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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na navrh komunika¢niho mixu pro spofitelni a vérni
druzstvo Akcenta, které¢ se zabyva zhodnocenim uspor a poskytovanim uvért. Dale se
diplomova prace zabyva analyzou soucasné situace spolecnosti, ktera zahrnuje SLEPT
analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a analyzu SWOT. Vysledkem
diplomové prace je vypracovany navrh, ktery by mél vést ke zvySeni povédomi o
spofitelnim a uvérnim druzstvu a jejich produktech a tim ziskat vice spokojenych

klienta.

ABSTRACT

This thesis focuses on the proposal of communication mi for savings and credit
cooperative Akcenta, which deals the appreciation of savings and lending. Furthermore
the thesis analyzes the current situation of the company, which includes SLEPT
analysis, Porter’s five forces analysis and SWOT analysis. The result of this thesis is a
proposal that should lead to increased awareness of credit unions and thein products and
gain more satisfied clients.
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UvVOD

V soucasné dobé¢ se kazdy podnik snazi o udrzeni stabilni pozice na trhu, byt na prvnim
misté ve srovnani s konkurenci a byt nejvyhleddvanéjsi spolec¢nosti ve své oblasti.
Konkurence neustale roste, a proto je dilezit¢ od konkurence se odlisit, nabidnout
zékaznikiim takové hodnoty, které jsou vysSi, nez nabizené vyrobky a sluzby
konkurence. Dtlezitou roli hraji také pozadavky zékaznikt, které firmy musi brat na
védomi, pokud chtéji byt ispéSnymi.

Diulezitym prvkem je komunikacni mix firmy, diky kterému se firma zakaznikiim
dostava do povédomi, ziskava zakazniky nové a zdokonaluje komunikaci se stavajicimi
zakazniky. Komunika¢ni mix neboli marketingovd komunikace vyuziva mnoho
nastroji, jak se zviditelnit na trhu. Mezi tyto néstroje patii reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations a osobni prode;j.

Diplomova prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu spofitelniho a uvérniho
druzstva Akcenta. Vypracované navrhy by mély vést ke zvySeni povédomi spolecnosti a
ziskani tak novych klientt.

V prvni ¢asti diplomové prace je zpracovana teorie, na kterou navazuje charakteristika
vybrané¢ spoleCnosti, analyza wvnitfniho a wvné&jSitho okoli. Dosazené¢ vysledky
z ptedchozich analyz jsou zachyceny ve SWOT analyze, jejiz soucasti jsou silné a slabé
stranky, prileZitosti a hrozby.

Nejpodstatnéjsi ¢asti diplomové prace je ¢ast navrhova, kde jsou podrobné popsany a
vycCisleny konkrétni navrhy ke zvySeni povédomi o spofitelnim a uvérnim druZstvu

Akcenta.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

1.1 Vymezeni problému prace
Problémem diplomové prace je nevyuziti téméf zddného nastroje komunika¢niho mixu,
ktery by vedl ke zvySeni povédomi o spofitelnim a Gveérnim druzstvu Akcenta a tim

k ziskani vice spokojenych klienta.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh komunika¢niho mixu pro spofitelni a uvérni
druzstvo Akcenta. Vypracovany navrh by mél vést ke zvySeni povédomi o spofitelnim a
uvérnim druzstvu a jejich produktech a tim ziskat vice spokojenych klienti.
Dil¢im cilem je shrnuti teoretickych vychodisek pro komunikaéni mix. Dalsim dil¢im
cile je provedeni vhodnych analyz pro jeho zpracovani, které budou vystupem pro navrh

komunika¢niho mixu spofitelniho a uvérniho druzstva Akcenta.

1.3 Metody a postupy FeSeni
V diplomové praci jsou pouzity nasledujici metody:

e PEST analyza — analyza externiho prostfedi, ktera vyhodnocuje socialni faktory,
technické a technologické faktory, ekonomické faktory, politické a legislativni
faktory,

e Porterova analyza — analyza péti konkurenc¢nich sil, mezi které patii stavajici
konkurence v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentt, vyjednavaci sila
dodavatelll, vyjednavaci sila odbératelti a hrozba substitutt,

e SWOT analyza — je vystupem piedchozich analyz, urcuje silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby,

e analyza marketingového mixu — vyhodnocuje ¢tyti zékladni prvky

marketingového mixu.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Definice marketingu

Marketing je komplex Cinnosti a jejich cilem je zjiStovat, pfedvidat, stimulovat a
uspokojit potieby zakaznika ptfi soucasném dosazeni dalSich cili subjektt, které jej
uplatnuji. Marketing slouzi k zabezpeCovani marketingové koncepce fizeni. Rlzné
podnikatelské koncepce obecné vyjadiuji urCitou filozofii podnikatelského mysleni a
urcity pristup k tomu, jak co nejefektivnéji dosahovat cili, které se firma stanovi.
Prakticka konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a vyuzivanim
nastroji marketingu — S tzv. marketingovym mixem. Jedna se o soubor nastrojl, kterymi
firma muze plsobit na své okoli a prostfednictvim téchto nastroji uskutecituje své
zaméry. Marketingovy mix tvofi — vyrobek, cena, distribuce a marketingova
komunikace. Pfi aplikaci marketingu muze byt marketingovy mix rozsifen i o dalsi
nastroje naptiklad lidé, procesy. (Bouckova, 2003)

Ukolem marketingu je oslovit spotiebitele a pfivést je k nakupu produkti vyrabénych
spolecnosti, ktera marketing provadi. Nejedna se vSak jen 0 naldkani zakaznikd, ale
jedné se také o soucasné zajiStovani dalSich podnikovych cilli, mezi néz lze zatadit
ziskavani vyssiho trzniho podilu, vstup na novy trh nebo ziskani novych obchodnich
partneri. Marketing se zabyva soucasnymi podnikovymi cili, ale zabyva se také

budoucnosti. Jeho tikolem je piedpovéd’ budoucich potieb zakazniki. (Hadraba, 2004)

2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi firmy se skladd z mnoha faktorti, které jsou Casto vzdjemné
zéavislé. Charakterizuji se znaCnym stupném nejistoty a jsou zpravidla velice dynamické,
co se tyce jejich vyvoje, at’ jiz probiha plynule nebo probihd ve skocich. VSechny
faktory, kterymi je podnik ovliviiovan, kladou velmi vysoké naroky na marketingové
pracovniky, 1 kdyZ existuji urCité nastroje. Jedna se predevSim o marketingovy
informacni systém a marketingovy vyzkum, které jim do urcité miry umoznuji lepsi
orientaci v konkrétnim marketingovém prostiedi, a tim i Zadoucim zptusobem reagovat

na podminky, které se rychle méni. (Bouckova, 2003)
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Marketingové prostiedi zahrnuje faktory, které firma do urcité miry ur¢itymi postupy
muze ovlivnit a ddle zahrnuje faktory, na které nema témeét zadny vliv a jez legalnimi
formami ovlivnit nelze. Podle toho, zda firma ovlivnit postupy miize nebo nemiize,

rozeznavame mikroprostfedi a makroprosttedi. (Bouckova, 2003)

2.2.1 Makroprostiedi
Pokud se urcity vybrany soubor faktorG mikroprostfedi zpravidla tyka jen konkrétni
organizace, potom faktory makroprostfedi ovliviiuji vSechny instituce, které¢ v daném
obdobi a v daném ekonomickém systému plsobi. Toto Sir§i okoli vytvaii prostor, ve
kterém respektovani existujicich faktortt makroprostiedi mtize podniku pifinaset mnoho
zajimavych pfilezitosti pro podnikéni. Jejich dodrZzovani omezuje pocet rizikovych
situaci, se kterymi se subjekt setkdva a které musi, pokud chce byt uspésny, zdarné
vytesit. (Bouckova, 2003)
Smyslem analyzy vné&jsiho prostiedi firmy obecné je identifikovat ty vnéjsi vlivy, které
mohou ovlivilovat rozhodovani o formulované strategii. Z pfirozené podstaty této
analyzy vyplyva, zZe na jejim vystupu jsou piedevsim generovany potencialni hrozby
a prilezitosti. (Ketkovsky, 2009)
Faktory makroprostfedi (STEP) jsou nasledujici — socidlni, technické a technologické,
ekonomické a politicko — legislativni.

e Socialni faktory
Socialni faktory se dale ¢leni na faktory demografické a faktory kulturni. Demografické
faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek, sleduje se jejich pocet, hustota osidleni,
pohlavi, v€k, zaméstnani atd. Pro vyuziti dat v marketingu je dilezity statisticky pohled
a zkoumani vyvoje napf. zmén vekové struktury nebo uroven vzdélanosti. Markantni
zmény demografickych charakteristik maji vétSinou velice zdvazné marketingové
disledky. (Bouckova, 2003)
Kulturni faktory jsou ty, které ovliviiuji chovani spottebiteli na trhu a jejich zmény
Vv Case. Je dileZité rozliSovat primarni a sekundarni ndzory a hodnoty lidi. Primérni jsou
ty, které dédi potomci po rodi¢ich. Sekundarni podléhaji zménam a jedinec si je vytvari

v disledku styku s ostatnimi ¢leny ve spolecnosti. (Bouckova, 2003)
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e Technické a technologické faktory
Jsou dulezitou soucasti marketingového prostiedi firmy. Jedné se o patenty, technické
diferenciace, zlepSeni produktii, designové zmény, rychly technicky a technologicky
rozvoj a vyvoj znalosti. (Zamazalova, 2010)

e Ekonomické faktory
Faktory, ovliviiujici kupni silu spottebitelil a strukturu jejich vydaji. (Bouckova, 2003)
Patfi sem napi. rychlost ristu mezd, vySe uspor, mezni mira spotieby obyvatelstva,
dostupnost tivéru v ekonomice. (Zamazalova, 2010)

e Politicko-legislativni faktory
Ovlivnit situaci na trhu mize také mezindrodni politické déni. Neni to jen politické
déni, ale také legislativa, ktera vytvari podminky k podnikani a vydava zdkonné normy
pro jeho ochranu. Stranou zajmu legislativnich organt a statu neziistdvani ochrana
spotiebitele a zajmu spolecnosti. Proto stat schvaluje fadu opatteni, ktera maji za ukol

chrénit jeho zdravi, zivotni prostfedi i vlastnictvi. (Bouckova, 2003)

2.2.2 Mikroprostiedi
Do mikroprostfedi patii faktory, které miize podnik vyuzit a které bezprostfedné
ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potteby svych
zakazniki. Faktory mikroprostiedi jsou nésledujici — dany subjekt (podnik, dodavatelé,
zakaznici, distribuéni ¢lanky a zprostiedkovatelé, konkurence. (Bouckova, 2003)

e Podnik
Pokud je podnik povazovan za zivy a stale se vyvijejici organismus, pak i jeho existence
a vyvoj, jako kazdého jiného organismu jsou zavislé na souhte vSech jeho organt a také
jejich spravné funkci. Hovofime o vnéj$im i o vnitfnim mikroprostiedi, do kterého patii
vSechny relevantni utvary podniku. Péci o trhy, které jsou cilové nelze nechat
jen na marketingovych pracovnicich, na druhé strané¢ podnikovy marketing musi
respektovat moznosti vyroby, technické, finan¢ni a dal$i podminky, které v daném
obdobi na dany podnik plisobi a do jisté miry urcuji mantinely, ve kterych se firma
muze pohybovat. (Bouckova, 2003).
Podnik pracuje se vSemi svymi soucasti ve zna¢né symbioze a jakakoliv jejich nesouhra

nebo disharmonie se projevi navenek. (Zamazalova, 2010)
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e Zakaznici
Jeden z nejdilezitéjSich faktort marketingového mikroprostiedi. Rozeznavame trh
spotiebiteld, trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovateld, vladni trhy a trhy mezinarodni. Ke
kazdému ztéchto trhi musi volit podnik jiny pfistup. Pro uspéSnou firmu je
charakteristicka schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhti a vyuzivat je
k prospéchu firmy.(Bouckova, 2003)

e Dodavatelé
Ovliviiuji vyrobni moznosti firem, v€asné dodavky, kvalitu a mnozstvi potiebnych
zdroji, které jsou nezbytné pro fungovani dané¢ho podniku. Vybér vhodného dodavatele
se muze pozitivné promitnout do marketingového mixu, jelikoz mluvime jak o vyrobg,
procesech ve firmé, tak o servisnich a dopravnich firmach. (Zamazalova, 2010)

