini x vnéj$i, hmotné x nehmotné, minulé x soucasné apod.

Kultura subjektu ma zésadni vliv na uspésnost. Navazuje pracovni atmosféru, zlepsuje
interni komunika¢ni kanaly, zvysSuje adaptabilitu na trhu, posiluje zdjem zaméstnancii
o déni a pfitahuje kvalitni pracovniky. Klicovym prvkem pro firemni kulturu jsou
uznavané hodnoty. Tyto hodnoty zaméstnance podporuji a vedou k tomu, aby se s firmou

ztotoznili.

Firemni kultura se projevuje v chovani uvnitf organizace, stava se zptisobem pracovnich
postuptl. Projevuje se v normach, stupnicich hodnot, stylu fizeni, strukturach a systémech.
K zajisténi c¢asti prvkll pozadované firemni kultury se uziva kodifikace. Definuji se
zakladni kroky pfi kontaktu s vnitini 1 vnéj$i vetejnosti, jako napf. jednani se zékazniky,
chovani sekretarky pfi ptijimani telefonického hovoru, chovani vratného, zptsob oblékani,

formalni postup vytizovani urcitych zalezitosti apod. [10]
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3.3.3 Product (Produkt)

Jedna se o nabidkové portfolio, vyrobky nebo sluzby organizace. Urovei produktu a jeho
vlastnosti se spole¢né s jednotnou komunikaci a jednotnou kulturou, realizovanymi v ramci
jednotného designu, podileji na tvorbé image subjektu. Produkt ma Sir§i vyznam,
nez je pouze vyrobek. Dalsi prvky podilejici se na vlastnosti produktu jsou: distribuéni sit’,

zpusob prodeje, cena, navod k pouziti, Skoleni, kompatibilita, troven inovaci atd.

Z hlediska marketingu je produkt bran jako soucast marketingové strategie. VSechny jeji
slozky musi podléhat jednoticim prvkim organizace. Distribuce (Place), marketingova
komunikace (Promotion) i cena (Price) musi byt pfizptisobeny celkovému zpisobu
prezentace organizace (produktu). I tyto slozky v sobé musi zahrnovat definovanou
filozofii. Pfeje-li si firma mit image dodavatele levného kvalitniho zboZi pro lidové vrstvy,

nemuze byt jeji produkt dostupny v luxusni distribucni siti za luxusni cenu. [10]

3.3.4 Corporate Design (Jednotny vizualni styl)

Uroveti a styl vizudlni prezentace ma pro vznik dobré image subjektu kli¢ovy a prakticky
rozhodujici vyznam. Subjekt, ktery si pieje byt jedineCny — odliSit se od ostatnich,
byt snadno zapamatovatelny, dat vefejnosti najevo svou filozofii — musi vystupovat
na veifejnosti 1 vizualné¢ jednotnym a piedem dobie promysSlenym zplisobem.
Aby bylo tohoto cile snadnéji dosazeno, musi mit subjekt k dispozici systematicky
zpracované principy vizualni komunikace — tzv. Manudl vizualniho stylu. Timto manuélem
se Tidi pfiprava vSech vizualnich prostiedkil, jimiz organizace vizudln¢ komunikuje

s vefejnosti.

Prvnim systémem Corporate Designu bylo vizualni schéma vytvorené Peterem Behrensem

pro némeckou spolecnosti Allgemeine Elektrizitaets Gesellschaft (AEG) v roce 1907.
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3.4 Logo a nazev spolec¢nosti

Zakladnim stavebnim kamenem vizudlni prezentace je graficka znacka (logo, logotyp).
Jejim zakladnim ukolem je jednozna¢nd identifikace subjektu. Znacka je zastupnym
symbolem, ktery slouzi jako uréitd forma podpisu subjektu. Z historického hlediska
je znacka dlouho rozvijenym vyndlezem, ktery byl pouzivan ptvodné jako oznacovani
dobytka pfed vice nez péti tisici lety. Jedna z nejstarSich dochovanych znacek je oznaeni
dobytka Kralovskou zemédélskou spravou z doby kolem roku 1900 pf. n. 1. nalezené

v Egypté v hrobce Khemuheteda. (ptiloha 20, 1.)

Mezi nejstarsi a dodnes uzivané znacky se zahrnuji naptiklad symboly pilmésice, hvézdy,
¢i nacisty zneuzité svastiky. Nejpouzivanéj$i znaCkou historie se stal symbol

ktest’'anstvi.(ptiloha 20, 2.)

Dilezitou kapitolou ve vyvoji znacek byla heraldika. Prvni heraldické znaky slouzily
k odliSeni rytiiG v bojich a byly pouzity pfi tazeni do Palestiny v polovin¢ dvanactého
stoleti. Pouziti heraldickych znakii bylo aplikovdno na zbroj, vlajky a Stity. Aplikace

na Stity se stala zakladem erbu, tak jak jsou znamy dnes.

Béhem stiedovéku se znacky zacaly pouzivat jako symbol prodévajiciho a kvality

zpracovani.

Nez se zacne znacka (logo) utvaret, je nutné si uvédomit, Ze znacka musi splilovat urcita
kritéria. Musi reflektovat filozofii organizace a zaroven splilovat podminky funkéniho

a estetického hlediska.

Funk¢ni hledisko klade daraz na Ccitelnost, aplikovatelnost, zapamatovatelnost
a identifikovatelnost znacky. Estetické hledisko pohlizi na znacku pod uhlem vytvarné
nadcasovosti, a tim padem na jeji uZzitné trvanlivosti, kvality typografie, kvality a miry

stylizace a barevnosti feseni.
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Funkce se daji charakterizovat:

* Logo jako symbol — stavd se motivacnim faktorem, zarovenn slouzi jako vizudlni
zkratka.

* Emociondlni funkce — jedna se o signal, na ktery lidé reaguji. Pfi jeho grafickém
ztvarnéni je nutné stanovit, jaké emoce ma logo vyvolat, aby byly pozitivni a v souladu
s marketingovou strategii firmy. Neexistuje jednoznacné vysvétlujici recept na tvorbu,
ale Ize vyuzit znalosti o prozitcich jednotlivych barev a tvart.

» Informac¢ni funkce — sd€luje informace, odliSuje firmu a jeji produkty
od konkuren¢nich a zaroven vypovidd o tom, co reprezentuje. Je nositelem image

znacky.

Logo je vétsinou vnimano jako celek — tvar, ktery pomoci asociaci, znalosti a zkuSenosti

vybavi informaci o firmé¢ a produktu, jeho kvalité, cené, uzivatelich atd.

Dalsimi kritérii, ke kterym je tieba ptihlédnout, jsou vztah k nabidce produktt nebo sluzeb,

originalita, informativni a emotivni potencial.

Zavadéni nové znacky je Casov€ 1 finanéné ndakladné, proto je dilezité vybér znacky
neuspéchat. Je nutné ji podrobit testim, zjistit jeji komunikacni schopnosti, kvalitativni

znaky a ovérit moznost jeji registrace. (Www.upv.cz)

Znacky jsou obvykle rozd€leny do tii skupin a to podle jejich tvarové struktury:

= Znacky obrazové — Shell, Nike, Playboy (ptiloha 20, 3.)
= Znacky typografické — Sony, CNB, Bat’a (ptiloha 20, 4.)
» Znacky kombinované — Jaguar, Pepsi, BP (pfiloha 20, 5.)

Z hlediska terminologie se dfive pouzival pro obrazové znacky termin symbol, piktogram,
emblém nebo ikona. Pro znacky typografick¢é byl urcen termin logotyp (pozdé€ji z né&j
vznikl zkrdceny termin logo) a znacky kombinované byly oznafovéany jako grafické
znaCky nebo ochranné znacky (trademark). Dnes se pouziva pro vSechny tfi skupiny

souhrnné nazvy logo, logotyp nebo znacka. [10]
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3.4.1 Barevnost

Prestoze barevnost nehraje pii identifikaci znacky klicovou roli, pro celkovou komunikaci
subjektu tomu je casto naopak. Urcité barevné kombinace nesou jasnou informaci,
kdo je plvodcem komunikace. Naptiiklad kombinace cervené a bilé v oblasti
nealkoholickych ndpoju je charakteristickym pro spole¢nost Coca-Cola nebo kombinace

cervené a zluté v oblasti Cerpacich stanic patii znacce Shell.

Barvy v komunikaci hraji roli tak velkou, Ze je zapotiebi zkoumat, které barvy, poptipadé
barevné kombinace lze vyuzit k propagaci spoleCnosti. Je nutné, aby spole¢nost pro své
komunika¢ni znaky hledala ty kombinace barev, které jsou v dané komodité neotielé.
V nékterych ptipadech je identifikace barevnosti a oboru naopak zddouci (zelena

pro armadu). Casto se také objevuje tématika vyuZiti barev vlajky statu (Swissair, CSA).

Barvy maji 1 dal$i vyznamy, ke kterym je tfeba v nékterych piipadech nahlédnout.
Diky standardizovanému rozd¢leni barev lze sestavit zdkladni tabulku, jak kterd barva

nejcastéji na ¢loveéka plisobi a co pro jednotlivee znamena.

zluta - povzbuzuje, osvobozuje, piinasi uvolnéni, pocit souladu, harmonie,
pusobi vesele a oteviené

oranzova - je slavnostni, vyvolava pocit radosti, je spojena s piedstavou slunce,
tepla, bohatstvi, zlata, urody

zelena - pusobi ptirozeng, ale n€kdy i jedovaté, je spojena s predstavou chladu,
vlhka, ticha, rostlin, uklidituje a chréni, ale také omezuje, je ptatelska,

dava pocit bezpeci a nadéje

tmavomodrd - klidna, vazna az skliCujici, barva dalek, hloubky, rozjimani a smutku
svétlemodrd - pulsobi ptivetive, vyvolava predstavu oblohy a vzduchu, ticha a touhy
cervend - vzrusyjici, energicka, prudka az naruziva, silnd, mocna, spojena

s pfedstavami ohné, krve, nebezpeci, lasky, hluku
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fialova

hnéda

neklidna, znepokojiva, melancholicka, tajemna, osobita, ndrocna
stfizliva, mlcenlivd, solidni a vaZzna, realistickd, spojend s pfedstavou

jistoty a potadku, domova, tradice, zdrzenlivosti

nete¢nd, smutnd, spojena s predstavou chudoby a pokor

neurcita, nejistad, spojend s predstavou nevinnosti a Cistoty

barva vzdorného protestu, zI¢ho tajemstvi, nicoty, smrti
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4 Informace o spoleénosti Home Credit

4.1 Sidlo spolecnosti

Home Credit Finance a.s.
Moravské namésti 249/8

602 00 Brno

tel. : 541 598 111

e-mail : homecredit@homecredit.cz

bezplatnd info linka : 800 113 113

4.2 VsSeobecné informace

Spole¢nost Home Credit (dale jen HC) a.s. patiti do silné¢ finan¢ni skupiny PPF.
Na trhu spotiebitelského financovani v Ceské republice se pohybuje jiz osmym rokem
a za toto obdobi se stala respektovanym subjektem. O oblibé a dostupnosti produkti HC
sveédCi také to, ze v prubéhu prvniho pololeti roku 2005 spole¢nost obslouzila jiz vice

nez milion zakazniku.

HC se specializuje na dva zakladni produkty — spotiebitelské a revolvingové uvery.
Spotiebitelské tvéry HC lze v Ceské republice ziskat na vice nez 5000 obchodnich mistech
s elektronikou, vypocetni a kancelaiskou technikou, ndbytkem, kuchynémi, stavebnimi
dily, podlahami, bazény a dal$im sortimentem, véetné¢ ndkupu dovolené nebo Uhrady

nadstandardnich 1ékatskych zakrokti (Medifin).

Klienti spolecnosti mohou vyuzivat v§ech vyhod revolvingového tuvéru, jehoz nositelem
je stiibrnd karta HC. Ta svym drzitelim umoziiuje opakované nakupovat na splatky
ve smluvnich prodejnach HC a diky standardu Maestro i v dalsich prodejnach v Ceské
republice a zahrani¢i. Dals§i z vyhod stfibrné karty HC je moznost vybéru hotovosti

z bankomatii a to opét nejenom u nas, ale 1 za hranicemi.
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Produktové portfolio dopliiuje bezucelova hotovostni ptjcka 10 000 nebo 15 000 K¢,
ktera je dostupna na 1500 pobockach Ceské posty.

Diky dynamickému rastu ptsobi skupina HC jiz ve ctyfech statech Evropy. DalSimi
spole¢nostmi skupiny v zahrani¢i jsou Home Credit Slovakia, a.s. na Slovensku, od roku
2002 také spole¢nost Home Credit & Finance Bank Llc. v Ruské federaci a od roku 2005
Home Credit Kazachstan . HC zaujima pfedni pozice na vSech klicovych trzich plisobnosti.
Dosavadni uspéchy tak fadi skupinu HC mezi vyznamné subjekty na trhu splatkového

prodeje ve stiedni a vychodni Evropé.®

4.3 Hodnoty, mise, vize a cile spoleénosti

Hodnoty

Spole¢nost mifi k nastoleni, udrzeni a podpofe vysokého standardu obchodii v oblasti
jednani s klienty, obchodnimi partnery, zaméstnanci, investory a drziteli akcii spolecnosti.
Znamena to pohravani si se zodpovédnosti a integritou, respektovani platnych zakont
a predpist, pouziti mezindrodné ptejimanych standardi, tykajicich se obchodnich jednani,

stejné jako piijimani kulturnich zvyklosti oblasti, kde spole¢nost operuje.
Mise
Spole¢nost sméfuje k tomu, aby se stala vedoucim subjektem na trhu v oblasti

zprostfedkovani financi cilovym spotiebitelim. Schopnost spole¢nosti je méfena prodejem,

dlouhodobym rtistem trzniho podilu, reputaci spolecnosti a obchodnimi zvyklostmi.