¢ Distribuéni ¢lanky a zprostredkovatelé
Firma nemlze vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu
prodeje zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na pozadované tirovni mohou zajistit
firmy, které jsou specializované, napt. a zprosttedkovani nakupu a prodeje zbozi, firmy
fyzické distribuce, marketingové organizace atd., které pomahaji financovat operace
podniku nebo pojistovat rizika spojend se sménou zbozi. (Bouckova, 2003)

e Konkurence
Pokud chce byt podnik uspé$ny na trhu, musi dobie znat své konkurenty a snazit se, aby
pozadavky a potfeby zékaznikti uspokojoval Iépe, nez pravé urcitd konkurence.
Konkurence je na pomezi mezi faktory, které podnik muze ovlivnit a které ovlivnit
nemiize.
Konkurenéni prostiedi ma velky vyznam. Je to z toho divodu, protoze vytvaii tlak na
snizovani nakladl, na inovaci, zdokonalovani vyrobku a jejich lepsi vyuziti, dosazené
efekty vedou ke zvySovani obratu. Také umoziuje, aby odbératel participoval na
usporach, ke kterym vede sniZeni n¢kterych nakladovych polozek. Na konkurenci musi
firma reagovat vhodnou marketingovou strategii, kterd pro firmu zajisti konkurencni
vyhody. Vypracovani spravné strategie je velice naro¢né, ale pro budoucnost kazdého

podniku velmi dalezité. (Bouckova, 2003)
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Porteriv model péti konkurenénich sil

Porterim model péti konkurencnich sil pfedstavuje komplexni soubor informaci. Je
slozen znéckolika krokti. Nejprve dochazi k identifikaci konkurence, nasleduje
stanoveni struktury konkurence a dale analyza konkurence. Poslednim krokem je

vytvofeni konkurencni strategie. (Tomek, Vavrova, 2011)

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Konkurenéni

Dodavatelé e Odbératelé
rivalita
(Dohadovaci schopnost - . . (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) (Rivalita - soupefeni mezi odbératell)

stavajicimi organizacemi})

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substituti)

Obr. 1: Porteriiv model konkuren¢nich sil (Zdroj: Vlastni cesta, 2015)

Konkurence uvnitf odvétvi

Je dana firmami, které podnikaji ve stejném odvétvi, ktery pak v konkrétnich analyzach,
muzeme dale omezit na uréity region, na dodavky pro urcity segment atd.
Jeji rozsah urcuje Sest faktorii: (Tomek, Vavrova, 2011)

e stupen koncentrace podle podilti dodavateld na trhu,

diferenciace vyrobk,
e zmény velikosti trhu,
e rUst vyrobni kapacity,
e nakladova struktura,
e prah odstoupeni.
SoutéZ mezi jednotlivymi konkurenty je zaméfena na:

e produkt,
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e spolehlivost v dodavkach,
e znalost potfeb zdkaznika,
e (Cenu,
e dosazitelnost produktu (ndkupni sit),
e zazitek pro zakaznika,
e pfidanou hodnotu.
Hrozba vstupu novych konkurenti
Protoze obecné tuto konkurenci v podstaté nezndme a uvazujeme, ze konkurence se
muze objevit kdykoliv a kdekoliv, analyzujeme hrozbu této konkurence nepiimo, tj.
jako moznost vyplyvajici z ptfipadné nedokonalosti vstupnich bariér, které by této
konkurenc¢ni sile umoznily, resp. neumoznili vstup na trh. Tato konkurence vznika
Vv ptipadé, kdy na rostoucim trhu dosahuji dodavatelé ldkavych ziski, a do dané oblasti
neni té¢Zké vstoupit. Je ji tedy moZno celit tak, Ze soucasni dodavatelé, udélaji vse pro to,
aby trh nebyl pro nové ptichozi atraktivni (vyuZiji rezervnich kapacit pfi soucasném
sniZzeni cen apod.), nebo rozvojem technologii, které novy piichozi nema. Omezenim
pro nove prichozi je velmi ¢asto nedostatek zkusenosti. (Tomek, Vavrova, 2011)
Vyjednavaci sila odbérateli
Pokud maji zakaznici vysokou nebo rostouci silu pfi vyjednavani, trh neni pfiili$
atraktivni. Zakaznici mohou vyzadovat vyssi kvalitu, nizsi ceny a vice poskytovanych
sluzeb. Zakaznici maji vétsi silu v pfipadé, Ze tvoti néjaky organizovany celek nebo pro
né produkt tvofi vyraznou ¢ast jejich ndkladl nebo jsou vzhledem nizkému piijmu ptilis
citlivi na cenu. (Grasseova, 2012)
Vyjednavaci sila dodavateli
Dodavatelska moc roste zvySovanim stupné koncentrace, dodavanim jedine¢nych
vyrobkl, ovlivilovanim kvality kone¢ného vyrobku. Zavisi predev§im na nasledujicich
faktorech: (Tomek, Vavrova, 2011)
e konkurence u dodavatelskych odvétvi je vétsi, nez u odvétvi
odbératelskych, roli zde hraje forma trzni struktury. Konkurencni sila
dodavatele poroste smérem k nabidkovému oligopolu,
e Vv pfipadé, Ze neexistuji substitucni vyrobky, zvysuje se nebezpeci
vyplyvajici z ptedchoziho vztahu,

e mira, jak je vyrobek pro kupujiciho dulezity,
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e jak dalece vyznamny odbératelem je odvétvi, coz na druhé strané umoziuje
vyhradnim odbérateltim ¢init protiopatfeni konkurencni sile dodavatele,
e jaka je diferenciace nebo vySe nakladii na zménu vyroby,
e jak hrozi riziko integrace, pfi¢emz pro odbératele zde bude jednoznacné
nebezpecim integrace vpred.
Hrozba substitu¢nich vyrobki
Existence substitu¢nich produktl tvoii velmi Casto dany segment trhu nezajimavym,
proto si piipadni konkurenti voli odliSnou oblast pro podnikani. (Hadraba, 2004)
Substitucnimi vyrobky (sluzby) rozumime vyrobky (sluzby), které lze vzajemné
funkéné nahradit. Nebezpeci vzristd, jestlize u substituniho vyrobku (sluzby)
je vyhodnéjsi pomér kvalita a cena, jde o sortiment, kde jsou kupujici velmi pruzni atd.
Analyza konkurence v trzni ekonomice ptfedstavuje jeden z rozhodujicich podkladi pro
strategické rozhodovéni, pro urovani zdkladni podnikové politiky a podnikovych cilt.
Déle predstavuje komplexni analyzu dat o podnicich, které zajistuji trh stejnymi
vyrobky nebo jinak uspokojuji na trhu relevantni potieby.
Cilem analyzy konkurence je poznat nabidku konkuren¢nich podnikd, jejich aktivity,
strategii, pozici v konkuren¢ni soutézi a také segmenty, které tyto podniky na trhu

obhospodaiuji. (Tomek, Vavrova, 2011)

2.3 SWOT analyza
Analyza SWOT zachycuje komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu

s hodnocenim pfilezitosti a hrozeb. (Kotler, Keller, 2013)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a
jeji specificka silnd a slabd mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v prostfedi. SWOT analyza se sklad4 z pivodné dvou analyz, a to analyzy SW
a analyzy OT. Je doporufovano zacit analyzou OT — pfileZitosti a hrozeb, které
pfichézeji z vnéjSiho prostredi firmy, a to jak makroprostiedi, tak 1 mikroprostedi. Po
dikladném provedeni analyzy OT nasleduje analyza SW, ktera je zamétfena na vnitini

prostfedi firmy. (Jakubikova, 2013)
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SWOT Analyza vnitiniho prostiedi
analyza  gjng stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
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Obr. 2: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni cesta, 2015)

2.3.1 Strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy
Po analyze silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb z matice vyplyvaji Ctyfi
dilezité strategie, které jsou dileZzité pro analyzovanou firmu.

e MAXI - MAXI: maximalizace silnych stranek a maximalizace ptileZitosti,

e  MINI-MAXI: minimalizace slabych stranek a maximalizace pfileZitosti,

e MAXI — MINI: maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb,

e MINI — MINI: minimalizace slabych stranek a minimalizace hrozeb. (Kotler,

2007)

2.4 Marketingovy mix

Predstavuje sumu zdkladnich marketingovych prvkd, kterymi firma dosahuje svych
marketingovych cill. Jde o soubor vzdjemné propojenych proménnych, se kterymi
vedeni podniku miZe pracovat a které mlzZe docela snadno ménit. Marketingovy mix

obsahuje vSe, ¢im mlze firma ovliviiovat poptavku po svych produktech.
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Jako marketingovy mix je nej¢astéji oznacovana skupina Ctyt faktora:

e produkt (Product),

e prodejni cena (Price),

e prodejni misto (Place),

e marketingova komunikace (Promotion).
Marketingovy mix tvoii souhrn vSech nastroju, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
vnéjSimu okoli, tzn. k zakaznikim, dodavateld, distribu¢nim a dopravnim organizacim,
zprostiedkovateliim atd. (Foret, Prochazka, Urbanek 2003)
Zékladni 4 P (produkt, prodejni cena, prodejni misto a marketingova komunikace)
vytvaii pro neékteré obory pfili§ zky ramec, ktery neumi reagovat na vSechna specifika
ptislusné oblasti, a proto jim vyhovuje pouze z ¢asti. Tyka se to pfedevSim oblasti
sluzeb, kde v mnoha piipadech dochazi k tomu, ze klienti vnimaji stejnym zpiisobem
vSechny firmy, které do urcitého sektoru sluzeb patfi a na zéklad¢ jejich pouhého
zakladniho marketingového mixu je neumi od sebe rozlisit. Naptiklad z hlediska bank je
tento stav zcela nezddouci a dochazi k tomu, Ze se podniky sluzeb snazi vytvoftit a do
svého marketingového mixu zahrnout i dal$i slozky. Jsou to slozky takové, které
v ramci jejich marketingového mixu pozadované odliSeni umozni. (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2003)

2.4.1 Produkt

Produkt je zakladni sloZzkou marketingového mixu. Produkt je cokoli, co slouZi
k uspokojeni lidskych potieb nebo splnéni prani. Z hlediska marketingového je produkt
vSe, do ¢eho byla vlozena lidska prace — vSe co lze koupit a prodat. (Foret, Prochazka,
Urbanek, 2003)

Hmotny produkt se sklada ze ti ¢asti:

o fyzicky vyrobek — ma fyzikalni vlastnosti, napf. hmotnost, délka,

e informace — jsou urc€ité znalosti potiebné k vytvofeni hodnoty,

e sluZby poskytnuté zdkaznikovi — vSe, co se vztahuje k zajisténi dodani produktu
zakaznikovi, ke zpisobu uzivani vyrobku a k zajiSténi dobrého vztahu se
zakaznikem. (Jakubikova, 2013)

Tti urovné produktu:

e jadro produktu,
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e vlastni, skute¢ny nebo realni produkt — hmatatelny produkt,

e rozsifeny, $ir§i produkt — obohaceny produkt (Jakubikova, 2013).

instalace

stfedni vrstva
(skute¢ny vyrobek)

doplik
zakladni P

styl

kvalita -
a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

Obr. 3: Celkovy produkt (Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 159)

Jadro produktu predstavuje uzitek, feSeni pfani ¢i problému zdkaznika, splnéni jeho
tuzeb a oc¢ekavani.

Vlastni produkt — souhrn charakteristickych vlastnosti, které zakaznik od produktu
pozaduje. Je predmétem konkurencniho usili (kvalita, vyhotoveni, styl, znacka, image,
design, tvar baleni, obal, jméno vyrobce, nazev, dosazitelnost produktu).

Rozsiteny produkt — vyjadfuje dalSi sluzby nebo vyhody k produktu, které nejsou
hlavnimi uzitky pro zékazniky, ale jsou uzitky dodate€nymi. Jde napf. o servis, opravy,
zéaruéni lhiity, platby na splatky, poradenstvi, leasing atd.

Spotiebitel si pofizuje produkt na zékladé prvni trovné produktu, prechodem k vyssi
urovni se zvySuje uzitnd hodnota produktu pro zékaznika. Konkurencni boj firem se
odehravd vrovin€ vlastniho produktu, ale také vrovin€ rozSifenych sluzeb.

(Jakubikova, 2013)
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242 Cena

DalSim prvkem marketingového mixu je cena, ktera pifinasi spolecnosti zisky. Ceny
nepotiebuji tolik casu a operaci ke zméné, proto jsou nejsndze meénitelnym prvkem
marketingového mixu. (Kotler, Keller, 2013)

Pii rozhodovacich procesech kupujicich plni cena dvoji funkci, a to alokacni a
informacni. (Foret, Prochazka, Urbanek 2003)

Funkce alokaéni — pomahd kupujicimu v pfipadé, ze se rozhoduje o tom, jak ma
vynalozit své penize a jakym zpusobem rozd¢lit svoji kupni silu, aby v ptipad¢ koupé
bylo dosazeno maximalné¢ mozného uzitku. Kupujici pti ndkupu produkt jednotlivé
produkty posuzuje z hlediska jejich zbytnosti n b nezbytnosti a v souladu s Maslowovou
teorii o hierarchii lidskych potieb pak urcuje jejich prioritu. Rozhoduje o tom, jak
dilezité nebo naopak nedtlezité jsou pro uspokojeni jeho pozadavki, narokl a pfani.
Funkce informacni — slouzi kupujicimu v ptipadé pfili§ obtizného rozhodovani o
kvalité téch vyrobku, se kterymi se nesetkal a se kterymi nema zadné zkuSenosti. Pti
takovémto rozhodovani vétSinou vysoka cena znamenad i vyssi kvalitu. Jedné se hlavné
o komodity, u kterych nelze kvalitu za normalnich okolnosti objektivnim zplsobem
posoudit. Kdyz se podivime na cenu z marketingového hlediska, cena informuje
zakaznika také o pozici vyrobku na trhu a jeho vztahu k vyrobkiim srovnatelnym a
konkurenénim nebo substitu¢nim. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

Cenové redukce

Slevy - jedna se o doCasné sniZeni cen, které jsou omezené Casem. Sleva piedstavuje
redukci ceny. Slevy mohou byt korunové nebo procentni. Mohou byt poskytovany
distribu¢nim ¢lankim nebo kone¢nému spotiebiteli.

Prémie — poskytuje se pravidelnym zakazniktim, ktefi béhem roku zakoupi zbozi ¢i
sluZzbu v pfedem stanovené vysi. (Jakubikova, 2008)

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj
piijmi. Ostatni slozky marketingového mixu tvofi jen naklady. PiestoZe se povaZuje
dostatecnou pozornost a svou cenovou politiku nerealizuji spravnym zpusobem. Pfi
tvorbé cen podniky chybuji v tom, Ze podnik az ptili§ uzkostlivé sleduje jen vyrobni a
provozni ndklady a nereaguje dostatecné pruzné a v€asné na zmeény, k nimZ na trhu

trvale dochazi. V mnoha ptipadech se stava také to, ze jsou ceny ur€ovany subjektivnim
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zpusobé, tzn., ze se nepiihlizi k ostatnim slozkdm marketingového mixu. (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003)

2.4.3 Distribuce
Distribuce predstavuje umisténi zbozi na trhu. Zahrnuje soubor postupll a operaci,
prostiednictvim kterych se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urceni,
kde bude uzit nebo spotfebovan. Distribuce neni jen pouhy pohyb zbozi ve fyzickém
stavu, ale také potfeba vidét vSechny nehmotné toky které k distribu¢nim operacim
patii. (Bouckova, 2003)
Distribu¢ni cesta je spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem.
Usporadani distribu¢ni cesty musi zabezpecit:

e umisténi vyrobky nebo sluzby v misté a Case, které urcuje zdkaznik,

e uroven sluzeb, kterou zdkaznik pozaduje,

e vytvoreni urcitych podnikovych distribu¢nich piilezitosti,

e vse s pfiméfenymi vynalozenymi néklady.
Zvolena distribucni cesta by méla predstavovat vybornou kombinaci spojeni vyrobce se
spotiebitelem a zplisobu prodeje pro konecného zdkaznika. (Bouckova, 2003)
Rozlisujeme dva typy distribucnich cest:

e piimé — vyrobek smétuje od vyrobce ke spotiebiteli,

e nepiimé — mezi vyrobcem a spotiebitelem je jeden nebo vice distribu¢nich

kanalt. (Blazkova, 2007)
2.4.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci je kazd4 forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, ovliviiovani nebo piesvéd¢ovani spotiebitelti, prostfednikiti i uréitych
skupin vetejnosti. Jde 0 zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou uréeny pro trh,
a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna. Pro marketingovou komunikaci je
charakteristické, ze jde o komunikaci primarni. Smyslem komunikace je piedev§im
komunikovat, néco sdélovat, jejim tkolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobku a
plsobit v souladu ostatnimi sloZzkami marketingového mixu.

RozliSujeme dv¢ zékladni formy komunikace: (Bouckova, 2003)

e 0sobni,

e neosobni (masova).

24



2.5 Marketingova komunikace

2.5.1 Komunikace
Diulezitym krokem pfi prodeji produktu je vybér skupin zdkaznikd, na které se firma
zam¢ii, obsah sd€leni a vybér nejvhodnéjsi formy komunikace. Zakladni model
komunikac¢niho procesu je tvoten nasledujicimi prvky: (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
e zdroj komunikace, jednotlivec nebo organizace vytvaiejici obsah sdéleni,
e sdé¢leni, informace ¢i zprava, kterou se zdroj snazi predat piijemci
prostiednictvim komunikac¢nich prostredk,
e zakddovani, proces prevodu informace v podobé obrazku, textu nebo jiné formé,
na kterou bude pfijemce reagovat,
e komunikacni kandly, ptes které se uskuteciiuje pienos sdélent,
e osoba pfijimaci sdé€leni,
e dekodovani a zpétna vazba, proces pochopeni a porozumeéni zakdédovanému

sdé€leni a nésledna reakce na sdéleni — pozitivni ¢i negativni,

e Sum.

Subjekt - Pienos =p| Dekédovani Objekt
ovani ekodovani

kormmmikace -> -> Médinm -> Pitjemce

zpétna vazba /\

o ﬁ/‘“\(

Obr. 4: Model komunikaéniho procesu (Zdroj: Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.22)

2.5.2 Model AIDA

Model tzv. stuprniového piisobeni propagace. Je vyjadien pocatecnimi pismeny po sobé
Jjdoucich stupnu oznacenych anglickymi nazvy “: (Ktizek, Crha, 2008)

A — attention — vyvolani pozornosti

| — interest — vzbuzeni zajmu
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D — desire — vytvofeni touhy

A —action — dovedeni k ¢innosti

Attention - vyvolani pozornosti

Upoutani pozornosti je prvnim a nezbytnym ptedpokladem uspéchu. Ceho si nikdo
nevsimne, jako by neexistovalo. Na upoutani pozornosti se podili napt. pohyb, grafika,
zvuk. (Kiizek, Crha, 2008)

Interest — vzbuzeni zajmu

Jde o situaci, ve které bezdécna pozornost prechazi v zamérnou. Recipient si je védom
toho, Ze se mu néco sd€luje, a sdm se o informaci zac¢ind zajimat. Zacina se o produkt ¢i
znac¢ku zajimat, ale zatim si nic nekoupil. Zajem je nezdvazny a mtize velmi rychle
vyprchat. (Ktizek, Crha, 2008)

Desire — touha

Mnoho reklam ptisobi jen na city. Vytvareji v clovéku touhu vlastnit vyrobek, aniz by

k tomu byly néjaké vécné divody. (Kiizek, Crha, 2008)

Action — nakupni akt

Do této doby nebylo provedeno nakupni rozhodnuti pro zakoupeni produktu. Teprve az

si lidé produkt koupi, je zavrSeno reklamni snazeni firmy. (K#izek, Crha, 2008)

2.5.3 Model ADAM

Tento model dopliiuje ptedchozi model AIDA o dilezity bod vérnosti znacce. Pro firmy
je velmi dulezité, aby si zdkaznici zapamatovali znacku, oblibili si ji a kupovali ji déle 1
vV budoucnu. (Kfizek, Crha, 2008)

ADAM vyjadiuje:

A — attention - vzbuzeni pozornosti

D — desire — vytvofeni touhy

A — action — akce

M — memory.

2.5.4 Nastroje marketingové komunikace
Marketingovou komunikaci tvofti tyto slozky: (Piikrylova, Jahodova, 2010)
e reklama,

e podpora prodeje,
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e piimy marketing,
e public relations,
e osobni prodej,

e sponzoring.

25.4.1 Reklama

Smyslem reklamy je osloveni Siroké vefejnosti prostfednictvim hromadnych
sd€lovacich prostredki. (Foret, 2011)

Obvyklym cilem reklamy byva zvySovani obratu. Realn¢jsi piistup je komunikacni, kdy
se na reklamni cile divame z pozice, jak informovat, piesvéd¢it nebo piipomenut
potencidlnimu spotiebiteli nabidku. Uginna reklama dokéaZe posilit v zdkaznicich
vnimani kvality zbozi nebo sluzby. Planovéani reklamy vychazi z komunikacnich cilii
firmy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Druhy reklamy

Dle prvotniho cile sd¢leni se reklama dé€li na:

Informacni reklama — snahou je vzbudit prvotni poptavku nebo zijem po vyrobku,

sluzbé, organizaci, misté, osobé nebo situaci. Jedna se o podporu nového vstupu na trh,
protoze cilem byva oznamit, Ze novy produkt je na trhu zédkaznikim k dispozici. Tento
druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu.