3 Domovské internetové stranky spole¢nosti Home Credit v CR [online]. [cit. 8.3.2006]. Dostupné z

<http://www.homecredit.cz/cs/home_credit/index.shtml/>
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Vize

Spole¢nost je plné oddana splnéni potieb a ocekavani zdkaznikli a obchodnich partnerd.
Snazi se byt pfistupnd, pratelskd a soucasné i ucinnd. Usiluje o poskytnuti okamzitého

ptistupu ke komplexnimu rozsahu svych sluzeb v§em zékazniktim.

Klicové cile

Zakladni bankovni cil je udrzovat vedouci pozice spole¢nosti na ruském trhu nabizenim
komplexniho a kompetitivniho rozsahu snadno piistupnych spotiebitelskych finan¢nich
produktl pro zékazniky. Strategie je zaloZena na nasledujicich klicovych cilech:
roz§ifovani  Sirokého okruhu spotiebitelskych finan¢nich produktt, zesileni sité
zprostiedkovatell, neustalé zlepSovani systémového fizeni, zvysSeni racionalizace prace

a zaméfeni se na korporatni vladu.*

* Domovské internetové investorské stranky spole¢nosti Home Credit [online]. [cit. 20.4.2006].

Dostupné z <http://www.homecredit.net/>
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5 Produkty spoleénosti Home Credit

Spolecnost HC je zamétena na nékolik oblasti, ve kterych nabizi své produkty. Patii mezi
né splatkovy prodej, hotovostni pijcky nizsich castek nez poskytuji banky a rizné typy

karet.

5.1 Karty

Mezi karty u spolecnosti HC spadd moznost vyuziti hned n¢kolika dva typy karet:

= Revolvingova karta (véetné tzv. Co-brandové karty)

= [dentifika¢ni karta

Mit v penézence stale dost penéz je snem fady lidi. Kreditni karta toto pfani miize splnit.
Neni to ale nic levného. Kdyz se klient pro kartu rozhodnete, vyplati se porovnavat.

v

Je vyhodngjsi jit pro ,.kreditni kartu™ do banky, nebo si ji potidit jinde?

Uvérovou kartu nenabizeji jen banky, ale i nebankovni instituce. Nejtypi¢t&j$im
pfedstavitelem jsou splatkové spolecnosti, které v poctu vydanych tavérovych karet zatim
razantné prevySuji banky. Podle odhadi patii dvé tfetiny vSech vydanych kreditnich

a uvérovych karet pravé splatkovym spolecnostem.

Nékupy bez penéz zazivaji v poslednich dvou letech absolutni boom. Objem uvéri
poskytnutych  splatkovymi  spoleCnostmi za lofisky rok se pohybuje mezi
17 - 18 miliardami korun. Z tohoto divodu se banky v lonském roce rozhodly dohnat
naskok splatkovych spoleCnosti v oblasti kreditnich karet a zacaly pomoci rozsahlé
reklamni kampan¢ l4kat klienty k vyuziti svych produktl. Snazi se tak klienty presvédcit,

v

ze bankovni kreditni karty nejsou jen pro ty movitejsi.
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Klasické bankovni kreditni karty 1 ndkupni uvérové karty splatkovych spolecnosti slouzi
obvykle ke stejnému ucelu. Obé maji pii ndkupu libovolného zbozi nahradit aktualni

nedostatek hotovosti nebo penéz na uctu.

At uz je kreditni karta vydana bankou nebo jinym nebankovnim subjektem, ptredstavuje
automaticky revolvingovy uvér. Oproti riznym spotiebitelskym avérim je zde obrovska
vyhoda, Ze mé klient Gvér stdle po ruce. Nemusi tedy o penize zddat v okamziku,
kdy je potfebuje. Vyhnete se tim riziku, Ze vas financni instituce odmitne. Navic kreditni
karta neni vazéna na zadny bézny ucet. Na druhou stranu jsou finan¢ni prostfedky ziskané
prostiednictvim kreditni karty draz§i. Urokové sazby se totiZ pohybuji na vy$§i Grovni nez

u spotiebitelského uvéru.

5.1.1 Jaké jsou vyhody a nevyhody bankovni kreditni karty

Mozn¢ klady a zapory bankovnich kreditnich karet:

* + bezarocné obdobi
» + nakup u Siroké sit¢ prodejct
* + neni nutné mit u banky bézny ucet

* + levngj$i vybér z bankomatu nez s nebankovni kreditni kartou

» - banky obvykle pozaduji vyssi pfijem nez splatkové spolec¢nosti
» - administrativni naro¢nost

= - vysS$i urokové sazby nez u spotiebitelského uvéru

stejné jako u karet splatkovych spolecnosti je jejich pouziti velmi snadné

*  urokové sazby u bankovni i nebankovni kreditni karty jsou srovnatelné

45



5.1.2 Stribrna karta Home Credit

Stiibrna  karta HC je nositelem Casové neomezeného - opakovaného uvéru

tzv. revolvingového tvéru.

Vyuziti stiibrné karty Home Credit

* Pii ndkupu na splatky bez hotovosti ve smluvnich prodejndch HC oznacenych logem
HOME CREDIT (vice jak 5 000 prodejen)

= Pii nakupu na splatky ve viech prodejnach v CR i v zahraniéi, které piijimaji karty
Maestro (v CR vice nez 28 500 prodejen)

= P¥i vybéru pen&zni hotovosti z bankomatii v CR i v zahranigi, piijimajici karty Maestro
(v CR v 2500, v zahrani¢i 903 600 bankomati)

» Tydenni limit pro vybér z bankomatu je 10 000 K¢.

» Pokud je disponibilni zistatek nizS$i nez tydenni limit, je mozné vybrat hotovost

jen do vyse této Castky.

Vvhody stiibrné karty Home Credit

Cerpani Uvéru je mozné najednou i po &astech podle potieb klienta. Kazda uhrazena
splatka obnovuje objem prostfedkd pro dalsi ¢erpani uvéru. Se stiibrnou kartou HC muze
klient opakovan¢ a trvale nakupovat bez dalSi administrativy. O stavu Cerpani a vysi
disponibilni ¢astky je podavan staly prehled diky mésicnim vypisim nebo vypisu vybrané

sit¢ bankomatt vydaného pfi Cerpani hotovosti .

Pokud klient stfibrnou kartu HC nepouzije, k nicemu neni zavazan, neplati zddné poplatky

nebo splatky. Vedenti stfibrné karty HC je zdarma.
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5.1.3 Cervena karta Home Credit (identifikaéni karta)

Cervena karta HC je vydavana VIP klientdm spoleénosti HC. Jeji dritel je opravnén

k ¢erpani fady vyhod.

Muze ji pouzit pfi nakupu na splatky ve smluvnich prodejndch HC anebo pifi vybéru

hotovosti v obchodnich mistech Ceské pojistovny.

5.2 Uvéry

5.2.1 Spotrebitelsky uvér — splatkovy prodej

Nakup lednicky, auta nebo nové kuchyné vétSinou znamena nashromézdit ur¢itou sumu
penéz a odevzdat ji prodejci najednou. A v tom spocivéa hlavni potiz - ne vzdy se klient
pfinuti k tomu, aby na vytouZenou véc ¢i nezbytnou potiebu sam od sebe naSetfil. Navic,
v dne$ni dobé klesajicich urokovych sazeb vkladovych ucti se ani prili§ spofit nevyplati -

inflace ptipadné tspory snizuji.

Splatkovy prodej je oblibeny zplisob pofizeni spotiebitelského zbozi v ptipadé, ze klient
potfebuje rozlozit zaplaceni ceny zbozi do delsiho casového useku. Tento zplsob sice
znamend mensi jednorazové finan¢ni zatizeni, ale obvykle je vykoupen vysokymi uroky.
Jedna se o jednorazovy uvér, ktery umozni nakupovat bez potiebné hotovosti cokoli, a to

pfi minimalni administrativé a s minimalni ¢asovou ztratou.

Existuje vSak opacny pfistup - nejdiive zaplatit a az poté splacet. Jedna se vlastné také
o jistou formu spofeni - spofeni pljenych penéz v pravidelnych splatkach. Zasadni
vyhody tohoto postupu jsou dvé — klient nemusi ¢ekat, az naspofi, aby si mohl uzivat
vyhlédnutého predmétu a smluvnim zavazkem je piimo donucen dodrzovat splatkovou

moralku (jinak feceno musi Setfit, jinak hrozi penéle).
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Zpusob nakupu na splatky

Splatkové spolecnosti obvykle nabizeji ndkup na splatky prostfednictvim sité spfiznénych
prodejct jako jednu z moznosti ziskéni zbozi. Misto, aby klient zaplatil celou cenu zbozi
v hotovosti, odevzda hotové pouze urcitou procentni ¢ast ceny zbozi, tzv. "akontaci".

Zbytek pak splaci v pravidelnych splatkach.

Sluzby Splatkovych spolecnosti se liSi od klasického bankovniho spotiebitelského uvéru
predevsim tim, ze o danou pidjcku muze klient zazadat v misté ndkupu zbozi a nemusi
vyhledat pomoc bankovniho institutu. Vyfizovani riznych formuldit v bance, pfesouvani
se z jednoho mista na druhé mnoho kupujicich odradi od zdméru si vybrané zbozi nakonec
koupit. Jednoduchost ziskdni finan¢nich prostfedkli prostfednictvim splatkovych

spole¢nosti pfimo na misté nakupu je lakavé.

Vvse akontace

Predevsim na klientovi zalezi, jak velkou akontaci si zvoli, ale jenom v rdmci mozZnosti,

cvwr

na urovni 10 %.

Délka splaceni

Splatkovy kalendat je vétSinou mésicni a fidi se nabidkou dané spole¢nosti. V nabizeném
ramci si pak klient mize vybrat nejlepsi moznost. Nejkratsi doba byva stanovena v fadu

nékolika malo mésici, nejdéle mize zakaznik uveér splacet nékolik let.

Zpusob rizeni vysSe splatek

Vyse splatek se fidi podle vyse akontace a délky splaceni. Cim vice klient zaplati najednou

na zacatku nebo ¢im déle splaci, tim mén¢ odvadi v pravidelnych splatkach.
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Kolik korun Kklient zaplati navic

Splatkové spolecnosti jen nerady prozrazuji, jakym Urokem své Gvéry zatézuji. Ze zakona
maji dané uvadét RPSN (ro¢ni procentni sazba ndkladl - slouzi k posouzeni vyhodnosti
spotiebitelskych uvéri, zahrnuje nejen navyseni ceny, ale i veSkeré poplatky), diky které

je mozné porovnavat cenu uvéru a naklady na splaceni.

V reklamnich akcich a specidlnich nabidkadch je mozné ziskat ptjc¢ku i bez trokového
navysSeni, ovSem obvykle se zaplati rocné mnoho procent navic - nejcastéji okolo patnacti,
dvaceti procent. Tato alternativa se mize za urcitych okolnosti nazvat také jako lichvarstvi

— ptehnané urokované pijcky s naslednym tvrdym vyméahanim.

Urokovou sazbu viak Ize vét§inou jednoduchym zptisobem sniZit. Banky totiz nabizeji dva

zékladni druhy avéra:

e Ucelové

e neucelové

Rozdil vyplyva hned z ndzvu - ptj¢i-1 si klient prostfednictvim ucelového uvéru, banka se

dozvi, pro¢ a na co uvér ¢erpa. Naopak u neucelového uvéru je to vase véc.

Prvni pfistup je pro banku méné rizikovy, banka Casto omezuje Ucel, na ktery penize

poskytne, vétSinou sama proplaci pfedlozenou fakturu atp.

U druhého piistupu neni pfesné stanoveno vyuziti vypujcenych financnich prostiedki.

Urcené prostfedky banka pfipiSe rovnou na klientiv tcet.
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Co je k ziskani tohoto typu uvéru zapotiebi

Vyhodou nakupt na splétky je jejich snadna dostupnost - pokud se miize klient prokazat
obCanskym prukazem a dolozit pravidelny piijem, prakticky nic mu nebrani v tom,
aby si pujcil. Je nutné si vysi pajcky dobfe propocitat, zda se Gvér vyplati v porovnani

s jinymi moZnostmi financovani.

Urceni uvéru

Uvér je uréen pro fyzické osoby v zaméstnaneckém poméru, diichodce a Zivnostniky.
Jednotlivé produkty riznych konkurencnich firem lze velice t¢zko porovndvat, protoze
se podobaji v mnoha bodech a charakteristikach, ale kazda spole¢nost nabizi nékterou

vyhodu u svého produktu.

Charakteristiky splatkového uvéru spoleé¢nosti Home Credit

=  Vyhody spotiebitelského tvéru

> jednoduchost a rychlost uzavieni Uvérové smlouvy piimo v prodejné
vySe uvéru jiz od 3 000,-K¢
velka variabilita ivérovych produktt

thned po zakoupeni zbozi se klient stava jeho majitelem

vV V VYV V

stejna vyse splatky po celou dobu trvani ivéru

»  Délka a vyse uvéru
» zakaznik si mize vybrat délku splaceni a to od 4 do 48 mésict
» vyse uvéru se pohybuje standardné od 3 000,- K¢ do 100 000,-K¢&
» pro nakup zbozi do 20 000,- K¢ ve vybranych prodejnach staci pouze dva doklady
» moznost libovolné vyse zalohy, minimaln¢ vsak:
e 10 % z prodejni ceny zbozi do 20 000,- K¢
e 20 % z prodejni ceny zbozi nad 20 000,- K&
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= (o je tfeba k rychlému uzavieni smlouvy

» prokazat svoji totoznost platnym ob¢anskym prikazem

» druhy doklad totoznosti (platny fidicsky prukaz, platny cestovni pas, rodny list
¢i platny zbrojni pritkaz)

» potvrzeni vySe piijmu klienta vystavené zaméstnavatelem na formuldti HC
(diichodce - dichodovy vymér, Zivnostnik - danové ptiznani za posledni zdanovaci
obdobi) - tento doklad neni potfebny pii Gveéru do 20 000,- K& ve vybranych
prodejnach

= Rucitel na avérové smlouveé musi spliiovat nasledujici podminky
» fyzicka osoba starsi 18-ti let
> trvaly pobyt na izemi CR
» staly zdroj ptijmu, ktery doklada pouze u uvéri vyssich nez 50 000,-K¢

» prokazat svoji totoznost platnym ob¢anskym prikazem

5.2.2 Spotrebitelsky uvér s pojisténim

Standardni spottebitelsky uvér, ktery zahrnuje pojisténi splatek v ptipadé pracovni

neschopnosti.’