PiesvédCovaci reklama — jejim ukolem je rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbeg,

organizace, misté, osob€, mysSlence nebo situaci. Jednd se o konkurencni formu
podporu, kterda se Casto pouziva ve fazi riistu a na pocatku zralosti Zivotniho cyklu
vyrobku.

Pfipominkova reklama — navazuje na predchozi reklamni aktivity a napoméhé zachovat

pozici znacky, sluzby, organizace atd. ve védomi vetejnosti. Pouziva se predev§im ve

druhé¢ c¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Mezi hlavni nastroje reklamy patfi televizni spoty, inzerce v tisku, rozhlasové spoty,

venkovni reklamy ¢i reklamy v kinech. (Vysekalova, 2007)
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2.5.4.2 Podpora prodeje

Timto néstrojem marketingového mixu pfitahujeme pozornost spotiebitele ke koupi
vyrobku. Tyto prosttedky se zaméiuji na koncové zdkazniky a jsou uplatnény
Vv situacich, které vyzaduji rychlé a intenzivni reagovani. (Vysekalova, 2007)

Podle cilové skupiny, na kterou se podpora prodeje zamétuje, 1ze rozd€lit na nasledujici
typy podpor:

e spotiebni podpora prodeje — podpora na misté prodeje, vystavovani a predvadéni
produktu, darkové a drobné upominkové predméty, vystavy, veletrhy, odmény
za vérnost, nakupni slevy atd.,

e obchodni podpora prodeje — zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu, soutéze
V prodeji a motivaéni programy, odmény za vystaveni vyrobki atd.,

podpora prodeje obchodniho personalu — soutéze zaméfené na objemy prodeje Ci
ziskani novych zékaznikli spojené s riiznymi formami odmén, odborné skoleni, vzdélani
a informacni setkdni za Ucelem vymény zkuSenosti, prodejni a reklamni pomucky.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

2.5.4.3 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individuélnimi zédkazniky. Cilem je
ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. (Pfikrylova,
Jahodov4, 2010)

Nastroje pfimého marketingu jsou napf. publicity poStou ¢i prodej telefonem.

(Jakubikova, 2008)

2.5.4.4 Public relations

Pojem public relations nékdy splyva s reklamou, protoZe v obecné roviné maji nékolik
shodnych bodi. Public relations i reklama vyuzivaji do zna¢né miry stejnd média,
pracuji s cilovymi skupinami, vyZaduji stejnou systemati¢nost a soustavnost, neobejdou
se bez tvofivého pfistupu, pfispivaji k vytvareni image podniku a postupuji podle
podobnych schémata marketingového planovani nebo marketingového vyzkumu.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)

2.5.4.5 Osobni prodej
Proces prezentace vyrobku nebo sluzby prodéavajicim v ptimém kontaktu s kupujicim.

Osobni prodej v sobé zahrnuje:

28



e prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,

e prodej do distribuéni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce,

e prodej konecnym spotiebitelim, tj. ptimy prodej zakaznikiim.
Cinnosti vyse popsané se mohou konat v kancelafi kupujiciho nebo prodavajiciho
v prodejné¢ nebo doma. Ve vétsin€ pripadech se odehravaji tvaii v tvar, ale mohou se
realizovat, telefonicky nebo elektronickou telekonferenci ¢i interaktivné po internetu.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.5.4.6 Sponzoring

Stale Castéji vyuzivany nastroj, ktery je zalozen na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor dava k dispozici vécné prostiedky nebo financni ¢astku a za to dostava
protisluzbu, kterd mu pomuze k dosazeni marketingovych cilti. (Vysekalova, 2009)
Sponzoring lze vyuzit jako marketingového prostiedku, ale také jako podporu
komunika¢nich cild firmy — zvySeni povédomi o firm¢, podpora image a reputace firmy,
zména vnimani u vybrané ¢asti vetejnosti, odliSeni od konkurence atd. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

2.6 Nové trendy marketingové komunikace

Mezi soucasné nové trendy v marketingové komunikaci patii napt.:
e guerillova komunikace,
e mobilni marketing,

e virdlni marketing.

Guerillova komunikace

Hlavnim clem je upoutat pozornost. Firmy tento zplsob komunikace vyuZzivaji
Vv pfipadé€, kdyz nemohou porazit konkurenci v ptimém soutéZeni, nebo nemaji dostatek
finan¢nich prostfedka na klasickou reklamni kampan, ale naopak chtéj maximalizovat
zisk. Je také feSenim, jak se z mensi firmy stat firmou vétsi. Guerillova komunikace se
zamé&fuje na média ambientni, zejména outdoorovd, kterd mohou velice u¢inné€ piilakat
pozornost a vytvofit rozruch kolem znacky ¢i produkt. Takovymi médii jsou prostifedky
méstské hromadné dopravy, autobusové zastavky, lavicky, sloupy vetejného osvétleni,
nastupni systémy lanovek, interiéry obchodl, restauraci atd. (Ptikrylova, Jahodova,

2010)
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Mobilni marketing

Jedna se o formu marketingu, nebo reklamy na podporu prodeje, cilené na potiebitele a
uskutecnéné prostrednictvim mobilni komunikace. Zakladnim prostiedkem této
komunikace je mobilni telefon. Prodejni a propagacni ¢innosti pracuji s kratkymi
textovymi zpravami, a reklamni nebo jina sd¢leni jsou prezentovana formou SMS,

MMS atd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Viralni marketing

Zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem zda pfijemci natolik
zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky $iti dale. Nejpouzivangjsi formou je
elektronicka posta, kdy jsou oslovovani piijemci zafazeni do databaze, ktefi jiz diive
dali souhlas se zasilanim zprév. Vyhodou viralniho marketingu je nizké financni
narocnost, diky absenci ndkladl pro ndkup medidlniho prostoru moznost rychlé
realizace a $ifeni zpravy, zarucend vysoka pozornost pfijemct pramenici z divéry vuci
zdroji $ifeni zpravy a také ochota dale aktivné §ifit viralni obsah. (Piikrylova, Jahodova,

2010)
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Zakladni charakteristika spole¢nosti

Akcenta, sporitelni a avérni druZzstvo

Patii do stabilni financni skupiny AKCENTA, ktera ptisobi na trhu jiz od roku 1997.
Ma opravnéni poskytovat sluzby na finanénim trhu a podléha dohledu Ceské narodni
banky stejné jako banky, pojistovny a dalsi finan¢ni instituce. V soucasné dobé¢ tvoii
spotitelni a uvérni druzstvo zajimavou a predevSim potom bezpecnou alternativu ke
klasickym bankam. Akcenta, spofitelni a Uvérni druzstvo nabizi svym clenim
zhodnoceni vloZenych uspor na terminovanych vkladech a spoficich uétech. Urokové
sazby, které nabizi, patfi k nejvy$§im na trhu a to pfi zachovani vysoké miry
bezpetnosti vlozenych penéznich prostredkd. Vklady vcéetné urokii u Akcenty,
spofitelni a Uvérni druzstvo, jsou pojiStény podle zakona o bankich az do vySe
100.000 eur tj. ve stejné vysi jako u bank nebo stavebnich spofitelen. Na druhé strané
spofitelni a Gvérni druzstvo poskytuje uvéry pro fyzické osoby i podnikatele. Oproti
bankdm posuzuje kazdou zadost o uvér zcela individualné a dokaze oSetiit i drobné
nedostatky v historii zadatele, které brani ziskani Gvéru v bance (zapisy v registrech
dluzniki, kratkou historii podnikani a prokazatelnost ptijmu, vék zadatele atd.). Diky
tomu ma klient mnohem vyS§i Sanci na ziskani uvéru. Individudlnim pfistupem
K problému klienta spofitelni a Gvérni druzstvo dokaze cerpani i splaceni uvéru
pfizptisobit jeho potiebam. Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo ma v Ceské republice

tii poboc¢ky — v Hradci Kralové, v Praze a v Brné. (Akcenta, 2015)

akcenta

spofitelni a dvérni druistvo

Obr. 5: Logo Akcenta, s.u.d. (Zdroj: Akcenta, 2015)
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3.1.1 Organizaéni struktura

Nejvyssim organem je ¢lenska schiize, ktera je sloZzené z kontrolni komise, ivérové

komise a predstavenstva spolecnosti. Organizacni struktura je dale rozdélena na divize,

useky a oddéleni. VSechna oddé€leni jsou personalné kvalitn¢ vybavena, od vedouciho

az po jednotlivé specialisty, coz v oddéleni marketingu chybi a je nutné toto oddéleni

doplnit samostatnym marketingovym specialistou. (Akcenta, 2015)

Clenska schiize

Kontrolni komise
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Back office

Marketing

Facility

Predseda Uets
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Interni audit
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Rizeni rizik

Mistopredseda
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Clen
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Obr. 6: Organiza¢ni struktura (Zdroj: Akcenta, 2015)
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3.1.2 Segmentace

Vyuzivat sluzeb mohou jen ¢lenové druzstva. Clenem druZstva se miiZe stat jak fyzicka
soba, fyzicka osoba — podnikatel, tak osoba pravnicka, jejichz vék je minimalné 18 let.
Stat se Clenem neni nic obtizného, sta¢i k tomu podepsat ptihlasku a slozit Clensky
vklad. Clensky vklad, ktery se tyka terminovanych vkladi ziizenych do 1.7.2015 je ve
vysi 1 K¢ a na zdkladé schvilené novely o druzstevnich zaloznach bude nutné
k 1.1.2018 uhradit dalsi ¢lensky vklad a to 10 % z objemu vkladu, maximalné vSak do
vyse 21 000 K&. Clensky vklad od 1.7.2015 je ve vysi 10 % z objemu terminovaného
vkladu. Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo je smluvné navazana s distribu¢nimi
sitémi, které¢ sdruzuji zprosttedkovatelé, kteti zajistuji klienty, které maji zdjem o

poskytnuti tivéru. (Akcenta, 2015)

3.2 Marketingovy mix
Jak uz bylo zmifovano, marketingovy mix v sobé zahrnuje 4 nastroje, které firma
vyuziva k dosazeni svych cild. Marketingovy mix tvofi produkt, cena, distribuce a

marketingovéa komunikace.