> Domovské internetové investorské stranky spole¢nosti Home Credit [online]. [cit. 20.4.2006].

Dostupné z <http://www.homecredit.net/>
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6 Charakteristika trhti

Investora vstupujiciho na novy trh, at’ uz v kterékoli zemi, vzdy mj. zajimaji otazky
transparentnosti podnikatelského prostiedi. Pokud jde o Slovenskou republiku, zafadil ji
britsky nezavisly ekonomicky ¢asopis Euromoney na 52. misto v letosSnim zebticku 185
zemi podle jejich celkové rizikovosti. (Ceska republika zde zaujima 37. misto.) Kli¢ova
kritéria hodnoceni jsou v oblasti politiky, ekonomiky, uvéri a kapitalového trhu. Podle
posledni studie Transparency International je Slovensko hodnoceno v bodové stupnici 10
az 0, kdy 10 je zadna korupce a 0 totalni, s potem bodii 3,7 (stejné jako Ceska republika).
Hufe je hodnoceno napt. Rusko a Rumunsko, 1épe napt. Mad’arsko, Polsko, Bulharsko

a Bélorusko.

= Ruska federace

Rusko a né¢které dalsi staty byvalého Sovétského svazu se staly prioritami pro export
z Ceské republiky. Predeviim je potieba zdiraznit existenci pomémé vysokého
absorp¢niho potencidlu ruského trhu, ktery je jiz n€kolik let trhem solventnim. Posledni
vyvoj vzidjemné obchodni relace mezi Ceskou republikou a Ruskem je kromé& jiného
jednoznaénym dikazem nastartovani redlného ekonomického oziveni v této zemi. Ruska

ekonomika roste, skyta tadu prilezitosti i pro Ceské subjekty a ty toho chtéji vyuzit.

Moznosti ruského trhu pfitom nejsou ani zdaleka vyCerpany. Z mnoha divodi je vSak stle
slozité v této zemi se uchytit, dostat se na tamni trh. Omezujicich faktori mize byt cela
fada. Vyvozci a investofi se stale setkdvaji s nékterymi administrativnimi piekdzkami
v podnikani a zahrani¢né¢ obchodnich operacich. Pfekdzkou mohou byt zdlouhavé, ne vzdy
dostate¢n¢ transparentni, zato pomérn€ finanéné¢ ndkladné procedury v obchodé,
napf. certifikace. V ptipadnych sporech se svymi ruskymi partnery ¢esti podnikatelé narazi
na nedostate¢né exekutivni mechanizmy a s tim souvisejici problémy s vymahatelnosti
prava. Rizikem pro n¢ jeSté stdle mize byt nedostatecna ochrana prav k duSevnimu

vlastnictvi. Dllezité je rovnéz znat regiondlni odliSnosti v legislative.
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= Republika Kazachstan

Ma podobné charakteristiky jako Ruské federace. Trh se zde rozviji rostoucim tempem a

klientela zadajici finan¢ni prostfedky se rozsifuje.

=  Slovenska republika

Vétsina obyvatel SR spojuje se vstupem do Unie oc¢ekdvani rychlého zlepSeni hmotnych
podminek. Téméf neni zminovan jeden z dilezitych faktorti vstupu, ktery by se mél
pomérné rychle projevit v hospodarské oblasti, a to je snizeni rizikovosti investovani a
zlepSeni ratingu Slovenska. Pravé se zvySovanim bezpe€nosti a diivéryhodnosti zemé& pro
zahrani¢ni investory souvisi pfedpokladany rostouci pfiliv mimoprivatiza¢nich pfimych
investic a nasledn¢ vyssi piijem zdroji. To bude vytvaret tlak na zptehlednéni pravidel pro
podnikani a tlak na ochranu soukromého vlastnictvi. Rovnéz se ocekava zvyseni kvality
fizeni a vyssi efektivnost, zlepSeni podminek a kultury podnikéni a mél by se vytvofit tlak

na dodrzovani pravidel konkurence a na podnikani v dlouhodobém horizontu.

Jako jednu z priorit pro export slovensti ptfedstavitelé uvadéji orientaci na vychod
a po vstupu do EU vidi svoji zemi jako ruskou branu do Evropy. Vedle jinych pfileZitosti
je 1 zde jedine¢nd moznost pro nase subjekty vyuZzit zejména kooperacnich vztaht
se slovenskymi partnery a spoleéné vytézit piimou hranici Slovenska s Ukrajinou

pro export na vychod a pro spolupraci na ttetich trzich.

Po Gspé$ném zatazeni na trh v CR expandovala spoleénost HC do SR. I zde se velmi dobie
zapsala do povédomi zdkaznik a jeji nabidky vyuziva stile vice klientd. I pfes tfadu
slozitych administrativnich jednani se podatilo spolecnosti HC proniknout na rusky trh,
kde velmi rychle expandovala. Spolecnost ziskala fadu spokojenych klientli, podatilo
se ji v Rusku vytvofit si zazemi. Proto se spole¢nost rozhodla rozsifit svou miru pisobnosti

do dalSich zemi.

Spole¢nost Home Credit puisobi na trzich v Ceské republice, ve Slovenské republice,

v Ruské federaci a nové€ oslovuje trh v Kazachstanu
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7 Globalizace znacky v jednotlivych zemich

7.1 Nazev kampané spoleénosti HC: S nami na to mate...

Marketingovym cilem kampané¢ bylo dosazeni unifikace v oblasti marketingové
komunikace pod jedinou znacku, kterd by byla velice dobfe zndma velkému poctu
potencidlnich zakaznikli a preferovana pfed konkuren¢nimi firmami diky jeji jedinecnosti.
Tohoto vSeho mélo byt dosazeno prostfednictvim globalniho obchodniho modelu,
adaptabilniho na rizné svétové trhy a umoznujici kreativni feSeni podpory obchodu

nezavisle na stupni vyvoji daného trhu.
Tato reklamni kampan béZela od ¢ervna do prosince roku 2004. Byla vyuzita na trzich v:

Ceské republice (CR)
Slovenské republice (SR)
Ruské federaci (RF)

Na kazdém trhu, na ktery spole¢nost Home Credit (dale jen HC) vstoupila, se brzy stala
jednou ze tif nejsilnéjSich spolecnosti. Jednim ze zpisobli, jak toho doséhla,
byla schopnost vytvofit rozdilnou sit” zprostfedkovatelt na rozdil od ostatnich konkurenti.
Dynamika rastu dosazena v priabéhu prvnich let na ¢eském a slovenském trhu zacala
postupné zpomalovat z diivodu piesyceni trhii. Rusky trh je oproti t€émto trhiim stale
ve fazi ziskového ristu.

Marketingovy pfistup mél do této doby lokalni charakter. Globélni atributy a unifikované
koncepty nebyly stale vytvofeny. Kazdy produkt a distribu¢ni kanal byl podporovan
samostatné prostfednictvim odd€lenych marketingovych investic. Znacka HC nenesla
zadny unikatni atribut, diky kterému by potencidlni zakaznici mohli tuto spolecnost
preferovat pied konkurenci. Nebyly zadné znatelné rozdily mezi sluzbami spole¢nosti HC
a konkurencnimi a co hiife, konkurence byla vyraznéj$i a prosazovala se na ukor

spolecnosti HC.
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711

Marketingové cile

. Zvysit pocet kontaktli na kazdy stat

a. CR zvySenio 10 %
b. SR zvysenio 10 %
c. RF zvyseni 0 200 %

Zvyseni poskytnutych jistot v kazdém staté
a. CR zvySenio 10 %
b. SR zvyseni o 10%
c. RF zvySeni 0 200%

Upraveni podilu na trhu v CR a SR a zvyseni v RF
a. CRupraveni z 27,9 % na 28 %
b. SR upraveni z 28,4 % na 28,5 %
c. RF zvySeniz 23,3 % na 28 %

7.2 Firemni cile:

l.

Sjednoceni vSech marketingovych komunikaci pod silnou jednotnou znacku (HC)
a posileni individualnich znackovych atributi:

a. minimalné 40 % zlepSeni rozeznani kli¢ovych atributi

b. HC = Rychla a jednoduché pujcka — minimalni nartst rozdilu o 0,001%

proti konkurenci v klicovych atributech

Podpora globalni znacky spolec¢nosti HC celkovym zlepSenim vyobrazeni — rtst

v kazdém méfeném atributu

Vyvinuti  dlouhodobého konceptu globalni znacky v oblasti strategie,

ktery je geograficky pouzitelny a akceptovatelny
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7.3 Cilova skupina

Spolec¢nost je charakterizovana dosti specifickym druhem produktd, které nabizi svym
Zakaznikim. Zamétuje se na Sirokou skupinu zakaznikd, kteti maji podobné charakterové

vlastnosti. Svoji cilovou skupinu spolecnosti HC 1ze rozdélit na dvé ¢asti a to na:

1. Cilova skupina

2. Jadro cilové skupiny 1. @

Obrazek 7: Schéma cilovych skupin

Zdroj: Vlastni

Cilova skupina je z diivodu snazSiho zacileni na zdkazniky charakterizovana vlastnostmi,
které jsou obecnéjsi nez ma jadro cilové skupiny. PredevSim se jedna o vek cilovych
zdkaznikli, jehoz rozsah je Sirsi. Jednd se presné o vk zdkaznikli mezi
25 — 55 lety. Cilem je oslovit rodiny, které maji déti, primérnou vysi platu (v Gvahu
se berou poméry kazdého trhu =zvlast) presahujici maly az stfedni pfijem.
Déle by tato skupina méla mit niz$i trovenn vzdélani a to predev§im z divodu nizSich

piijmu, které se u této skupiny zdkazniki predpokladaji.

Jadro cilové skupiny je 1épe popsané. Zaméteni se na uzsi vybér cilovych zakaznikii
a jejich vlastnosti. Opét zde hraje nejdilezitéjsi roli vék. VEkova hranice se zde pohybuje
mezi 30 — 39 lety. Dalsi vlastnosti jsou pouze uptesnéné charakteristiky rozsifené skupiny
a to v oblasti rodiny, kde se jednad o rodinu s dvéma détmi, pracujici v niz§i a primérné

piijmové kategorii. Pfedevsim by se jednalo o lidi, kteti by si stavéli ,,rodinné hnizdo®.

Z diavodu nizkych pfijmi a niz§i Grovné vzdélani se jedna pro bankovni instituty
o rizikovou skupinu klientl, kteti musi vypliovat velké mnozstvi dokumentl tykajicich
se jejich piijmd, potvrzeni o zaméstnani od zaméstnavatele, poptipad€ ziskani riznych
druhii zaruk. I pfes tyto zdporné charakteristiky ma tato skupina zékaznikl velkou afinitu

(sklon) k uvérim.
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7.4 Strategie kampané

Spole¢nost HC se rozhodla jit na trh prikopnickou cestou a pokusila se nenabizet stejné
produkty, které uz na trhu byly, stejnym zdkaznikim podobnym zplsobem
jako konkuren¢ni spole¢nosti, ale snazila se vytvofit kampan, ktera méla oslovit praveé
danou cilovou skupinu zdkazniki piedevsim jeji jednoduchosti a rychlosti ziskani financi.
Takto zacilend strategie byla vymySlena na zdkladé¢ prizkumu trhu a na zaklade

marketingovych analyz.

7.4.1 Zakladni zastreSujici koncept strategie

Spole¢nost HC se rozhodla vyuzit vymysleného ,,HC panacka® s cervenou knihou
obsahujici zdkaznické vyhody a se znakem spolecnosti. HC panacek na sobé nesl atributy
a znaky spolecnosti a pfinaSel jednoduché a rychlé feSeni v situacich, kdy jsou zapotiebi
penize. Je to rddce v riznych situacich, kdy nabizi feSeni a pferuSeni bariér a predsudki
na cest¢ k ziskani ptistupu k penéziim. Vystupuje v pozici partnera, kdy s jeho pomoci

lze Z4dat o vSechno, co klient potfebuje a po cem touzi.

7.4.2 Kli€ové principy kampané

» Dlouhodoby globalni znackovy strategicky koncept (HC panacek piinasejici
velké mnozstvi zdkaznickych vyhod — dlouhodobé moznosti vyuziti konceptu
a nasledny mozny snadny vyvoj)

» Geografické vyuziti konceptu (akceptovatelny na mnoha riiznych mistech

a v riznych diferencovanych oblastech)

7.4.3 Medialni strategie

Jadrem strategie bylo vyuziti hlavnich komunikac¢nich kanalli v kazdé oblasti, které by
maximalizovaly uc¢innost daného sdéleni. Jelikoz je TV vysilani preferovano a oznacovano

jako hlavni a nejvice efektivni medium pro osloveni posluchact, byl zajem propagace
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zaméfen pravé na tento zpusob, ktery byl dodatecn¢ podporovan komunikaci

prostiednictvim tisku a jinych aktivit.