3.2.1 Produkt
Akcenta, spofitelni a Gveérni druzstvo nabizi svym c¢lenim terminovany vklad v K¢ i
EUR, revolvingovy terminovany vklad v K¢ i1 EUR, uvéry pro fyzické osoby, uvéry pro
podnikatele, investice. (Akcenta, 2015)

e Terminovany vklad
Jedna se o vyhodné zhodnoceni Gspor a je tirocen pevnou urokovou sazbou sjednanou
Vv den zaloZeni vkladu. Pomérna ¢ast ro¢niho tirokového vynosu je pfipisovana mési¢né
ve prospéch svazaného bézného uctu u Akcenty. K terminovanému vkladu je
automaticky zaloZzeno Akcenta Konto, coz je bézny tcet s internetbankingem, ktery je
ziizen a veden ke kazdému terminovanému vkladu zdarma. Na néj je mozné prevadét
finan¢ni prostredky z uctl jinych finanénich instituci nebo ukladat hotovost pies
pobocky partnerskych bank spole¢nosti Akcenta a nasledné je pievést na terminovany
vklad. Urokové sazby jsou po celou dobu terminovaného vkladu fixni. Z¥izeni a vedeni
terminovaného vkladu je zdarma. (Akcenta, 2015)

e Revolvingovy terminovany vklad

Revolvingovy terminovany vklad je vklad s automatickou obnovou
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(revolvingem). Stejné jako terminovany vklad zajist'uje jisty vynos, protoze je urocen
pevnou trokovou sazbou sjednanou v den zaloZeni vkladu. Urokové sazby jsou po
celou dobu terminovaného vkladu fixni. Zfizeni a vedeni revolvingového

terminovaného vkladu je zdarma. (Akcenta, 2015)

Terminované a revolvingové vklady Akcenta, spofitelni a uvérové druzstvo nabizi na
dobu 3 az 5 let. Urokové sazby terminovanych vkladii v K¢ a revolvingovych vkladt
v K¢ se odviji od doby splatnosti, na vysi ulozené ¢astky nezalezi. Vklady ulozené po
dobu tii let jsou troceny sazbou 2,70 % ro¢né, vklady ulozené po dobu Ctyt let jsou
uroceny sazbou 2,80 % roc¢né a vklady s dobou splatnosti 5 let jsou uroceny sazbou 2,90
% roéné. Urokové sazby jsou uvedeny k 1.4.2015. (Akcenta, 2015)

e Uvéry
Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo poskytuje uvéry fyzickym osobam i podnikatelim.
Zadateli jsou ty osoby, kterym nebyl poskytnut Gvér v obchodni bance. Oproti bankam
se posuzuje kazda zadost o uver zcela individudlng a je mozné osetfit drobné nedostatky
Vv historii zadatele, které brani ziskani uvéru v bance, napft. zapisy v registrech dluznikd.
Akcenta, spofitelni a Gvérni druzstvo toleruje u Zadatelli ptfijmy z riznych zdroji i
piechod mezi zaméstnanim a podnikdnim, optimalizované danové ptiznani, problémové
zadluzeni a zavazky, zapisy v registrech dluznik, dluhy vici finanénimu Gfadu, spraveé
socialniho zabezpeceni, zdravotni pojisStovné atd.
Uckelovy spotiebitelsky uvér — typickym u¢elem je konsolidace, refinancovani pajéek
a dal$i mozné ucely mimo ucel bydleni. VySe uvéru se pohybuje od 300 000 K¢
do 1880 000 K¢&, urokova sazba se pohybuje od 7,9 % p.a.. Uvér lze &erpat i splacet
v K¢ i v Eur, splatnost uvéru je obvykle 20 let s moznosti az 30 let. Uvér je uréen
fyzickym osobam. (Zerak, 2014)
Netcelovy spotiebitelsky Gvér — jedna se o uver, u kterého neni Gcel uvéru smluvné
vyzadovan. Dale se od Ucelového spotiebitelského tveru 1isi v trokové sazbé, ktera se
pohybuje od 89 % p.a. VySe a splatnost uvéru je stejnd jako u ucelového
spotiebitelského uvéru a zadateli jsou opét fyzické osoby. (Zerdk, 2014)
Ukelovy hypoteéni uvér — v piipadé fyzickych osob je typickym tudelem koupg,
vystavba, pfestavba ¢i zmény stavby nemovitosti, koupé byti, nebytovych prostor,

komer¢nich budov, ¢i pozemkt, zpétné profinancovani jiz vlastnénych nemovitosti do 1
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roku od realizace a konsolidace, refinancovani t¢elovych pijcek na bydleni. Typickym
ucelem u podnikatelli jsou provozni potieby, investice, rozvoj podnikani, koupé,
vystavba, piestavba ¢i zméena stavby nemovitosti, zpétné profinancovani jiz vlastnénych
nemovitosti max. do 1 roku od realizace, start podnikatelské Cinnosti a konsolidace,
refinancovani zavazku. (Zerdk, 2014)
Vyse avéru je od 300 000 K¢ do 50 000 000 K¢, urokova sazba se pohybuje od 7,9 %
p.a.. Zajisténé nemovitosti, do vyse 75 % hodnoty zajisténi, az 20 % Uvéru mlze byt
Cerpano bez dolozeni ucelu, Gvér lze Cerpat 1 splacet jak v K¢, tak 1 v Eur, moznost
nastaveni individualniho splatkového kalendate, splatnost je obvykle 20 let s moznosti
az 30 let.
Neticelovy hypotecni uvér — u tohoto produktu neni ucel avér smluvné vyzadovan. U
fyzickych osob je vyse tvéru od 1 880 000 K¢ do 50 000 000 K&, zajisténé nemovitosti
az do vyse 65 % hodnoty zajisténi. V piipadé, Ze jsou zadateli pravnické osoby nebo
fyzické osoby — podnikatelé, se vySe pohybuje od 300 000 K¢ do 50 000 000 K¢,
zajiSténé nemovitosti do vyse 55 % hodnoty zajisténi. Pro fyzické osoby, fyzické osoby
— podnikatelé a pravnické osoby je tirokova sazba od 8,9 % p.a., uvér lze splacet i Cerpat
v K¢ 1 v Eur, moZznost nastaveni individudlniho splatkového kalendare, splatnost
obvykle 20 let s moznosti az 30 let. (Akcenta, 2015)

e Investovani
Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo nyni nabizi svym ¢lenim moznost investovat své
uspory a tim dosahnout vice nez dvojnasobného vynosu z vkladu. Vklady ptedstavuji
formu investice, proto neni ze zdkona pojistén.
Podrizeny vklad RENTA

e splatnost 10 let,

e Trok 7,5 % p.a.,

e Uroky jsou vyplaceny mési¢né€ na bézny ucet.
Riistovy podiizeny vklad MAXIMUM

o splatnost 11 let,

e Trok 8,1 % p.a.,

e Uroky jsou pfipisovany mesi¢né k jisting,
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e v pfipadé, Ze za dané obdobi nedojde k zméné legislativnich predpist (zejména
srazkové dan¢), produkt nabizi moznost vice nez zdvojndsobeni vlozené jistiny

(tyka se pouze daniovych rezidentt CR). (Akcenta, 2015)

3.2.2 Cena

Cenou je urok z poskytnutych uvérit a dalsi poplatky spojené s poskytnutim wavéru.
Uroky u avéri se pohybuji v rozmezi od 7,9 % do 16,1 %. Uroky z prodleni splatky
ivéru jsou stanoveny repo sazbou Ceské narodni banky + 8 % p.a.. Za zadost o uvér je
poplatek individudlni, maximalné¢ vSak do vySe 50 000 K¢&. Poplatky za zpracovani
uvérové dokumentace a Cerpani uveéri se posuzuji taktéz individudlné. Vydani
zavazného prislibu stejné tak jako zména uvérového pftislibu jsou zpoplatnény castkou
ve vysi 1 000 K¢&. Ztizeni Gctu, vedeni uctu a zruseni uctu jsou zdarma. Poplatky za
spravu uveéru jsou posuzovany individudlné, stejné tak jako zména smluvnich podminek
a pred€asné splaceni uvéru. Co se ty€e vypisl z veérového Uctu, vypis v elektronické
podobé je zdarma, vypis v papirové podobé, mimofaddny vypis v papirové podobé a
vypis generovany na pobocce Akcenty s osobnim pievzetim je zpoplatnén ¢astkou ve
vysi 150 K&. Mimoradny vypis v papirové podobé¢ klient obdrzi pfi zaplaceni ¢astky ve
vysi 200 K¢&. Klient si taktéz miize vyzadat potvrzeni o vysi ziistatku Givéru v cené 250
K¢ + DPH a dale potvrzeni o vy$i uhrazenych urokt za 200 K¢ + DPH. V piipadée
nedodrzeni smluvnich podminek je nutné klienta upozoriiovat upominkami. Prvni
upominka je zpoplatnéna ¢astkou 350 K¢, druha upominka je zpoplatnéna ¢astkou 1 000
K¢ a v ptipadé tieti upominky se musi uhradit castka 2 000 K¢&.

Pfijiméni vkladi je pasivni ¢innost spofitelniho a tvérniho druzZstva, ale je pro spofitelni
a uvérni druzstvo velmi dulezité, protoze tyto ulozené financni prostfedky jsou dale
pouzity pro poskytovani avérii. Cenou u vkladu je sice také urok, ale tento urok nalezi
vkladatelim. Cenou u vkladl pro spofitelni a Gvérni druzstvo mize byt tak pouze
sankce za predCasné ukonceni z nékterych vkladi. Sankce za pfedcasné splaceni je ve
vysi 5 % z vkladu a klientovi jsou strhnuty také vSechny vyplacené uroky. (Akcenta,
2015)

3.2.3 Distribuce
Zalozeni terminovaného nebo revolvingového vkladu je mozné dvéma zplisoby. Prvni

moznosti je zalozeni na jakékoliv pobocce — v Hradci Kralové, v Praze nebo v Brné.
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Uzavieni smlouvy se provadi na zéklad¢ dokladu totoznosti, zpracuje se piihlaska za
¢lena a dals$i dokumenty — rdmcova smlouva, dokumenty o terminovaném vkladu a
potvrzeni o zaplaceni clenského vkladu.

NejpohodInéjsi a nejjednodussi cestou je vsak zalozeni urcitého vkladu pfes internet. Na
internetovych strankach se vyplni formulaf, na jehoz zakladé bude pfipravena smlouva,
kterd bude nasledn¢ s dal§Simi dokumenty dorucena zadateli. Po podepsani je nutné
dokumenty s pozadovanymi doklady a s vypisem z registratniho uctu zaslat zpét na
pobocku, odkud Zzadateli piijde startovaci balicek, ktery obsahuje Cislo uctu a také
pfistupové informace do internetového bankovnictvi. Od této chvile je ucet aktivni a je
mozné na ngj z registrovaného uctu prevést financni prostiedky. Pro uzavieni smlouvy
pfes internet jsou nutné ndsledujici doklady — kopie platného obcanského prikazu,
kopie druhé dokladu totoznosti, napi. cestovni pas nebo fidi¢sky prikaz a kopie vypisu
zZ registracniho uctu nebo kopii smlouvy o uctu.

Pii uzavirani avérd je mozny pifimy kontakt 0vérového specialisty s zadatelem
o uvér, vice Casté¢ je poskytovani uvérti klientim pies distribuéni sité, se kterymi je
Akcenta, spofitelni a Gvérni druzstvo smluvné navézéna. Distribuéni sit€¢ sdruzuji
jednotlivé zprostfedkovatele, jejichz Cinnosti Akcenta, spofitelni a Gvérni druzstvo

ziskava uvéry. (Akcenta, 2015)

3.2.4 Marketingova komunikace

Prostiednictvim komunikaéniho mixu by mélo dochéazet kziskani rozsahlejsiho
povédomi o spofitelnim a Gvérnim druZstvu a samoziejmé o produktech, které
zminované druzstvo nabizi. Akcenta, spofitelni a Uvérni druzstvo nevyuziva téméf
zadné marketingové nastroje, své jméno a své nabizené produkty propaguje
prostfednictvim internetovych stranek, které jsou pravidelné aktualizované. Dale
vyuziva letdkll umisténych na pobockach. Mimo internetové stranky a letdkl vyuziva
reklamy v regionalnim tisku ve méstech, kde se nachazi poboc¢ky, dale vyuziva bannert
na internetovych strankach IDOSu a M¢ésci. Tento zpusob reklamy je narazovy.
(Prokesova, 2014)

Nize je ukazkovy banner na internetovych strankach IDOSu. Jak uz jsem zminovala

bannery jsou narazové, proto nemusi dojit k jejich zobrazeni.
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Terminovany vklad Akcenta

Nalozte chytie se svymi financemi. Vynos az 2,9% roéné. Nevahejte!