7.4.4 Vyuzita media

Seznam vyuzitych medii pro propagaci spolecnosti HC (v % z celkového rozpoctu)

Tabulka 1: VyuZita média v jednotlivych zemich

CR SR RF
TV 81 90 62
Tisk 7 - 5
Materialy v misté prodeje 3 7 8
Public Relations - - 7
Venkovni prodej - - 13
Piimy marketing 9 3 3
Konkurence - - 2

Zdroj: Materialy spolecnosti HC

7.5 Konkurenéni spoleénosti HC v jednotlivych zemich

Uvedeny jsou vzdy dva nejvétsi konkurenti spole¢nosti HC.

= v Ceské republice
1. GE Multiservis
2. Cetelem
= ve Slovenské republice
1. Quatro
2. Cetelem
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= v Ruské federaci
1. Russkij Standard
2. 10VK /Rosbank

7.6 Vysledky kampané spolecnosti HC v jednotlivych zemich

Strategie spolecnosti Home Credit (dale jen HC) byla velice GspéSna. V kazdé zemi
dokézala prosadit znacku vice do podvédomi zdkaznikii a diky tomu se spole¢nost HC
prosazuje a zvySuje svij podil na trhu. Marketingovi pracovnici vytvofili uspéSnou
strategii zviditelnéni spolecnosti v jednotlivych zemich tak, aby byla znacka vSude
vnimana podobnym zplsobem a oslovovala cilové zakazniky obdobnym typem sdéleni.
Pro nazornou ukazku jsou v pfiloze vyfoceny, oskenovany a graficky zpracovany
a priloZzeny jednotlivé marketingové materialy, které byly vyuzity v jednotlivych zemich.
Na téchto materialech je ziejmé, Ze spolec¢nost HC se snazi vyuzit jednotné komunikace
pro zjednoduSeni kampané za ptedpokladu nizkych nakladi. Diky jednoduchosti
a vyuzitelnosti materialii ve vSech zemich pouze s n€¢kolika drobnymi, ale na prvni pohled
znatelnymi zménami, spole¢nost ziskava velkou vyhodu flexibility v oblasti marketingové
komunikace se zdkazniky proti konkurenci. Materialy jsou roz¢lenény dle zemi, ve kterych
byly vyuzity. Materialy v piiloze 1 — 6 se tykaji kampané probihajici v Ceské republice,
ptilohy 7 — 11 se tykaji stale probihajici kampané v Ruské federaci a ptilohy 12 — 16 byly

vyuzity ve Slovenské republice.

Kampan byla zaméfena na dva klicové slogany, které mély za ukol zviditelnit znacku
na trhu. Tyto dva slogany jsou zdkazniky vnimany nejpodstatnéji:
e Jednoducha cesta k véru

e Rychla cesta k tivéru

Po zacatku probihajici kampané vroce 2004 byli zdkaznici tdzani prostfednictvim
vyzkumnych agentur, zda je znacka vice znama diky témto sdélenim. Sdé€leni soucasné
predstavuji charakteristiku produkta, které zdkaznici mohou timto zpisobem ziskat,
proto byl Gspéch tak dilezity. V nasledujicich grafech je GispéSnost zvyseni znalosti znacky

mezi zakazniky zfejma.
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Rozeznani znackového sloganu: Jednoducha cesta k uvéru pred a
po kampani

45% +

Zvyseni o 14 %
40% -
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25% -
20% - 41 %
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Pred Po

Graf 1: Rozeznani znackového sloganu: Jednoducha cesta k ivéru pied a po kampani

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

Rozeznani znackového sloganu: Rychla cesta k uvéru
pred a po kampani

50% -
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15% - 30 %
10% -
5% -
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Graf 2: Rozeznani znackového sloganu: Rychla cesta k uvéru pred a po kampani

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC
V blizké dob¢ bude zapocata marketingova kampan v Kazachstanu, pro které spole¢nost

HC materidly chysta a upravuje. Opét ale bude vyuzity stejny koncept marketingové

komunikace véetné materiald.
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7.6.1 Uspésnost kampané

Spole¢nost HC se rozhodla vytvofit kampan, ktera je zalozena na nékolika zakladnich
atributech. Jednotlivé atributy jsou pro tuto kampan stéZejni, a proto byl zkouman jejich
vliv na zmény na trhu. NestéZejnéjSim ukazatelem uspéSnosti je atribut, kolik smluv
dokaze spolecnost uskutecnit a kolik novych zdkaznikl ziska. V tabulce 1 je ndzorné

vypsan vyvoj v jednotlivych zemich.

Tabulka 2: Pocet smluv

Pocet smluv (v tis.) | 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
CR 0,2 22 169 273 206 302 361
SR 0 6 102 154 171 166 190
RF 0 0 0 0 3 509 2317

Zdroj:Materialy spole¢nosti HC

Z tabulky je ziejmé, Ze na vSech tiech trzich, kde byla kampan vyuzita, spolecnost HC
uzavira kazdy rok vice smluv s novymi zadkazniky. Kampan probihala v roce 2004, které
predchazel drobny pokles novych kontrakti ve Slovenské republice. Po zah4ajeni se i zde
opét zacaly uzavirat nové smlouvy. Nejvetsi pokrok udélal trh v Ruské federaci. Zde byl

narist nejrapidnéjsi a z tabulky je také nejzietelné;si.
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Graf 3: Pocet smluv

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

V nasledujicich grafech je zndzornén vyvoj a nasledny skute¢ny stav v jednotlivych

zemich, ktery cCasto neodpovida planim, které byly stanoveny na zacatku kampané

a které mély byt minimaln¢ splnény.

Vysledek kampané je vétSinou lepsSi nez byl plan, coz jesté dokresluje skuteCny uspeéch

spolecnosti HC na trhu.V jednotlivych zemich dosahuje markantniho narGstu z4jmu

o produkty spolecnosti.
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Pocet kontraktd spolecénosti HC v
Ceské republice
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Graf 4: Polet kontrakti spole¢nosti HC v Ceské republice

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

Cilem spolegnosti bylo dosdhnout zvyseni po¢tu kontraktii v Ceské republice o necelych
10 % z 302 tisic na 322 tisic smluv. I pfes to, ze Cesky trh je v této oblasti pomérné
rozvinuty a je zde mnoho konkuren¢nich spole¢nosti, podafilo se ve skutecnosti zvysit
nariist a to o 59 tisic podepsanych kontrakti, coz Cinilo zvyseni o 20 %. Jednoduché
a zakazniky pozitivné vnimané zplUsoby komunikace jsou jednoznacné UspéSné

a uskute¢néni kampané pfineslo ocekavany tspéch.
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Pocet kontraktll spolec¢nosti HC ve
Slovenské republice
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Graf 5: Pocet kontraktii ve Slovenské republice

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

Obdobny byl rist 1 ve Slovenské republice. Planovano bylo zvySeni z 166 tisic na 182 tisic
kontraktli a ve skutecnosti se podafilo zvysit poCet na 190 tisic, coz predstavuje narlst

o 14 %.

Pocet kontraktli spolec¢nosti HC v
Ruské federaci
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Graf 6: Pocet kontraktu v Ruské federaci

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC
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Nejveétsi uspéch spolecnost HC sklizela na trhu v Ruské federaci. Zde je dle obrovského
narastu mezi jednotlivymi roky zietelné, ze zdejsi trh je zcela nenasycen timto druhem
sluZzeb. V rozmezi let 2003 a 2004 byl planovan rist po¢tu kontraktii na pocet 1 527 tisic.
Necekany uspéch kampané zvysil tento pocet na 2 317 tisic kontraktl, coz piestavuje riist
0 355 %. Rusky trh ptedstavuje velké mnozstvi zdkaznikd a kampan byla prozatim
smefovana na husté obydlené oblasti, kde se na malém prostoru nachazi velké mnoZzstvi

potencionalnich zdkaznikd.

Predpokladem muze byt, ze kampan bude rozsifena i na dal$i oblasti Ruské federace,

vcetné oblasti malych mést a venkova.

Ukazatele ristu zvySeni trzniho podilu v jednotlivych zemich pifedstavuji, jak velky podil
spole¢nost HC zabira. Tento podil ma v Ruské federaci a ve Slovenské republice rostouci
tendenci. Ve Slovenské republice Cinil narist v roce 2004 necelého jednoho procenta
oproti roku 2003, v Ruské federaci byl narast vyssi a jednalo se o 7,4 % trhu v roce 2004
proti roku 2003. Pouze podil na trhu v Ceské republice klesl o jedno procento v roce 2004

oproti predchozimu roku.

Podil na trhu (v %)
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Graf 7: Podil na trhu

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC
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Pro vykresleni situace uspéSnosti zde podavam piehled podili na trzich v jednotlivych

zemich.

Tabulka 3: Podil na trhu v jednotlivych zemich

Podil na trhu v jednotlivych zemich CR SR RF

Podil na trhu v roce 2003 (%) 27,9 28,4 23,3
Podil na trhu v roce 2004 (%) 26,9 29,0 30,7
Rozdil mezi roky 2003 - 2004 (%) -1 +0,6 +7,4
Index v porovnani s pfedchozim rokem (2003) 96 102 132

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

V jednotlivych zemich se vyvoj trhu li§i. Na trhu v Ceské republice piisobi velké mnozstvi
konkurenc¢nich spolecnosti, které odvadéji zdkazniky od spolecnosti HC a snizuji ji tim
trzni podil. I pies to, e i v Ceské republice mél pocet uzavienych kontraktd rostouci

tendenci, snizil se trzni podil o jedno procento.

Podil spoleénosti HC na trhu v
Ceské republice

32% -+
- Pokleso 1 %
2 30% -
3 27,9 % 28,0 % —>
:g 28% - 26,9 %
©
£ 26%
s
g 24% -

22%

rok 2003 Planovano rok 2004

Rust 2003 - 2004

Graf 8: Podil spole¢nosti HC na trhu v Ceské republice

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC
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Podil spole¢nosti HC na trhu
Slovenské republiky
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Graf 9: Podil spolec¢nosti HC na trhu Slovenské republiky

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

Trh Slovenské republiky patii mezi rostouci a spolecnost HC zde mé snahu o osloveni
velkého mnoZstvi potencialnich zakaznik(l. Na rozdil od trhu v Ceské republice je zde
vyhodou, Ze probéhly velice nepiijemné reformy nékolika dilezitych oblasti, véetné oblasti
financi a i pfes tyto okolnosti jsou zde potenciondlni zakaznici, ktefi maji zajem o tento
druh sluzeb. Vy$si narist trzniho podilu je zndmka uspésnosti kampané a velkého zkresleni
odhadl odbornikl. Spole¢nost ziskala o 0,5 % vétsi ¢ast trhu proti konkurenci a vlastni

témer 1/3 slovenského trhu v oblasti finan¢nich ptjcek a uvérh.
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Graf 10: Podil spolecnosti HC na trhu v Ruské federaci

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

Podil na ruském trhu se blizi 1/3 v oblasti poskytnutych finanénich pijcek a uavéri
a jinych sluzeb, poskytovanych spole¢nosti HC. Rusky trh mé ptedpoklady k obrovskému

boomu a snaha spolecnosti HC je osloveni co nejvétsi skupiny zakaznikti. Meziro¢ni nartst

0 7,4 % lze oCekavat i v dalSich letech a snaha bude o vyssi tempo rustu.

Ukazatel, ktery je pravdépodobné nejcastéji vyuzivan k porovnani mezi ridznymi druhy
instituci poskytujicimi podobny druh sluzeb, je moZné charakterizovat jako ,,Pocet
poskytnutych jistin“. Jednd se o celkovy souhrn poskytnutych finan¢nich vypomoci

v jakékoliv formé a to vCetné obtizné¢ vymahatelnych, nevymahatelnych a ztratovych.

Je to souhrn vSech jistin poskytnutych danou spole¢nosti.

68




Pocet pojistnych jistin poskytnutych v
Ceské republice
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Graf 11: Po&et pojistnych jistin poskytnutych v Ceské republice

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

V Ceské republice byl podet poskytnutych jistin odhadovan na riist v hodnoté o celkovych
520 milion®i korun ¢eskych. Po kampani byl nar@st znatelnéjsi a spolecnost dosdhla ristu

0 1 053 miliont. Pfedstavuje to meziro¢ni nartst o 20 % oproti odhadovanym 10 %.

Pocet pojistnych jistin poskytnutych ve
Slovenské republice
Riist 0 19 % 2934
2900 -
<
» 2700 A
t
>
= 2500 | 2475
2300
2003 Planovano 2004
Ruast 2003 - 2004

Graf 12: Pocet pojistnych jistin poskytnutych ve Slovenské republice

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC
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Trh Slovenské republiky vykazoval meziro¢ni nartist poskytnutych jistin z 2 475 miliont

na 2934 miliond, coz ptedstavuje zvySeni o 19 %. Odhadovan byl riist pouze o 10 %.

Pocet pojistnych jistin poskytnutych v
Ruské federaci
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Graf 13: Pocet pojistnych jistin poskytnutych v Ruské federaci

Zdroj: Materialy spole¢nosti HC

Nejrapidnéjsi riist byl dosazen na trhu v Ruské federaci. Uz piedpoklady byly pomérné
vysoké a odhad se pohyboval v nartistu o 200%. I pies tyto odvazné odhady byly dosazeny
velice uspokojivé vysledky a rtst dosahl velikost urovné o 328 %, coz predstavuje rlst
0 21 909 milioni rubli. Potencial ruského trhu je neptedstavitelny a zastupci spole¢nosti
Home Credit si toho jsou védomi. Rist podilu na ruském trhu predstavuje nejvétsi vynos

ze vSech tii trhli, na kterych nyni spole¢nost Home Credit ptisobi.
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8 Vlastni reseni

V prvni ¢asti bych se rad zaméfil na moznost vzniku novych produkti. Budu se zabyvat
nejen navrhem novych produktt ale chci fesit také zplsob jejich propagace na trzich,

kde HC pusobi.

Prostfednictvim interniho vyzkumu spole¢nost Home Credit zjistila, Ze stavajici tiSténé
materidly jsou v potadku a odpovidaji pozadavkiim vedeni. Z tohoto diivodu se ve druhé
¢asti se zaméetim pouze na redesign nyné€jSich propagacnich materialti,. Zmény by se mohly
vyuzit pfi mozné nové kampani a nové vytvorenému corporate designu. V soucasné dobé

se vSak tento krok neplanuje a proto je vzdy vysvétleno, pro¢ uprava neni nyni pfipustna.

Tteti Cast vénuji problematice televizniho spotu a jeho nalezitostem. Uvedu zde mozné
zmény, které by mohly v budoucnu spole¢nosti Home Credit (ddle HC) usnadnit osloveni

novych klientd.

8.1 Navrh marketingové komunikace pro nové vytvorené vyrobky

Spole¢nost HC nabizi Sirokou Skalu produktii v oblasti financi a pljcek. Prostfednictvim
smluv s jednotlivymi fetézci obchodi umistuje HC v prostorach obchodli propagacni

materialy, které jsou vyuzivany k sezndmeni klientii s nabidkou firmy.

V této Casti feSeni bych se zaméfil na moznost vzniku novych produkti a vytvofeni
propagacnich materiali. Propagacni brozury vétSinou nestaci. Marketér se rozhoduje podle
typu produktu a typu jeho cilové skupiny, jak bude produkt propagovat a kterd média
k tomu budou nejvhodnéjsi. Jednalo by se nejen o TV spoty a letaky, ale miize byt vyuzity

také 1 jiny zpusob osloveni cilové skupiny, napft. billboardy a radio.

Spolecnost HC je zamétena na cilovou skupinu ve véku 25 — 55 let a s trvalym piijmem.
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8.1.1 Produkt zaméreny na studenty

Pfedpokladem zaméteni nového produktu by bylo osloveni jiné skupiny zakaznikl a to jak

v oblasti véku, tak v oblasti ptijmi. Jednalo by se o osloveni studentii vysokych $kol.

Tento segment je mozno brat jako obchodni prilezitost. Z vlastni zkuSenosti vim,
ze studenti neustdle touzi po penéznich prostiedcich, protoze jich maji velice malo
z dlvodu studia. Z tohoto divodu casto nerealizuji své sny a neuskuteni cesty

do zahranic¢i za poznanim, vzdélanim ani za zabavou.

V¢ékova hranice potencionalnich a oslovovanych zakaznikl by byla v rozmezi od 19 — 26
let, coz ptedstavuje standardni dobu vysokoskolskych studii. Student je jiz za sebe plné
zodpoveédny a rodice jiz zde nevystupuji jako jeho zdkonni zastupci. Studenti také Casto
nemaji vlastni staly pfijem a jejich pfijmy jsou tvofeny prevazné z narazovych praci,

brigad nebo jejich potteby financuji rodice.

1. Produkt

Meél by se tykat moznosti vyziti studenta v pribehu volného ¢asu v zimnim 1 v letnim

obdobi.

= Ruceni

Hlavni informace by se tykaly zptsobu, jakym by student uvadél své piijmy. Student,
ktery by nemohl prokézat trvaly pfijem na splaceni pljcky, by v tomto ptipadé pozadal
Skolu, kterd by potvrdila studium. Na zikladé¢ potvrzeni by mohl pozadat o narazové
splaceni zavazkl vzdy, kdyZ bude mit moZnost jit na brigadu. Déle by uvedl jako moZnost
kryti svych zdvazkl nékolik ruciteld. Jednoduchost feseni by se tykala predevsim toho,
ze rucitelem by mohli byt rodi¢e daného studenta, popiipadé jini rodinni pfislusnici.
Pro ptipad, kdy student nema rodinu, a vyristal v péstounské rodin€é nebo v détském
domové, by zde mohla rucit piislusna Skola. Dalsi alternativou by mohly byt kontrakty

s domovskym méstem Skoly o ptipadné pracovni spolupraci studentl s magistratem mésta.
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=  Marketingova komunikace

Cilova skupina by mohla byt oslovena zcela odliSnym, az by se dalo fici prikopnickym
zpusobem, nez tomu je u jinych segmentd trhu. Globalni koncepce rychlosti

a jednoduchosti ziskani finan¢nich prostiedki (piijcek a tivéri) by méla zistat zachovana.

Standardné by bylo opét vyuZito osloveni zdkaznikl prostfednictvim TV reklamy, jako
nejstézejnéjSiho masmedialniho zplisobu komunikace s populaci a na zdkladé spotu by byl

vyhotoven tistény letdk, ktery by byl umistén v prodejnach.

Zména v propagaci by se tykala v organizovani riiznych promo akci, které by upoutaly
pozornost studentli. Jednalo by se naptiklad o organizované koncerty. Prikladem mohu
uvést koncert na kolejich TUL na Harcové v Liberci, kde se kona jiz n€kolik let koncert
Majales a koncert organizovany pivovarem Gambrinus a vyrobcem energy drinku Red
Bull. Jednotlivé akce jsou Casto organizované studenty Skoly pouze za pomoci sponzord.

Sponzor zde ma prostor na svoji propagaci.

= TV spot

TV spot pfipravi reklamni agentura, kterd navrhuje zplisob komunikace. Spot musi byt
natocen v prostiedi, které je pro studenty lakavé/aspirativni. V zimnim obdobi je velmi
lakavym prostiedim ptfedevSim oblast hor z dlivodu moznosti sportovniho vyziti. V letnim
obdobi bych situoval TV spot do prostfedi moiského letoviska, kde je predpoklad relaxace
a odpocinku. V TV spotu by jako herci vystupovala skupinka studentti, ktera by fesila, kde
bude travit svlij volny ¢as v prabéhu studii. Opét by zde mél vystupovat HC panacek
jakozto radce a jako globaln¢ vyuzivany znak spolecnosti. Poradil by studentim, jak ziskat
finan¢ni prostiedky na dosazeni svych snil. Vysvétlil by jednodusSe, jaké moZnosti student
ma a pro¢ by mél kontaktovat pravé spole¢nost HC, jakozto pomocnika pii feSeni

finan¢nich potizi.
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= Reklamni letak

Vyuziti stavajiciho konceptu letaktli, které jsou vytvofeny pro ostatni oslovované trzni
segmenty, lze vyuzit i pro tento segment. Letdk by byl upraven, aby korespondoval s TV
spotem. Uvodni strdnka s fotografii by méla vyjadfit spokojenost studentdi s feSenim.
Celkovy koncept letdkti by byl pouze upraven do podoby odpovidajici dané skupiné
zakaznik®. Jednotlivé ¢asti letdku by mély byt prepracovany dle sdéleni zékaznikovi

a snahy o osloveni mladych lidi.

2. Produkt

Druhy typ produktu pro studenty je poskytnuti studentovi mozZnost studovat na zahrani¢ni
Skole bez vyuziti statnich dotaci na toto studium. Statni grandy na studium jsou udélovany

pouze vybranym studentiim, nejcastéji podle studijnich vysledkd.

= Ruceni

Pro tento druh sluzeb by bylo mozné vyuzit ru€eni ¢eskych firem, které by podporovaly
jednotlivé studenty. Problémem je vysokd cena studijnich pobytd v zahranici,
proto je nelehké nalézt sponzora. ReSenim pro studenta by bylo ziskani finanénich
prostfedkil od spolecnosti HC. Rucitelem by se stala firma, se kterou by student podepsal
smlouvu o smlouvé budouci, kterd by se tykala budouciho pracovniho poméru na dobu
uréitou. Podobny typ financovani je pomérné standardni zpasob ziskdni novych
zaméstnanc do firem v zépadni Evropé a prostiednictvim noveé vytvoreného produktu
by mohl byt p¥istupny i v Ceské republice irsi skuping firem, véetné stiednich a malych
spole¢nosti. Druhym kladnym aspektem by bylo zabranéni Uniku vystudovanych jedinct

do zahranici za pracovni piilezitosti.
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=  Marketingova komunikace

Pro tento druh produktu by se dala vyuzit komunikace organizovana pfimo na jednotlivych
Skolach. Zakladem by byly informacni seminafe, tykajici se problematiky studia
v zahrani¢i. Informovanost studentii o této alternativé studia je velice nizka. Na zékladé
informacnich schiizek predstaviteli riiznych zahrani¢nich skol by se mohly potfadat video
konference a informaéni schizky, které by vyhradnim zajemcim o studium v zahranic¢i

jiz vice piiblizilo prostiedi ptipadného studia a Skoly jako takové.

= TV spot

Me¢l by byt zaméfen na studenty listujicimi zahrani¢ni literaturou a hovoticimi o moZnosti
studia daného oboru a ciziho jazyka v zahrani¢i. HC panacek by opét poradil moznost,

ze se spole¢nosti HC neni zadny problém téchto snti dosdhnout.

=  Reklamni letak

Bude obdobny, jako u pfedchazejiciho navrhu s drobnymi zménami.

Osloveni studentii v jednotlivych zemich

Studenti v jednotlivych zemich, kde spolecnost HC plisobi, maji rozdilné moznosti.
Je potieba brat v potaz, ze ekonomika v Ceské a Slovenské republice je na vyssi Girovni,
nez je tomu v Ruské federaci a dalSich statech, kam spole¢nost HC planuje rozsiteni
své pusobnosti. Je nutné zaméfit se na rozdilné moznosti, které jsou v jednotlivych
zemich, nepfehliZet je a na jejich zakladé formovat jednotlivé produkty tak, aby je bylo

mozZné vyuZzit.

V zemich stfedni Evropy je vysoka poptdvka studentl vycestovat za vzdélanim
do vyspélych zapadnich zemi. Poskytované produkty budou ve vSech zemich podobné.
Lisit se budou pouze v drobnostech, které zavisi na zemi umisténi tak, aby vyhovovaly

navyktim obyvatel, jejich zvyklostem, mentalit¢ a finanénim moZznostem.
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8.1.2 Produkt pro seniory

Skupina seniori by mohla byt v budoucnu velice potencionalnim segmentem trhu.

Problémem lidi dlichodového véku je jejich nizky pifijem z dichodu.

Produkt by se mohl tykat predevsim zdravotnich a relaxacnich zajezdl do zahranic¢i, pobyt

v laznich, kde by lidé dichodového véku byli pod odbornym dohledem.
* Rucdeni
Vypravovatel podminek ru¢eni musi brat v avahu jejich pokrocily veék. Lidé diichodového

véku se vétSinou jiz aktivné nezucastiuji pracovniho pomérit a Ziji pouze z uSetfenych

penéz a svého dichodu. Produkt by mohl byt zabezpecen zaruc¢enim se rodiny, ze piipadné

nedoplatky splati.
= TV spot

Jednalo by se o upoutani pozornosti lidi diichodového véku. Znamenalo by to informovat
je o moznosti vycestovani a splaceni zajezdu postupné po nizSich a tim piijatelnych
castkach. TV spot by se mohl odehravat pfed cestovni kancelati, ze které by vySel HC
panacek v okamziku, kdy se zde nachazi par lidi diichodového véku ve smutné ndladé.
Dtivodem jejich smutku by byly drahé a pro mnohé seniory nedostupné ozdravné zajezdy.
Jednoduchd rada o moznosti financovani zdjezdu na splatky, které budou pro tento

segment mit nizké urokové sazby jim opét zvedne naladu.

= Reklamni letak

JednoduSe koncipovany letdk by byl pouze informativniho charakteru. Na prvni stran¢ by
mohli byt opét zndzornéni spokojeni lidé dichodového véku, kteti by si prohlizeli
odbornou literaturu o cizi zemi. Zbytek letaku by byl opét v ¢ervené barve s jednotlivymi

kapitolami, tykajicimi se postupu pti zddani pijcky a nasledného vysvétleni vyhod.
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Osloveni lidi diichodového véku v jednotlivych zemich

Rozdily v zivotni Urovni seniorti v jednotlivych zemich, kde spole¢nost HC puisobi,
jsou zna¢né. Propastné rozdily jsou patrné hlavné v postkomunistickych zemich.
Seniofi zde Casto trpi nedostatkem finan¢nich prostfedki i na pokryti zékladnich

zivotnich potieb. Problémy by tedy mohly nastat i v oblasti ru¢eni za zdvazky seniort.

Vytvoteny produkt by mél v oblasti ru¢eni poskytnout moznosti kryti alternativnimi

zpusoby, napf. cennymi kovy.
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8.2 Navrh redesignu letaku a upozornéni na nedostatky

Réad bych se zde zaobiral problematikou redesignu letdku, ktery je stdle vyuZzivan
na jednotlivych trzich. Zmény by se tykaly letaku pouZivaného v Ceské republice, protoze
materialy v dalSich zemich jsou vytvofeny na stejném zaklad¢ a jsou pouze upraveny pro
lokalni trh. Zmény by mohly byt uskutecnény z diivodu poklesu podilu na trhu, ktery je

zpusoben distribu¢nimi kanaly, 1 pfes rist zdjmu o poskytované sluzby spolecnosti HC.

8.2.1 Redesign letaku

Pro zékazniky je zpracovan jednoduSe, piehledné a lze mu tézko vytknout nedostatky
v celkové struktuie. Navrzené zmény nebudou zaméfeny na vytvoreni nové kampané,

proto budou pouze kosmetického charakteru.
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Obrazek 8: Letak Jednoduse na splatky

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti HC
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Chcete si poridit vwbaveni do domécnosti,
elektroniku, domaci spotrebic, kuchynskou
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5. Ihned po schvaleni smlouvy je zboli vase.
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Obrazek 9: Letak jednoduse na splatky — vnitfni strana

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti HC
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podpis Klienta

Tento letak se vzhledem lisi od ostatnich tiSténych materialti a na prvni pohled je patrné,

ze spolec¢nost HC se rozhodla tyto malickosti v budoucnu poupravit a vytvofit jednotny

design vSech zbyvajicich propagacnich materiald.