Obr. 7: Banner (Zdroj: IDOS, 2015)

3.3 PEST analyza

Jak uz bylo zminéno vyse, cilem analyzy PEST je identifikovat vnéjsi vlivy, které
mohou ovlivnit fungovani urcitého podniku. Vngjsi prostiedi je rozdéleno do péti
oblasti a vystupem této analyzy byvéa odhaleni pfilezitosti a hrozeb, které se mohou

dotknout dané firmy.

3.3.1 Politické a legislativni faktory

Politické faktory

Bankovni dohled nad obchodnimi bankami a nad spoficimi a uUvérnimi druzstvy
vykonava centralni banka — Ceska narodni banka. Dohlizi na ¢innosti obchodnich bank,
poskytuje obchodnim bankdm Uvéry, vydavd bankovky a mince, vede ucet statniho
pfispivd k hospodaiskému rastu. Hlavnim néstrojem, ktery centrdlni banka vyuziva,
jsou urokové sazby, které urCuje a ovliviiuje tak produkci penéz a jejich hodnotu. Od
urokovych sazeb urCené centralni bankou se dale odvijeji trokové sazby ostatnich

obchodnich bank a také Girokové sazby spoficich a tvérnich druzstev. (Banky, 2015)

Legislativni faktory

Legislativni faktory jsou velmi dilezité. Snad nejdilezitéjSim zédkonem, ktery se
uveérniho a spoftitelniho druzstva Akcenta tyka je zakon ¢. 87/1995 Sb., o spofitelnich a
ivérnich druZstev a nékterych opatienich s tim souvisejicich a o doplnéni zakona Ceské
narodni rady €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni pozdé&jsich ptredpist. Tento
zakon obsahuje ustanoveni o zaloZeni a vzniku druzZstevni zalozny, udéleni povoleni
druzstevni zalozny ve skuping, predmét podnikani druzstevni zdlozny, néktera
ustanoveni o Clenstvi v druzstevni zaloZné, €lensky vklad, vypotéadaci podil, stanovy,
nékterd ustanoveni o organech druzstevni zaloZny, stfet zajmi, fidici a kontrolni systém,

uvefejilovani informaci, hospodateni druzstevni zélozny, kombinovanou kapitalovou
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rezervu a jeji sazbu, fondy druzstevni zalozny, nékterd ustanoveni o zruseni a likvidaci
druzstevni zalozny, pojisténi vklada ¢leny, dohled nad druzstevnimi zaloZznami, proces
pfezkumu a vyhodnocovani, vyménu informaci, povinnost mlcenlivosti, prestupky,
spravni delikty atd. (Zakonyprolidi, 2015)

Dal8imi dilezitymi zédkony jsou: zakon €.89/2012 Sb., obcansky zékonik, zakon ¢.
284/2009 Sb. o platebnim styku, dale zakon ¢. 145/2010 Sb. Zakon o spotiebitelském
uvéru a o zméné nékterych zakont, zakon o bankach ¢. 21/1992 Sb., kde je uvedeno
pojisténi vkladi, vyhlaska €. 123/2007 Sb. o pravidlech obezietného podnikani bank,
spofitelnich a uvérnich druzstev a obchodnikl s cennymi papiry ve znéni pozdéjsSich
ptedpist, zakon ¢. 338/1992 Sb., 0 dani z nemovitych véci, zakon ¢&. 235/2004 Sb., o
dani z ptidané hodnoty. (Zakonyprolidi, 2015)

Dulezitym prvkem je novela zdkona o druZstevnich zaloZnach, kterd byla schvalena
1.1.2015. Zména je napf. ve vysi ¢lenskych vkladi. Clenské vklady k 1.7.2015 se zvysi

na 10 % z objemu vkladu.

3.3.2 Ekonomické faktory

Dalsi slozkou analyzy vnéjsiho prostiedi jsou faktory ekonomické. Patii sem napf. mira
inflace, Grokové sazby, nezaméstnanost, hruby domaci produkt, vyvoj primérné mzdy
nebo také dan zpfijmu. Lze fici, ¢im vysS§i dan z pfijmu, tim mensi Uspory.
Z ekonomickych faktorti se zamétim na inflaci, ktera ovliviiuje terminované vklady,
dale na vyvoj primérné mzdy, ktera ovliviiuje predevsim schopnost splacet avéry.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj primérné miry inflace.

Vyvoj primérné miry inflace (%)

O B, N W b U1 O N

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

=== |nflace (%)

Graf 1: Vyvoj priimérné miry inflace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2015)
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Inflace je ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje vkladatele. Aby se vkladatelim
vibec vyplatilo zalozit terminovany vklad, je nutné, aby vySe urokovych sazeb u
vkladi, byly vys$i, nez je primérna urokovd mira inflace. Z grafu je patrné, ze
v souc¢asné dobé je inflace 0, 5 %. Urokové sazby u terminovanych &i spoficich vkladii
jsou u Akcenty, s.u.d. nyni 2,70 % p.a. s dobou splatnosti 3 roky, 2,80 % p.a. s dobou
splatnosti 4 roky a 2,90 % p.a. s dobou splatnosti 5 let. Lze tedy fici, ze nyni je vhodna
doba pro sjednéni terminované¢ho vkladu. V budoucnosti se predpoklada rast miry
inflace v roce 2016 az na 2,4 % a v roce 2017 se mize Girokova mira inflace dostat aZ na
2,5%. (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015)

Rast trokové miry inflace mize vyrazné ovlivnit terminované vklady a v ptipade, ze
bude Urokova mira inflace vys$i, nez Grokové sazby terminovanych vkladi, poklesne
S nejvétsi pravdépodobnosti zajem o terminované vklady.

Primérna hruba meési¢ni nominalni mzda ve 4. ¢tvrtleti 2014 ¢inila celkem 27 200 K&,
coz je 0609 K¢ (2,3 %) vice nez ve stejném obdobi roku 2013. Median mezd

(22 847 K&) vzrostl proti stejnému obdobi predchoziho roku o 2,6 %. (CSU, 2015)

Tab. 1: Priimérna hruba mzda (Zdroj: CSU, 2015)

Kraj Priumérna hruba mzda
Hlavni mésto Praha 34 625 K¢
JihoCesky kraj 24 816 K¢
Jihomoravsky kraj 26 550 K¢
Karlovarsky kraj 23 596 K¢
Kraj Vysocina 24 841 K¢
Kralovéhradecky kraj 24 813 K¢
Liberecky kraj 25 406 K¢
Moravskoslezsky kraj 25137 K¢
Olomoucky kraj 24 564 K¢
Pardubicky kraj 24 463 K¢
Plzensky kraj 26 061 K¢
Stiedocesky kraj 26 839 K¢
Ustecky kraj 24 519 K¢
Zlinsky kraj 24 289 K¢
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3.3.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory se zatazuji kritéria jako napf. pocet obyvatel, vék obyvatel,
pohlavi, pocet organizaci v dané lokalite, vzdélani atd.

Z hlediska fyzickych osob jsou pro moji diplomovou praci dulezita kritéria vék, pocet
obyvatel, uroven zadluzeni, vzdélani a exekuce. VétSina klientli, od kterych Akcenta,
spofitelni a uvérni druzstvo, ptijima vklady, jsou starsi obcané. Jejich vék byva vétsinou
vrozmezi 50 — 85 let. Naopak klienti, ktefi maji zajem o poskytnuti Gvéru, tvori
z vétsiho podilu spiSe mladsi lidé. NejcCastéji o uveér maji zdjem zadatelé, jejichz veék je
v rozmezi 30 — 50 let. Celkové zadluzeni domécnosti na spotiebu oproti minulosti
nepatrné kleslo, naopak celkové zadluzeni domacnosti na bydleni ma rostouci trend.
(Kurzy, 2015)

Pocet exekuci vroce 2014 velmi vzrostl. Za soucasnym narGstem exekuci stoji
napiiklad nizka finan¢ni gramotnost a neschopnost splacet drobné ptjcky. (Fincentrum,
2015)

Z hlediska pravnickych osob je dulezité kritérium taktéz Urovenn zadluzeni, odvétvi
podnikani a také konkurzy firem. V roce 2014 se pocet firem, které jsou v konkurzu

oproti predloniskému roku, zvysil. (Finan¢ni noviny, 2015)

3.3.4 Technické a technologické faktory

schopnost podniku. V dnes$ni dobé rychlého technologického a technického vyvoje je
nutné, aby podnik tento vyvoj pfedvidal a nezaostdval v ném oproti konkurenci.
Technické a technologické faktory ve sféfe financi najde uplatnéni napiiklad v rychlosti
schvaleni uvéru a ziskdni finan¢nich prosttedkl pifi poskytovani uvért. Klienti
uptednostni ty finan¢ni instituce, u kterych by méli pfistup k finanénim prostiedkiim
vV co nejkratS$im casovém intervalu. MoZznym feSenim pro nejrychlej$i zpracovani,

schvaleni a nasledné poskytnuti finan¢nich prostfedkl je software na vysoké trovni.

3.4 Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil
Porterova analyza je zpracovana na zdklad¢ péti sil, kterymi jsou stavajici konkurence
vV odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentd, dodavatel¢, odbératelé a hrozba

substitutd.
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3.4.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Akcenta, spofitelni a Gvérni druzstvo poskytuje uvéry predevsim klientim, ktefi maji
zapisy v registrech dluzniki, dluhy vi¢i finanénimu uafadu, spravé socialniho
zabezpeceni €i zdravotni pojisStovné. Klientiim, ktefi maji néktery z vyse uvedenych
problémt, obchodni banka Gvér neni schopna poskytnout. Z tohoto diivodu obchodni
banky nemizeme povazovat za konkurenci. Obchodni banky nejsou konkurenci ani
Vv ptipad¢ terminovanych vkladi, protoze urokové sazby vkladu, které obchodni banky
nabizi, jsou vyrazné nizsi, nez urokové sazby spoftitelnich a ivérnich druzstev.

Za konkurenci Ize tedy povazovat pouze spofitelni a uvérni druzstva. Na ¢eském trhu
Vv soucasné dobé je Sest spofitelnich a Gvérnich druzstev (k 1.1..2015) - Akcenta,
spofitelni a Gvérni druzstvo, Moravsky Penézni Ustav, spotitelni druzstvo, Penézni
dim, spofitelni druzstvo, Artesa, sporfitelni druzstvo, zalozna CREDITAS, spofitelni

druzstvo a ANO, spotitelni druZstvo. (Ceska sprava socialniho zabezpe&ent, 2015)

3.4.1.1 CREDITAS, sporitelni druzstvo

Zalozna CREDITAS, spoftitelni druzstvo byla zalozena v roce 1996 pod ndzvem
1. Tiebicska zalozna, spofitelni a uveérni druzstvo. Od roku 2010 pusobi pod
soucasnym nazvem.CREDITAS ma v soucasnosti nejvice pobocek ze vSech
spofitelnich a uvérnich druZstev, co jsou na ¢eském trhu. Nabizi béZzné uclty, spofici
ucty, terminované vklady. Dale poskytuje spotiebitelské uvéry a tvéry na bydleni.