Pokusim se zaméfit pouze na redesign tohoto letdku. Jedna se cCasteCnou upravu

s drobnymi zménami. Pokusim se navrhnout nékolik mali¢kosti zplsobem, aby letak

vypadal opét moderné a atraktivné. Pfipadné zmény budou oznaceny v plivodnim letaku

¢islem v ramecku a nésledné budou popsany.

1. Slogan — zména by se méla tykat formatu pouzitého textu. Cervené zvyraznéni

hlavniho bodu ,,Jednoduse* je proti pozadi nevyrazné a nebylo by Spatné tuto ¢ast

textu zviditelnit ztuénénim nebo vyuzitim jiného fontu pisma. Zbytek sloganu

je psany ¢ernou barvou, coz je vyhodou, protoze se jedna pouze o informativni ¢ast

79



a jako takova dokresluje sdéleni. V porovnani s ostatnimi tist€énymi letaky, kde je
text psany bilou barvou, je tento letak rozdilny. Moznost zménit text na bilou barvu
v nové sérii letakl tak, aby byl vice unifikovany s ostatnimi a aby vice odpovidal
korporatnimu designu a vystupovani spolecnosti. Cely text by mohl byt umistén na
jednobarevné pozadi, popiipadé pozadi upravit tak, aby nepiechdzelo do jiného

odstinu barev 1 pfes to, ze je barevné spektrum potlaceno.

Fotka na titulni stran€ — méla by se vztahovat k dalSimu vyuzitému zplsobu sdéleni
a tim je televizni spot. V soucasné dob¢ sice neexistuje konkrétni TV spot, ktery by
se vztahoval pifimo k danému letdku, ale pfi vytvafeni nové kampané by
v pfipadném nové natoCeném televizim spotu pro rychlejsi provazanost s letdkem
méli vystupovat stejni lidé, ktefi jsou modely i na prvni stran¢ letdku. Tento zptisob
by mohl zarucit rychlejsi vazbu letdku s TV reklamou u zakazniki a jejich leh¢imu

spojeni se znaCkou spole¢nosti.

Informacni ramecek na titulni strané — barva rdmecku je pouzita v odstinu barev
spole¢nosti Home Credit. Vypsané body jsou ptehledné a odpovidaji nasledujici
koncepci letdku. Zména by se mohla tykat tietiho bodu, ktery je rozdélen do dvou
radka. Prvni uprava by se mohla tykat jeho znéni. Plivodni nazev: ,,Pak uZ nikdy
nemusite zadat o uvér by se dal ptedélat na ,,Uz nikdy nemusite zadat o uveér.
Zkracenim nadpisu je mozné nasledné text upravit tak, aby zasahoval pouze do

jednoho tadku, coz opét zjednodusi prehlednost.

Rozdil tisku je v Ruské federaci, kde se text na jeden fadek nevejde kvili pismu
(pouziva se zde azbuka). Moznost posunuti siluety panacka nepiipadd z divodu
uzivani na vSech trzich stejného corporate designu v uvahu. Jednalo by se

o kompletni pfepracovani corporate designu vSech tisténych materiald.

Slogan ,,S nami na to mate* — je umistény vzdy u loga spolec¢nosti z diivodu spojeni

vyznamu praveé se jménem Home Credit.
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5. Rémecky — Strohost rameckl v celém letdku je uzplisobena stavajicimu corporate
designu, kterym se spole¢nost HC idi na vSech trzich. Hranatosti je vytvaien
podvédomy tlak na jednoduchost, kterou se spolecnost HC snazi oslovit své
zékazniky, jakoz to jednim ze stéZejnich bodi svého vystupovani. Pokud by byla
v planu zména corporate designu spole¢nosti, doporucil bych veskeré ramecky

upravit se zakulacenymi rohy, jak je tomu u nového loga spole¢nosti.

6. Adresa spolecnosti — adresa spolecnosti je poslednim udajem v letdku. Zvyraznéni

telefonnich cisel a internetové adresy by ptispélo k leh¢i orientaci a vyhledavani.

7. Oddélitelnd ¢ast — posledni strana je zaméfena na vyplnéni informaci o klientovi
a jeho zaméstnavateli. Informace jsou fazeny chronologicky a neni potfeba jejich
potadi zadnym zplisobem ménit. ZlepSeni této ¢asti by spocivalo v jednoduchém
oddé€leni od zbytku letaku pouze pomoci odtrzeni. Tento zplsob je vytvoien

vytlaenim pferuSované ¢ary do hibetu papiru, ktery je spojen kratkymi tseky.
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8.3 TV spot

Dva doklady Penize na posté Mgésicni splatky

Obrazek 10: Ukazka TV spoti

Zdroj: Materialy spole¢nosti Home Credit
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Pro ukazku jsem zvolil po poradé¢ se zastupci spolec¢nosti Home Credit tfi televizni
reklamy, které jsou svym zpracovanim rozdilné z diivodu upoutani pozornosti na rizné
produkty spolecnosti. Ve vSech tfech spotech je pouzita podobna tematika zpracovani
reklamy, kdy ve spotu vystupuji obycejni lidé s uréitymi potfebami koupé a problémem
jejich financovani. Vzdy se na scéné objevi jakysi radce s knihou vyhod spole¢nosti Home
Credit, ktery danym obc¢antim vysvétluje, jak jednoduché je ziskat danou sluzbu a nasledné

1 prakticky ukaZe snadnost postupu.

Hlavni navrhovana zména by se tykala vyuziti riznych protagonistii, ktefi prezentuji
ve spotech reklamniho panacka, ktery vysvétluje vyhody zédkaznikim. V kazdém spotu
je vyuzity jiny herec. Pro zjednoduSeni a leh¢i zapamatovatelnost spotii by bylo vhodné
oslovit vzdy stejné¢ho herce pro roli pana s knihou zdkaznickych vyhod, aby byl

se znaCkou Home Credit vzdy spojovan oblicej jedné osoby.

Na zavér kazdého spotu je obrazovka rozdélena na dvé casti, kde vjedné pllce
je vyjadiena spokojenost zékaznikli a v druhé ¢ésti je zobrazeno logo spolecnosti soucasne
se sloganem ,,S ndmi na to mate* a reklamnim panackem. V jednotlivych spotech jsou
panacci v raznych pédzéach, coz by se dalo unifikovat do jedné a tim opét snadnéji

zapamatovatelné polohy.

Spole¢nost HC vytvotila velmi dobré podminky v Ceské republice, kde se ji podatilo
uchytit se na trhu. Jeji produkty jsou vyhledavané pomérné Sirokou vrstvou klientd, jsou

vyuzivany v riznych oblastech.

Po Gsp&sném zafazeni na trh v CR expandovala spole¢nost HC do SROV. I zde se velmi

dobie zapsala do povédomi zadkazniki a jeji nabidky vyuziva stale vice klientt.

I ptes tadu slozitych administrativnich jednani se podafilo spole¢nost HC proniknout na
rusky trh, kde velmi rychle expandovala. Spole¢nost ziskala fadu spokojenych klientt,
podafilo se ji v Rusku vytvofit si zazemi. Proto se spolecnost rozhodla rozsitit svou miru

pusobnosti do dalSich zemi.
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9 Zaver

Diplomové prace je vytvofena jako nastinéni problematiky priniku firmy na zahrani¢ni
trhy a vysvétleni snahy spolecnosti Home Credit o sjednoceni jeji znacky pro vSechny

zacilené trhy pod jednu silnou a potencialnimi zdkazniky Zadanou znacku.

Teoretickd Cast nastiluje problematiku marketingu, marketingové komunikace
a jednotlivych casti marketingového mixu. Na zikladé¢ uvedené teorie jsou stavény

poznatky o spolec¢nosti Home Credit a jejich produktech..

Tématem pro praktickou ¢ast byla charakteristika spolecnosti Home Credit a zhodnoceni
uspésnosti marketingové kampané, kterd probihd od roku 2004. Zkoumané byly trhy
v Ceské republice, Slovenské republice a v Ruské federaci. Jednotlivé trhy jsou rtiznorodé
a navzajem se liSi svymi charakteristickymi rysy. Marketingova kampann méla za kol
sjednotit znacku spoleCnosti a vytvorit globalné vyuzivanou marketingovou komunikaci

podobnou na jednotlivych trzich, ptizptisobenou danym lokalitam.

Kampan je soustavné monitorovana a vyhodnocovédna. Jednotlivé ukazatele jsou

srovnavany a piehledné zpracovany do zprav.

Spole¢nost Home Credit diky svym sluzbdm dovoluje uskuteCnit lidem jejich sny.
Umoziuje jim splnit si sva pfani 1 pies to, Ze jsou dosti nedostupna z diivodu nedostatku

financi.

Jelikoz spole¢nost Home Credit vyuziva masovych medii (TV a tisku), oslovuje velké
mnozstvi zdkaznikd. Tito 1idé jsou ochotni se zadluzit drobnymi ¢astkami pro své dobro
a pohodli, splnéni svych pfani a pohodli. Bohuzel, né¢ktefi jedinci pieceni své sily
a financni mozZnosti a nedokazi vcas vracet splatky, poptipad¢ se mize stat, ze se dostanou
do finan¢ni spirdly, kdy si postupné pijcuji dal§i penize na kryti ptfedchozich ptjcek.
Tito lidé jsou k témto Cinim casto dohanény silnou neustdvajici reklamou, predev§im

v prubehu svatki a nejsiln€ji o Vanocich.
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I pfes tyto mozné komplikace je mozno spolecnostti Home Credit pfipsat zasluhy
za schopnost pochopit své zakazniky a vyjit jim vstiic prostiednictvim svych sluzeb.

Spole¢nost Home Credit pomaha lidem.

Druhou casti vlastniho feSeni je zaméfeni se na moznost vzniku novych produkti.
Navrhované produkty jsou v nyné&jsi dobé velice obtizné realizovatelné z diivodu stalého
ptizplisobovani ¢eské ekonomiky zapadnimu stylu. Jednotlivé navrhované produkty jsou
navrzeny tak, aby odpovidaly zvyklostem zapadnich trhti a zodpovédnému chovani

jednotlived.

Snaha o upfesnéni marketingové komunikace jednotlivych sluZzeb je pouze popsana,
protoze se da predpokladat, ze pii vzniku nové sluzby je kontaktovana reklamni agentura,
ktera vypracuje slozitou studii a navrhne propracovany koncept komunikace s kone¢nymi

zékazniky.
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mae, objem (eru, kiery mizete Gemall. Vise prvide bch
i iy i, ]
Kieyj sizjedhve o i Nt vy s
- D00 K o splithn 400K

2 ek
20000 K to 1
I Mesitni drokous sazbaje 2,22 ¥ 2 cerpan cdsthy.

5 Pobud mcy ibmou kartu nepouzi ate, absokiire i neplatie.

”

Ziskivdte opakovany piistup k pendzim.

B Fenie, boees mite r btk ezl i opabouans depliugete
Kadow splsthou, berou uhradie - e o tzv revobeingan neboll
opshouar (uér,

B Splscancy Gasth miste oz K dakim derpani.

B Dty bl miis na barté perds, e
mesiEné infammovani prostRenicm
zaclanéhn vipisu nebovipisu
= vybraré =i barkomati wydané o
Di = odni hotovost, ke vEdy
wite, Kolk penéz jeité migeie
it

I riikiaa
Pani

30000 K. ¥ akird nabid

Phils, Kierj zsbioupil m v itbmen bart Home Crechl. Tekeizor 2

9600 I spiacels & mésioi e splithich pa1 200 K, Doyt mesic
18 K Dily-emu, 2= 4 pani

zizkal tzb o ok na chouTe iin beziring obdob Nac tecy

cbemza e by zaplatis poue T18 K

e ot o e W0k
Cempsni {nakugic 950K
Pravidels mésitnizplitia: 12001
Ziatateh pro daki oLl 20 500K
Celbnys v pimplthu jen: TIRKE
o e e e

S D
s ot o st ik s
T A



Priloha 5: Plakat Staci dva doklady

Staci jen dva ﬂo‘klady

B zhozi do 20 000 Ké
mizete mit hned

B jednoduse na splatky

& ndiml ma to mate
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Priloha 6: Plakat JednodusSe na splatky

JednoduSe na_splatky

'~ W staéi jen dva dokiady

B postup je Jednoduchy

W pak uz nikdy nemusite iKW \.‘;&
zadat o Gvér NI

L
voucll |

s naml na to mate
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Priloha 7: Plakat Kredit - jak jednoduché

KpeaAuT -
3TO
npocro!

C HaMM JOCTYNHO BCE
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Priloha 8: Cenovka na zbozi

NMpocTo
BO3bMHM KpeauT

97



Priloha 9: Letak Kredit - jak jednoduché

000 X0y M HPBAHT 3HA DHHEHC GaHi-

105005, r. MocHBa, Y. Baymanchan, 4. 4

8-800-2-0000-22

- mail: Info @ nomecredit.ni
homecraditiu

GEEARHNA O FABOTR
ANE HAE TS KT S Y BT,

1. s, L, ST

Y re——— T

Crpamsy sunarmna Sasssmans

I =

L e = 000 -X0Y M KPEHT 3L PHHeHC b aHK -
e —— o  pkary 105005, r. MockBa, Y. BayMeHCH aA, 4. 4 W Bam He HyMHO KONWTh H paTs]

TQ.I'EqIHH mDRNBﬁﬂNN LY
o i A Pt P e s ogommupenir-
12 B0 U AN HL TR MTRCHE [ECE:IJEUHKM EIB:HHLZ'I"HD I TONBKO NACNOPT rPAMAAHHHA PO*

Hall carT - wwa.nomecedi.