(Creditas, 2015)

3.4.1.2 ANQO, sporitelni druZstvo

ANO spofitelni druZstvo poskytuje sluzby svym ¢lenim z fad obcant, Zivnostnikll a
firem jiz od roku 1999. Pod hlavickou ANO spofitelni druzstvo spole¢nost plisobi od 3.
10. 2011. ANO, spofitelni druZstvo méa v sou€asné¢ dobé pobocku v Brné a v Praze.
Z osobnich financi nabizi bézné Ucty, terminované vklady, ucelové a neucelové uveéry.
Z firemnich financi nabizi firemni G¢ty, provozni Uvéry, investicni uvéry. (ANO

spoftitelni druzstvo, 2015)

3.4.1.3 Moravsky Penézni Ustav, spoFitelni druZstvo
Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni druZstvo bylo zalozeno dne 15. 8. 1996 ve Zling.
Dlouhodoby uspéch MPU je zakladan na osobnim pfistupu, kvalitnich sluzbach a

produktech za zajimavych podminek. V soucasné dob& ma tii pobocky — v Praze, Brn¢
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a ve Zlin¢. Nabizi bézné a sporici ucty a poskytuje uvery. (Moravsky penézni ustav,

2015)

3.4.1.4 Artesa, sporitelni druzstvo

Nabizi terminované vklady a poskytuje Gvéry. Uvéry pro Zivnostniky i firmy poskytuje
v kratkém Case formou provozniho financovani ¢i investi¢nich Gvért. Nabizi vSechny
bézné sluzby platebniho styku. V soucasné dobé ma dvé pobocky a to v Praze a

Ostrave. (Artesa spofitelni druzstvo, 2015)

3.4.1.5 PenéZni diim, spofitelni druzstvo

Zalozeno bylo vroce 1996, Poskytuje komplexni nabidku bankovnich sluzeb
zamétenych jak na vedeni vyhodnych béznych ucth pro jednotlivce, tak pro drobné a
sttedni firmy a podnikatele. Dale poskytuje Gvéry a zajimavé Groceni vkladli. Penézni
dam, spofitelni druzstvo ma pouze jednu pobocku a to v Uherském Hradisti. (Penézni

dum, spofitelni druzstvo, 2010)

Konkurenéni spofitelni a uvérni druzstva umoziuji zalozeni vklada také na dobu kratsi,
nez jsou tii roky, coz je minimalni délka splatnosti terminovanych vkladt u Akcenty,
spotitelniho a uvérniho druzstva. Z diivodu poptavky po terminovanych vkladech na
dobu kratsi nez tii roky a z divodu vyrovnani se konkurence by bylo vhodné zavedeni

nového spoficiho produktu s krat$i dobou splatnosti, nez jsou tii roky.

3.4.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Lze fici, Ze hrozba vstupu novych konkurentd je pomérné vysoka. Podminkou pro
zalozeni spofitelniho a tivérniho druzstva je nejméné 30 ¢lend a zapisované jméni musi
¢init nejméné 100 000 K¢. Zda ptibude na Ceském trhu dal§i spofitelni a uvérni
druzstvo, o tom rozhoduje Ceska narodni banka, ktera provadi nad bankovnim sektorem
dohled. Bariéry vstupu: pfi splnéni podminek dochazi k ziskani licenci, tudiz bariéry

nejsou témét zadné. Je mozné zde zahrnout pouze bariéry spjaté s administrativou.

3.4.3 Vyjednavaci sila dodavateli
Spofitelni a tvérni druzstvo Akcenta je opravnéna dle zdkona o spofitelnich a vérnich
druzstev piijimat vklady. U obchodnich bank je dodavatelem Ceska narodni banka,

kterd jim plijcuje penize za stanovenou urokovou miru. Akcenta, spofitelni a uvérni
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druzstvo neziskava finanéni prostiedky na poskytnuti Gvéri od Ceské narodni banky,
ale ziskava je ze svych zdrojii a ze zdroji od investord. Finan¢ni prostfedky ziskava
také prostfednictvim terminovanych vkladd, terminovanych revolvingovych vklada ¢i
spoticich vkladi. Dodavatelem jsou tedy investofi a klienti, ktefi maji v tomto druzstvu
slozenou ur¢itou sumu finan¢nich prostfedkd na nékterém z vySe uvedeném vkladu.

Dalsim dodavatelem je spole¢nost Harnol, ktera zpracovava mzdové ucetnictvi.

3.4.4 Vyjednavaci sila odbératelii

Vyjednavaci sila odbératelli neni téméef zadna — pokud se chce potencialni klient stat
¢lenem, musi akceptovat podminky, tak jak jsou nastavené. Urokové sazby vkladii ani
uveéri odbératel zmeénit nemize. NaSimi odbérateli miizou byt fyzické osoby, fyzické
0soby — podnikatelé nebo také pravnické osoby. Ve vétsi mife je klientela tvofena
fyzickymi osobami. Produkty jsou nabizeny kromé c&eského trhu, také na trhu
slovenském. V soucasné dob¢ je na ¢eském trhu rozmanita nabidka terminovanych a
spoticich vkladld. At uz tuto nabidku tvofi obchodni banky nebo spoftici druzstva, pro
odbératele v ptipad¢ vkladi bude vzdy nejdulezitéjSim kritériem urokova sazba, za
kterou si penize do vybrané instituce ulozi. Pokud tedy urcitd instituce nenabidne
odbérateli sazbu, kterou by pfijal, obrati se na jinou instituci. Protoze urokové sazby u
vkladl jsou u obchodnich bank zpravidla nizs8i, nez u spofitelnich druzstev, je patrné, ze
zajemce o ulozeni finan¢nich prostiedkl navstivi spiSe spofitelni druzstvo. Naopak to
bude v pfipadé¢ poskytnuti Gavéru. Dulezitym kritériem pro odbératele bude pfii
poskytnuti ivéru urokova sazba, za kterou by si penize ptjcil a dalsi poplatky tykajici se
poskytnuti uvéru. Akcenta, s.u.d., poskytuje uvéry s podstatné¢ vysSimi urokovymi
sazbami nez obchodni banky, ale na rozdil od obchodnich bank toleruje problémové
zadluzeni ¢i zapisy v registrech dluznikti. Odbeérateli uvéra v Akcenté s.0.d. jsou tedy

osoby, které jsou zadluZené az piedluZené.

3.45 Hrozba substituti

Poskytované uvéry jako takové lze substituovat pouze obtizn€. Za substituty Gveri na
Ceském trhu by se daly povazovat uvéry, které jsou poskytovany obchodnimi bankami.
Uvéry, které nabizi obchodni banky, jsou velmi dostupné. Na &eském trhu je mnoho
bank a tyto banky maji velké mnozstvi pobocek, (na rozdil od spoficich druzstevnich

zalozen, které maji velmi nizky pocet pobocek), umisténé na velmi dostupnych a
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nepiehlédnutelnych mistech. Jak uz bylo zminéno vySe, obchodni banky poskytuji
uvery za podstatné niz§i urokové sazby a s podstatné niz$imi poplatky za cinnosti
souvisejici s poskytnutim uvéru. Z téchto diivoda jsou obchodni banky ptitazlivéjsi, nez
spofitelni a uveérni druzstva. DalSimi substituty poskytovanych Uvért mohou byt
bankovni a nebankovni ptijcky.

Za substituty vkladi by se daly povazovat vklady u obchodnich bank, ale ty maji
naopak trokové sazby vkladl zpravidla nizsi, proto se vkladatelé obraci spisSe na spofici

druzstva. DalSim substitutem vklada jsou napft. stavebni spoieni nebo vkladni knizky.

3.5 SWOT analyza

Tato analyza slouzi k porovnani vnitinich a vné&jSich stranek dané firmy. Vnitini stranky
jsou tvofeny silnymi a slabymi strankami podniku, vngj$i stranky tvofi pfiileZitosti a
hrozby. Zpracovand SWOT analyza tak poukazuje na to, co je potieba ve firmé zlepsit

nebo co ud¢lat pro to, aby se predeslo piipadnym hrozbam.
3.5.1 Jednotlivé prvky SWOT analyzy

Silné stranky

Mezi silné stranky spofitelniho a vérniho druzstva Akcenta patii predevsim vysoké
urokové sazby u vkladi. V porovnani jak s obchodnimi bankami, tak s ostatnimi
spofitelnimi a Gvérnimi druzstvy patii Girokové sazby terminovanych vkladd u Akcenty
K nejvyssim na Ceském trhu. Dalsi velmi silnou strankou jsou Gvéry poskytované
rizikovym klientim. Jedna se o klienty, ktefi nemohou ziskat uvér u obchodni banky
z diivodu zapisu v registrech dluznikd ¢i kratké historii podnikéni. Poskytnuti avéru
rizikovym klientim pak byvd kompenzovano vyssi trokovou sazbou, neZ kterou by
klient ziskal v obchodni bance.Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo pfistupuje ke
kazdému klientovi individualng a snaZi se vzdy najit cestu, jak klientovi pomoci. Uvéry
byvaji zpracovany a poskytnuty co v nejkratSim intervale. Akcenta, spofitelni a uvérni
druzstvo zhodnocuje ispory nejen v K¢, ale také v Eurech.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii nejkrat$i mozna délka, na kterou je mozno uzavfit terminovany
vklad. Terminovany vklad lze uzavtit minimaln¢€ na tfi roky, coz pro n¢které zajemce je
pomérné dlouha doba. Diivodem byvé napt. otdzka, zda beéhem tfi let nebudou finan¢ni

prostfedky ulozené na terminovaném vkladu potfebovat. S tim souvisi 1 dalsi slaba
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stranka a tou jsou vysoké poplatky za predcasné ukonceni terminovaného vkladu.
Poplatek je ve vysi 5 % z terminovaného vkladu a dale jsou strhnuty vSechny vyplacené
uroky. Pied¢asné ukonceni terminovaného vkladu je tedy pro klienta velmi nevyhodné.
Dalsi slabou strankou jsou vysoké urokové sazby u poskytnutych uvért. Jak uz bylo
feCeno vyse, urokové sazby u tvéra jsou vysoké z toho divodu, Ze byvaji poskytovany
rizikovym klientim, kterym nebyl uvér poskytnut obchodni bankou, napf. z divodu
zapist v registrech dluznik. Mezi slabé stranky patii také nestabilita internetového
bankovnictvi, se kterym jsou spojeny predevsim problémy s piihlasSovanim klientiim do
samotného internetového bankovnictvi. Slabou strankou je také nizka troven reklamy a
chybéjici samostatny marketingovy specialista. Své jméno a své nabizené produkty
propaguje pouze prostiednictvim internetovych stranek, které jsou pravidelné
aktualizované, pomoci reklamy v regiondlnim tisku ve méstech, kde se nachazi
pobocky, a dale vyuziva bannerti na internetovych strankach Idosu a Mésci. Jak uz bylo
feceno, jedna se spiSe o narazové reklamy.Akcenta, spofitelni a Gvérni druzstvo ma
v Ceské republice pouze tii pobocky (Hradec Kralové, Praha a Brno), coz miZe byt pro
nekteré zajemce vkladi ¢i avéri také prekazka.