THUgH348 Bania Pocouu M 316

1 NIEEEE PERIEML

HOME
'C namu pocTynHo BoB LREDIT I

C Hamn JoCTYRHO ECE
* Fw Ty T W ey wmADw TOD 00C ppdeat.
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Priloha 10: Letak Vice penéz ve Vasi kapse

H HaK norawatb KpeaHT?

m Y10 TaKoe cTpaxoBaHHe

OawH paz & mecal. NIPocTo # yaosHol

KpeguT MoMHO NOFALWATE NOOHM H3 CRSAYIOLIAX

cnocodos:

B NOMTOBHM NEpEBOACM B REOM OTHEASHMK
JMouTh POCCHH:, PABOTAOWEM MO MpOrpaMME
WKutep/lensrus;

M GAKOBGKAM  NepesodoM B
CliapGanka Poccki i 810 Ghinanax;

] CpeacTs 8 onep:
HACCEX HaWwero Bauka.

oTAENSHHAX

He 3at6yaAbTe NONY4HTL
AOPOXHBIA KOwenek!

AKTHRMpYATE KApTY XoyM HpeaWT KK MoMHO
Guctpeel Nepetx 10 D00 WinenToR Banka wher
NORAPOK — ADPOMHH A KoWwanek] CrawnTal

c Xoym Kpeput?
370 306072 © TeX, KTO HaM ROpOT.

Npw  aktueaudn  Kapre conbuuTe

BAMMHMCTRETORY BaHka 0 Balwem HenanHK nonyuHTs

cTpaxoBoh nomme.

TIpH HECTYNNEH K CTPEXOBOTD Cry4as”:

M Bau u BauioR camba He NOTPABYETCR
BBINNS4MBATH OCTABIYIOCH CYMMY
330NMEHHOCTH No [JoroBopy a6
uenonbaoaakuw Kaptel, Crpaxoaan
HOMNIHMA BO3LMOT 3TO Ha CAG6A;

B CTREXDBER bINNATA OYAST NEPEUKENEHA Ha Ball

npocTo

CeT 8 BadKe ANA NOTALEHHA ZAT0/KERHOCTH N0
Lorosopy.

I Mpi 33KNIOYSKHM ADTOBOPA Bal HE MOTREGYeTCA
NNaTHTE 2@ CTPAXOBHY HAMHYHBIMH — CTOMMOCTE
CTPEXOBKY fY4ET BKIKHEHE B CYMMY KPEAHTE.

NoraueHie 3a00NHENHOCTH POHCKOT Mo OBLHM
NPABMNGM NOTALIEHHA KPEAHT.

* o il

m XoTHTe Y3HaTh Gonblue?

Boh ACMOMHHTERBHYI WHBORMALKIG (B TOM ukcne
YCADEHA A0r0B0pa) Bbl MOMETE Y3HATE N TanedoHy
ropayer AvKuM  B-800-2-0000-22, Wa mectax
OQOPMASHWA  JOroBCpOE  WAM  HE  caliTe
www.homecredit.ru.

Gonee NogpoGHYI HHOOPMELH I 0 CTPaXoBEaHun, Bu
TakMe WOMeTe NoydMT No Ten. (095) T85-82-00,
Yenyra npepoctaenewa 000 «Hewckan crpaxosad

Baln npejnokeHHn W OT3LHBL]

Mbi Bcerga pags nonyuaTh Balik 0TawEk o pagore
E@KHKE W NPEGNOMEN HA N0 Y/YHLISHA KaHaCTEE
“awHx yenyT. Bl MOMETa OTNPERNATS WX N0 BAPSCY
NBKTROHKOA NDNTH contactcenter@homecradit. .
BbI TAKHE MOMETE HENPARNATL Bali OT25EN
# NPeANoMa MR No4ToR No agpecy:

105005 r. Mockaa, yn. EayMancian, 4, 4
oYM HpBauT 3HA AHAHE BaKi.

000 - XoyH HPSRHT 3HR HHaHE BaHk:
108005, 1. Mockaa

¥n. BayMaHCKan, 4. 4

Ten.:{095) 785 B2 22

ehanc: (085) 755 B2 26

& mall Info@hamecied .

WA NOMECIECL.

i LS A% W16 v 31 wespra 2008 1, OO0 oy Kemwr ars Pimers Gas

|
Bbonble AeHer
y Bac B KoweénbKe!

B Mony4eHHe Hanu4HLX
m Onnata TOBapOB H YCnyr
B He nons3yereck -

HE NnaTHTe

KOMNAWKAS.  JULEH3MR  DeASpaneiod  Cnywes
cTpakoBoro Haazopa Ni2B54[,
n Y10 TaHoe HapTa Xoym Kpeaut? B Hak akTHBHpoBaTL KapTy? fae MOWHO pacnnayHBaTbCd He noneayeTeck — He NAaTHTe
KapTod Xoym Kpeaur?
370 Gonbwe aexery Bac B Kowenbke. 310 npowe, vem Bul aymasTe. Ecnn Bol He MMEETe 30J0/KEHHOCTH Nepen
Mo Baweny scenaiwto. B PoccHw u 33 pySeniom. EaHHOM, T0 DCYLIECTENATE NAATEHH HE HAAD.
KapTa XoyM HpeauT — MeMmyHapomHas GaHKoacKas 1. Nozeowute no  TenedoMy  ropausk  MHHAW

NAATEMHER KAPTA © INESKTPOHHOA ABTOPHIALHENH.

C e NoMOWb R Bet MoMETE:

M noy4aTh WanKuHbe AT B Gonee 4eM
900 000 GaHKOMaTax € NOroTHNoM EmlHe TONLKO B
POCCHH, HO H 38 pyBemxom;

B P3CTAaNHEATECA B0 BEEX NPEANPHATHRK TOPrOBTH
# YEAYT, NPHAMMEDLMX K 0NNaTe KapTsl MasterCard
Elactronic.

E B 4em npenmywecTea KapTu?

C HeR Npowwe u yaosHee.

CHaprolt Xoyw KpaguT

B Bhi r0T0BH K HENPEABWASHHEIM HHEHCOBHIM
ATPYAHEHHAM: 11 & BALUSM KOWENEKE &CTh
apra, y Bac ecTh AeHbTH;

H BaM YXe He HIAO 2IHHMATLCR OHApMAEHHEM
HPEAKTS: AeHbH AN MOKYMKH MOMHD NONYHHT
5 BAHKOMATE HAK OMNaTHTE nokynky HapTod
Cpazy e @ MaraTuHe;

W Bui yBepet B 0230MaCHOCTH AEHEKHGIX CeOCTE:
TTHH- K0, HEOBXDAMM it ONA NONYHERME KATHIHEX,
wasecTer TanbKa Bam.

8-800-2-D000-22 K yTOUHWTE:
— MMMMT OBEPAPAGTA — MAKCHMANBHYD CYMMY

HapTa Xoywm Hpeaur patoTaer Kak MeMAYHApoAHER
NNETENHAR KAPTA, 3 JHAUMT BH MOMETE:

kpenToR, Wo npenoe
ans Bac BanHo;
— aApeca GNKMEHLHX MArGZHHOE, B KOTOPbX Bbl
MOMETE BKTHEHROBATS KapTy.
2. 33/ 8 BHOPEHHHH BAMH MArasui, 8398 C 060k
— npunosenyio KapTy Xoyn KpeauT:
~ Bal ofWErpaxgaHCKui nacnopT.
2.8 MaraziHe COTPYAHVK BaHKa opopMMT AOTOROP.
AKTWHEHPYaT KapTy  OTBETHT Ha HHTEPECYIoUME Bac
aonpocH.

I Teneps Bui cpasy me mosmere nonsacsaTees

KpeaWTHOR KapToR Xoy w Kpemur Ann onaars
Tosapos nycayr]

MWH-KoA, HEOBXOAMMEIR ANA MOSYYEHHA WANHUHbX
B 8aUKOMATAX, GyReT ManpaBned BaM 3akazdHm
NUCEMOM B TeUeHHe 15 AHel © MOMEHTE AHTMBALIMM
HapTa.

Hak Hrae cHIMaTb HanH4HLBe?

MonysmTe NAH-KOA W NOALIYATECE LIMPCKOR CATEID
63HHOMATOB ¢ NoraTnom (s .

BH  MOMETE Mony4aTh pamkax
YETAHOBRZKHOD 415 Bat NMMUTA 0B2pAPadTa:
W HEOHOKPATHO MNH eQMHOBPSMEHHO, TO &cTh

BCK CYMMY cpasy;

HanWuKEE B

M e POCCHH 23 pYOEMOM B0 BCex OaWKOMaTax ©
noroThnon &2

B ThCA 33 TOBApH B
NPHHMMAIDLINX K OMNATE KAPTH g

B ONAYNBETE YCAYTH NPEANRHATHI TORrOENK M yEnyr
B Pocchi 23 pyOemom.

Marazuuax,

ﬂ Y10 TaK0e peBONbLBepPHBLIA KpeauT?

370 BOIMOMHOCTH NONLIOBATLCA KPEAWTOM
MHOTORPATHO.

B C Kaprok Xoyw Kpeawt Bbl HMeeTe gocyn W
PeBONLESPHONY, TO ECTH  BO30GHOBAASMOMY

KpeauTy.
B uwut  oceepapadta  no  Bawed  Hapre
BOCCTAMABAMBAETCA  No  M2pe  BO3GpaTa

W3PACKONOBAHHEX CPEACTE.
B MHGOPMALKG O CYMWE OCTaBWHECA Ha Kapre
cpencte  Bu  nonysaeTe
H3BEUIZKHM, KOTOPOS TakIKE COLSPMHT Nep
GrlepaLKi no HapTe 3a NpoWeaLKA MECALL

SMEMECAYHD B
HE

99

M BH HaUKWASTE MAATHTH BaHKy TOMbKO 4Epes
MECALL MOCNE NEPEO ONEPALAN, COBEPWEHHOR
10 Hapre.

M BLinyCK W aKTHEALMS HApTH — GecnnaTho.

ﬂ CHONBLKO A GYAY NNaTHTL
3a NoNb30BaHHe KPeHTOM?

OBpaTHmen K UMpPam.

M ECin BH WMESTE 3370/HENHOCTE N2pas BaHKaM,
BaM AOCTATOHO SMEMECRMHO ONRAUWBATH 6 %
nUMUTE OBepapadTE.

B Pagiep eMeMECRMHOTD MNATEHE HE MEHASTCH,
OH He 3ZBHCHT OT DAZMEDE KPRAHTE.

fonyctum, Bl APHOGPENK TEneEKIOp 33 10 000
PyOneh. @ yeTaHoRNEHHIA ANR Bac BadKam AMMHT
oBepapagTa — 30 000 pyGnei.

¥ CnnaTe KDEAHTA MMHUMANGHEIMM IATE NG

CPOK NoraWEHHA KpeaWTa 7 MacAles
MUH HMANbHBIR NNETEN 1 800 pysnen
nocneaHii (7-A) nnatex 829 pycnen

38 NONLIOEEHHE KPSAWTOM B DAHHOM cnydae
Bu zannature 1620 pybned waW we sonae
8 py6nen B aeHbl

W Noapoduyia MHdopMaUn o Tapkpax Ganka
MOMKO YZHATH N Teneiody rOpAYeR NKHAK
8-800-2-0000-22.



Priloha 11: Letak 0 % navySeni

0%

nepBbiM B3HOC

m MepBbiki B3HOC — oT 0% OT CTOMMOCTH TOBApPOB
m CpoK KpeauToBaHus ot 4 o 24 mecsues
m Pasmep Kpeauta — ot 3 000 go 200 000 py6nen

100



Priloha 12: Cenovka na zbozi

AMjejds eu oyanpoupar

Jednoducho na splatky

Platba v holovesti

101



Priloha 13: Letak

tle rimon dasdie informacie?

¥ popi od 7.00 do 21.00 hadmy,
w mane od 8.00 do 20,00 hodry.
Bempita ind indolinka: 0800 122221
Home Credi Sicnabia, .5,
Wirteroa 7

1 2D Pty

et postaithom ecee dit sk

S5 Home Creditom
nakipite na splatky
Jednoducho, rychlo

a bez navifenia.
MNezaplatite ani korunu
naviac!

II Bez navysenia

W platha v hotovesti méde byf | nulova

M B, 8, 10 alebo 12 splatok podla végho viben
iver uf od 3 000 Sk

m k ivern do 30 000 Sk nepotrebujets ikitela

Sami si l'ahko spocitate

Priklad 1

Predynd cena 10000 Sk
Plaba v hotowoss 10% 1000 8
Pocer spitck a9
i sptly 1000 S
NavySenie 05k

Priklad 2

Predajrd cera 30000 5k
Platha v hoaowosd 30%
Podes splitch

(LT =11

0%

navysenie

W nezaplatite ani korunu naviac
B nakup i bez hotovosti
B vyberte si vysku splatok

E e to také jednoduché

1. Vezmite swvof cbliansky preukaz
8 druh d okdad tolodnos
(wockiskef preadaz, mdng st
pas aleba dwojny pas).

2. Priprante s pobvmlenia o vilke
eofich prijman (| paturdan e
‘Zam essin énmtied, b piu daiiosho
prinania st déchoduny
wimen). Pr ivera da 20 000 S
Renta dekdad nepotmbuete!

3. Vyberte s tovar Dvercnd zmivvy
urswiema prama v predsini.
Schdilenia am iy pebahne
na potank.

4. .8 tover o w8
Je to tak jednoduchél

E’ $ nami Ziadate

o iver iba raz

1. Hiipte sl s Hama Craditam Skake k na spléity baz nevifienia.
2. Spiéicaie za dohodmutich podmben ok
3. Swbehamd karta wim palom buda pondioeitd 28 vihadnafich padmisnalc

So striebornou kartou Home Credit

W u? nikidy nemusite fiadat o tver

M mete stéle po rukiz a2 30 000 S

W mitete Kedykolvek nakupoat na splatiy

W mitete wyberat hatorost z benkamator doma i v zahraniti




Priloha 14: Letak Revolvingovy uvér

n Ochrana karty

Home Credit Slcuskia, 5.2, o, zprsw katiet, Winterova 7, 82122 Piesfary

W Karla e ehrdnenéviacerpmi cohmnngmi prdami. Jednm 2 nich
Jo PIN kéd, ldor Jo znamy ibavam - didilelad karly, Vo vlastnom
Zauime chovajte PIN ke v tainasti

B C315m OX4S210m ce RN prikem je Vi porpis na papisciom
prifis harty. Kaitu preta e cdkanne b2 ) obdriani padpists.

Stratu akebo cdeudzene karty bezodidadne sznamte

na tel. Gisle 03378 71 222 (24 hodin denne).

n Sadzobnik poplatkov a urokov

transaksii so Kartou Home Credit
ypife v pripase reklmseie rarashoie 30 siebomou Hartou Home Credit
2 zadlit na aiesu spulogncat]

Dralial

o] Karty
[
2.l Harty
ok sk
Aele:

5. tisln e

— e

& platnost barty dex
Kiard ja )

. ditim ushitoéreria tianeakei

& e

Sadzobnik poplatkov

9, mhlamorans dasthay mene trarmakske
A0, reisinoiad SlaatKa s SHH (i nles)

[TEcpravnena mhamacia | skuloens nakiady
vzahraniéi
Vidtenie preplatin B0 Sk
Predéasna splatka zadamo
Platba cer POS terminal zadamo

SR & zahranici
Foplalch 72 blokovanie Kaly | 60 SK
Nyitie wetderd poplsthy buc détoar s urub Gét Wients uidyw Sh

Satzobnik poplatkor

Zakladna arohova sadba | 2,21 % za mesian
Odchyika od zakladie]

Je vedena na tve rove]
zmluve klisnia

do splatenia wathych zsuszhon
Terto sadsobrik je platn cd 1. . 3004, Aktuslne platny sadeobeik je
nahliserutiy  sidle spoloinost & na irtermstovjeh strarkach spolognosti

Az 30 000 Sk vidy poruke

Fapiatok Saddha 11 ” i P
Vydani karly adms 12l kBl
Vedznie karty zadamo
Vydanie nahradne] Z00SH 1. karta,
inerove] karty 480 5K/ 2. barta a dalie barty -
e wereivane PN | 100 5K
T viple A5k e
ol T TR GRS 15, padpls Klierta ! driitela sy
Viberz bankomatuy zzhraniel | 1605k
Cashacance v SR G
Cashachanoe vzahiana | 1608k
Tecpavnena eREmagay 51| 605K 15, ehiamasi pijota i e

17, pracrik Home: Gedit Skl 2.5
{rere, preesicho, pedpe)

13, meno s priesyisho praccuriis HOS

20 pecis

Prai B
21 mens » priesiiska

22, podpls

H Kde a ako kartu pouzivat?

a kartu plni vyhod!
Kilekolvek a kedykolvek budate potrebovat!

¥ dispodici s iveroy Fmec 15 000 & 30000 Sk podia vaho
b

M 5o sirisbomou Kartou Hame Credrt riskevate beziecnd oooobi.
Pobial si shiebomid karty Hame Giedit akdhufeta do ditumy e
danéhay sprievadno liste, ziskals 2 mesiaee bez drokoy od k-
vk, Hradil budeta b splalky

W Kartu dostivats racarmo.

W Veeni it je radamme.

S0 striebamau kartou Home Credit uz nemusite opakavane
Fladat o wer.

Feniaze na ke si opakovane dopiiate kaidou splatkon, Splae-
i fastin miel pouit k daiemu cempaniu. Wesazne ste infor-
mavan o lam, laika ks na karte peiaz

] Ako kartu aktivovat?

Je to jednoduche!

B Hajdletitejsie je spravne vyplnit Uveravu zmiu u, pad

azaslat spit v ohalke, ktora je siicastou zasielky ipoEtmé
Sime UZ Z3ptatil 23 VAs\. Naved na vypnenie ndjdsk i3 poskang)
stdnke vers 2y,

B Hajnesker do 10 dni od zaslania od nas obdiile postou list
o postdeni Zmluvy. Papisana 2miuva Vam bude doruEana na

V siroke] sieti bankomatov!

B Fo chrzani PIN kedu méiete ham it zatalwyberat peniaze v SR
I % zahranici 70 véetkjoh bankamatov, Kimé s oznacens logom
, BOB 10 E

kontaktni adie sy, Do 14 dniod scivalenia obdiZite Hopo-
WGancu poSto samestains obalke PIN kad. aby ste monl sy
Striehomii karty pauEicat | 13 viber pefa 2 bankomatey & ia nik-
by v ostatajeh obechodzen.

] Vartau Home cradit mégsts vy
visky vaSho disponibiingno Zestat (imit

paniais 3 do

I Kart waite do bankomat @ dake) postupuie podia fe o pely oy

B Tjitenng imit pre jbar 2 bankets j 10000 Sk, Ak e dispani-
bl zostato iz s NN imit, midets vyberat notvost 22
o viky tejto Eiasthy.

W Upczonmn i po troch 23daniash chybnéno PIN kidu bude karta
doasne zabickorans.

Vyuzijte vyhody striebornej
karty Home Credit. Staéi doma
vypinif niekolko iidajov a o par
dni uZ mbZete nakupovat
vianoéné darceky.

Pie siskanis Infommidcli nés prosim Kortakiuite
2 b platngi infolinka G860 12 22 21 (po- o o 8.00 do 2000 bod |
Pisomns i mozste kontaktural na adrass:

lrterovs 7, 921 22 Pestany
16 35234175, zapians s obchodnem reiat Oveansho sidu
T, Dl So, ok &: 10130/

e.mol: st @home credi s v homeredi 3k

V sirokej sieti obchodoy!

50 striebomon karton Home Credit mozete platity SR i v zamiant-
i chohodoch aznatertich logomn Maestio,

I szt kartu Home Credit mbists inned pouEnat na nakupy
¥ Sbehadcen sEnadenjch logom Home Ciedit wiac nai 4 CoD
obechoda,

I Karton e moin plal{ & o vjSky vasha disponi HInG o zostathu

B Fraajca karu vicki 0o Gitacieno zariadenia, akbio tlefonicky autc-
iz 1ransa ki & nasiadne vAM vy otovi potv o e

B predajes fo cprévner peiadal vés v obchadooh azrazanih logom
Masstio o zadanie vasho PIN kidu atie? o predioienie vasho dokla-
du ot nost

n Kolko ma to bude stat?

M A 30 000 Sk vidy poruke.
M Z pohodlla Vasho domova.
M Beziirogné obdoble.

ﬂ Priklad

PaNi 1ana ma Sirbarm ka Hame St s ey dmeam
30 003 Sk, ¥ akeiove ponike s KOprEdaIne s joj Zapddi madie-
i Elevizer PHIIDS, Kiory Z2iipila na svoju sizbami kartu Home
CrsaiL Televizor 22 © 500 Sk SpIAzala 8 mesiaoy Y SpEitiaen v vk
1200 Sk, Deviaty masiac doplatila 2vyEnyo 01 Sk, Vlaka tomu, i
i pani 1an kartu zaohstarla was, 2iskala navyés ainarok na gy
mesatné bazioand chdobie. Naviac leda 23 nov talevizcs zaplatila
N 101 Sk

ViSka verondnc ramea: 200005k
Gerpanis (MAKNRE 9500 Sk
Pranids Ind mesacnd spitka: 1200 5k
Zea1aoK pre dalbie pou e 20 500 5k
Gl visha praplathu len: 701 5k

11, 2005, ten
] ey Pribiad pcipnklads splscanie 30 dAux mesiaci 8 nie ey fiom
aahunuty poplatak za pis2 étu. RPMN= 77,80 %,

Len tolko.kelko vyuzijete!

B Kt e e e (erany rémac = madiminy ojam
ver, Worj miidste Eaimai 2 SLANOvEn N Ing Mesat spidt-
ea, il 2 potrabné Nradil vicy, bed N3 kartu Garmite, Wesadnd
Splits sa v od ZvokNEN i IOKENG (ANEA 3 j2 Vidy 1
2 jeia viky.

taktie 1o prdpe.
Hlad, 3 prel spistenim cele] Elasthy nedatis k ditiernu derpanis

n Ako peniaze splacat?

Jednoduchol

Gorpani Gasiiu méiste splasat dvoma sposcbmi

[ ] 0 svojho bezngho Gitu,

8 na Kt atveh podte, postayou poukkou, Kiand abdiE

Rameo Mininding splatia
30 500 Sk 12005k
25000k 10005k
20 000 Sk a0 sk o Homs Credi,
15000 5 00 sk

I Mesatnd irchowd sadzba o 2,217 2 arpane dastiy.

I esainé splitly Nradite 20, dAu s masiac, Po vagom prvom
Garpani zacinat spidcal v nasks dijizom mesiac

I Pokial svoju sisbom kartu Home Credit nepouzivata, nis nepla-
ik Je ek ieding ako finantad te=a.

W jpovedna lahota s 50 dni.
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Nezabudnite!
Usetrite vcasnou aktivaciou.

Preto aktivujte kartu prave teraz!



Priloha 15: Letak Staci jen dva doklady

Priklad nakupu na splatky:

Predaind cena 12 456 Sk
Platha v hotovosti 3 500 5k
Mesatné splaths 924 Sk*

* spiaa e wnoitana pa dabu spidcania 12 mesiacey, rand peroentuiing miera nakador

je 2388 %,

W Pre podnikatelov platia tieto pedmienky:
ari tverach da 15 000 witina musT aradoit patvelana o padani dafivéno prznania
23 pracaf rak
an wyESch tvarach panrdania o podan’ daiovia peznania za medod f rok + Vike
@ maeta & Zivizaoe + Vika o orimach & vidanox

E Potom uz nemusite

nikdy ziadat' o iver

W pretoZe pokial riadne splacate, dostanete striebornd kartu Home
Credit, s ktorou mozete vyberat z bankomatov alebo
platit v obchodoch

W budete mat stale po ruke aZ 30 000 Sk

W nemusite uZ nikdy Ziadat o (ver

W mbZete nakupovat kedykolvek na splatky

W moéete vyberat hotovost z bankomatov doma i v zahranici

A ako jednoducho strieborni kartu Home Credit ziskate?
1. Kipte si fokolvek na splatky.
2. Splacajte svoje splatky podia dohodnutych podmienok.

3. Potkajte, aZ Vam bude stiebornd karta Home Credit za
zvihodnenych podmienok pondknuta.
5
Vit

“ﬁ ",‘:‘

Cheete si zaobstara wybavenie do doméacnosti,
elekironiku, domaci spotrebi , kuchynska linku,
nabytok, zahradna techniku alebo dovolenku?
Cheete to hne ?

S Home Creditom nakipite na splatky

r chlo a hlawme ahko! Sta ia Vam len dva
doklady, ktoré nosite be ne via ke — trebars
ob ianka a vodi &k — a vybran tovar islu ba
je Va a.

U ivajte si rados z nakupov, ke je to tak

Jjednoduché!
& uaml nato mite CREDNT|

Predajca:

Kde ziskat dalSie informacie?
V po-pa od 7.00 do 21.00 hodin,
¥ so-ne od 8.00 do 20.00 hodin.
Bezplatna infolinka: 0800 12 22 21

Home Credit Slovakia, a. s.
Winterova 7

922 01 Piedtany

e-mail: posta@homecredit.sk
www.homecre dit. sk

HOME
2 ramina te mite | CREDIT

[E1_stacia len dva doklady

M pri viySke dveru do 20 000 Sk Vam stacia len dva doklady

W dver uZod 3000 Sk

W vsetko vybavite na potkanie priamo v predajni

W vlastnikom tovaru sa stavate ihned po schvaleni Gverovej zmluvy
M platba v hotovosti od 10 % z ceny tovary (drZitelia kariet od O %)
W bez rutitela pri dvere do 30 000 Sk

m spldcat mézete podla viastného vberu od 6 do 36 mesiacoy

W po celd dobu splacania garantujeme rovnaki visku splatok

W pri Gvere nad 20 000 Sk je nutné priniest vyplnené potyrdenie
o vwake primov, ktoré najdete v tomto letaku

E Postup je jednoduchy

1. Pri wiSke (veru do 20 000 Sk Vam postaci obCiansky preukaz
a druhy doldad totoznosti: voditsky preukaz, rodny list, pas, zbrojny
preukaz alebo Cervena karta Home Credit (plati pre zamestnancoy
a starobnych dachodeoy).

2. Pri dvere nad 20 000 Sk si pripravte potvrdenie o wiske prijmov,
2k ste zamestnanec, alebo ak ste starobny déchodea, potvidenie
0 wike dochodbu.

3. Vyberte si tovar 2 dverovd zmiuwa spolu uzatvorime priamo
v predajni.

4. Schvalenie zmluvy prebehne na potkanie.
5. [hned po schvdleni zmluvy je tovar vés.

oznam predajni ziskate na www.homecredit.sk alebo na bezplatnej
infolinke 0800 122 211
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Stacia le

dva doklady

B tovar do 20 000 Sk
mdZete mat’ ihned'

B jednoducho
na splatky

HOME
CREDIT

Potvrdenie o viike prijmov
Toto potvréents hepotrebujvte i uers do 20 D00 3K




Priloha 16: Plakat Staci jen dva doklady

“"e '

Cia len clva doklady

B tovar do 20 000 Sk
mozete mat’ ihned'

B jednoducho na splatky

ok
5, 2 R

a.‘:r" =
i
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Priloha 17: Grafické zpracovani znacek

1. znacka oznaceni dobytka Kralovskou zemédélskou spravou

2. ptalmésic, hvézda, symbol kiestanstvi a nacisty zneuzity znak

X th C %

3. znaky firem Shell, Nike, Playboy
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4. znaky firem Sony, CNB, Bata

5. znaky firem Jaguar, Pepsi, BP
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