PrilezZitosti

Vzhledem ke schvalené novele o spofitelnich a uvérnich druzstvech, je snad nejvétsi
prilezitosti vize stat se bankou a tim se vyhnout velmi pfisnym pravidlim, které se
dotknout spofitelnich a uvérnich druzstev od 1.1.2018. Dalsi pfilezitosti je zavedeni
nového produktu na krat$i dobu splatnosti, neZ jsou tii roky a vyrovnani se tak
konkurenci. Mezi prilezitosti patii také snizeni vstupnich nakladd na zdroje pro
financovani (depozita) po UspéSné transformaci na banku — tzn. moznost sniZeni
urokovych sazeb u uvérh a osloveni vétSiho segmentu klientli nebo navyseni zisku pfi
zachovani Urokovych sazeb a ziskdni kapitdlu pro dalsi investice a rozvoj druzstva.
Moznou piilezitosti je také inovace komunika¢nich kanalli s externimi distribu¢nimi
sittmi vedoucich k zefektivnéni vymény dat a k vy$$i informovanosti o spole¢nosti.
Jedna se napf. o zavedeni programu, ktery zjednodusi a zrychli komunikaci.

Hrozby

Nejveétsi hrozbou pro spofitelni a uvérni druzstvo Akcenta, je schvalend novela zdkona
o druzZstevnich zaloznach, kterd byla schvéilena 1.1.2015. Zména je napf. ve vysi

&lenskych vkladi. Clenské vklady k 1.7.2015 se zvysi na 10 % z objemu vkladu. Se
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zvySenim Clenského vkladu je spojend dalsi hrozba spofitelniho a Gvérniho druzstva
Akcenta, a tou je odliv ¢lent druzstva z divodu platby jiz zmitované schvalené novely
zakona o druzstevnich zaloznach. Dalsi hrozbou je vstup konkurence s nizSimi
vstupnimi naklady na zdroje pro uvérovani a také negativni vyvoj ekonomiky CR, napf.

rostouci inflace, kterd miize ohrozit zajem o terminované vklady.

Tab. 2: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
S1 - vysoké urokové sazby u vkladi W1 — u vklad minimélni délka 3 roky
S2 — individualni pfistup W?2 — vysoké sankce za piedc¢asné ukonceni vkladu
S3 — zhodnoceni uspor také v EUR W3 — vysoké urokové sazby u uvéra

S4 —very pro rizikové klienty (napft. klienti se W4 — maly pocet pobocek
zapisy v registrech) WS5 — nestabilita internetového bankovnictvi Akcenty
S5 — rychlé zpracovani a poskytnuti ivéru W6 — nizk4 troveit marketingové komunikace

W7 — chybéjici samostatny marketingovy specialista

Piilezitosti Hrozby

O1 — vize transformovat se na banku a tim T1 — schvalena novela zakona o druzZstevnich zaloznach

predejit novym piisnym pravidlim tykajicich se T2 — odliv ¢lent druzstva z divodu platby novely o

spofitelnich a uvérnich druzstev spofitelnich a uvérnich druzstev

02 — zavedeni nového produktu s dobou T3 — vstup nové konkurence na trh

splatnosti kratsi nez tfi roky T4 — negativni vyvoj ekonomiky CR — predpokladany
03 — sniZeni vstupnich naklada na depozita — rust inflace

moznost snizeni urokovych sazeb uvéra
04 - inovace komunika¢nich kanali s externimi

distribu¢nimi sit€émi

3.5.2 Hodnotici faze SWOT analyzy

Pfi hodnoceni vahy se navzajem porovnava dulezitost jednotlivych znakl — silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Pro konkrétni porovnéni je vyuzito tii
stupniového hodnoceni:

0,5 — vaha znakd je stejna,

0 — znak je mén¢ dutlezity oproti porovnavanému znaku.
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Tab. 3: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

S1 S2 S3 S4 S5 Soucet Vaha

S1 X 1 1 0,5 1 3,5 35 %
S2 0 X 1 0 0,5 15 15%
S3 0 0 X 0 0 0 0%
S4 0,5 1 1 X 1 3,5 35 %
S5 0 0,5 1 0 X 15 15%

Suma - - - - - 10 100 %

Ztéto tabulky, kterd hodnoti silné stranky, vyplyva, Ze nejsilnéj§i strdnkou pro

spotitelni a uvérni druzstvo Akcenta jsou vysoké urokové sazby u vkladl a také uvéry,

které jsou poskytovany klientim, ktefi jsou rizikovi. Nejméné silnou strankou je

zhodnoceni tspor také v eurech.

Tab. 4: Hodnoceni vahy slabych stranek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 Soucet | Vaha
w1 X 1 0,5 1 1 0,5 1 5 23,8 %
W2 0 X 0 0,5 0 0 0 0,5 24 %
W3 0,5 1 X 1 1 0,5 1 5 23,8 %
W4 0 0,5 0 X 0 0 0 0,5 24%
W5 0 1 0 1 X 0 1 3 143 %
W6 0,5 1 0,5 1 1 X 1 5 23,8%
W7 0 1 0 1 0 0 X 2 9,5 %

Suma - - - - - 21 100%

Z ptedchozi tabulky je patrné, Ze nejslabSimi strankami pro spofitelni a Gavérni druzstvo

Akcenta je minimdlni délka terminovaného vkladu, ktera je tfi roky, dale vysoké

urokové sazby u poskytnutych Gvért, které jsou vysoké v souvislosti s rizikovymi

Klienty a dale nizka Groven marketingové komunikace.

Naopak nejméné slabou strankou jsou vysoké sankce za predCasné splaceni, protoze

¢len zpravidla zaklada terminovany vklad s myslenkou, Ze ulozené finan¢ni prostfedky
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po celou dobu troceni nebude potiebovat. Stejnou vahu ma také kritérium maly pocet

pobocek — je mozné zakladat vklady také prostfednictvim internetu.

Tab. 5: Hodnoceni vahy prilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

o1 02 03 04 Soucet Viaha

01 X 0,5 1 1 2,5 42 %
02 0,5 X 1 1 2,5 42 %
03 0 0 X 0,5 0,5 8 %
04 0 0 0,5 X 0,5 8 %

Suma - - - - 6 100 %

Z tabulky hodnoceni pftilezitosti vyplyva, ze nejveétsi prilezitosti je vize stat se bankou
do dvou let a to vzhledem ke schvalené novele spofitelnich a avérnich druzstev, ktera
zptisnila pravidla, které se dotknout od 1.1.2018 spoftitelnich a ivérnich druzstev.

Dalsi velkou pfilezitosti je zavedeni nového depozitniho produktu s kratsi dobou

splatnosti, nez jsou tfi roky.

Tab. 6: Hodnoceni vahy hrozeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

T1 T2 T3 T4 Soucet Véha

T1 X 1 1 1 3 50 %
T2 0 X 0 0,5 0,5 8%
T3 0 1 X 1 2 34 %
T4 0 0,5 0 X 0,5 8 %

Suma - - - - 6 100 %

Nejvétsi hrozbou pro spofitelni a Gvérni druzstvo Akcenta, je schvalend novela zékona
0 druZstevnich zaloZnéach, kterd byla schvalena 1.1.2015 a také vstup nové konkurence
na trh.

Pro nésledné zpracovani celkové matice SWOT hodnotici vztahy mezi internimi a

externimi faktory je nutné, aby matice méla stejny pocet prvki, proto se z matice

cv w7
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také v eurech a ze slabych stranek se vyjme prvek maly pocet pobocek, vysoké sankce
za pred¢asné splaceni ivéru a chybéjici samostatny marketingovy specialista.

Interni a externi faktory byly ohodnoceny Skalou bodl od 1 do 5, kde ¢&islo 1
pfedstavuje ambivalentnost — neni zadny vztah mezi faktory, a ¢islo 5 predstavuje
dilezitost — existuje uzky vztah. Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, pro vztah

negativni se voli znaménko zaporné.

Tab. 7: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi podle jejich pohledi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
S1[S2]s4]s5 W1 | W3 | W5][Wé
OL | 4 |+3| 5 |+4 | 2| 4| 4| 4| 4] -16
= 02 +4 | +2 | +1 | +1 | 8 | +1 | +1 | -4 | 4 -6
S [ 03 |44 |41 |41 [ +1| 7 |+1| 41|41 | 41| 4
;é: O4 | +1 | +4 | +4 | +4 | 13 | +1 | +3 | +1 | +1 | 6
Ssuma| 5 (10 | 1 |10]26|-1|1|-6]-6]-12
TL | +4 | +1 | +1 | +1 | 7 | +1 | +1 | +1 | +1 | 4
SRR R
S| T3 |4 [+1 |4 3|10 4]-4a|+]-4]-11
T T4 41|+ +3 [ +1| 6 |+ |+ | 1|1 4
Suma| 5 | 4 | 1| 0|10 6|-1| 4] -1]| 4

Celkova matice SWOT zobrazuje jednotliva bodova hodnoceni pro tadky i sloupce
matice. Silné stranky dosahly 26 bodi, slabé stranky dosahly — 12 bodu. Piilezitosti
byly ohodnoceny 10 body a hrozby -4 bodem.

Vybrana strategie

vvvvvv
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné Slabé
stranky stranky
Prilezitosti SO 26 WO -12
Hrozby ST 10 TW -4

Z provedené analyzy vyplyva, Ze je potfeba se zaméfit na strategii Max — Max, jejimz

cilem je maximalizovat silné stranky a pfilezitosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato kapitola se bude zabyvat konkrétnimi navrhy, na zakladé kterych by mélo dojit k
rozsifeni povédomi o spolecnosti a k ziskani dalsich klientd.

Navrhy jsou ureny pro marketingovou kampan v roce 2016, protoze marketingova
kampain na rok 2015 je jiz hotova a nelze ji ménit. Stanoveny rozpocet pro

marketingovou kampati pro pobocky CR na rok 2016 je 400 000 K¢&. (Kupcova, 2015)
4.1 Navrh komunika¢niho mixu

4.1.1 Internetové stranky

Propagace firmy pomoci internetu je velmi dilezitd. Pro prezentaci firmy jsou
zakladnim bodem vlastni internetové stranky.

Internetové stranky spofitelniho a tvérniho druzstva Akcenta jsou dobfe zpracované a
velmi piehledné. Potencidlni klient na internetovych strankach nalezne vSechny dtlezité
informace, které pottebuje. Internetové stranky jsou velmi Casto aktualizované, vSechny
zmény, které se tykaji spofitelniho a uvérniho druZzstva Akcenta jsou bez odkladu na
internetovych strankach uvedeny.

Internetové stranky obsahuji také kalkulacku uspor, které umoznuji potencidlnimu
Klientovi ihned zjistit, jaka by byla jeho ¢astka na konci spofeni pied zdanénim a také

po zdanéni.

41.1.1 Propagace internetovych stranek

Akcenta, spofitelni a avérni druzstvo propagovala v minulosti své internetové stranky
pomoci reklamnich bannert, které uZivatele internetovych stranek po kliknuti na dany
reklamni banner automaticky pfesméruji na internetové stranky Akcenty. Reklamni
bannery byly umistény napf. na internetovych strankach MéSce a na IDOSu. VyuZiti
reklamnich banneru na internetu bylo vyuzivano spiSe narazove.

Pro zvySeni povédomosti o Akcenté, spofitelnim a Gvérnim druzstvu a pro osloveni
novych klientii a pro rist spoleCnosti, bych zvolila dalsi formu reklamy a tou je
reklamni program od spole¢nosti Google, Google Adwords. Program pracuje na zéklad¢
klicovych slov nebo souslovi zadanych ve vyhleddvaci www.google.com. Po zadéani

kli¢ovych slov nebo souslovi do vyhledavace, se vedle vysledkli vyhledavani Google,
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zobrazi nami zadana reklama. Do klicovych slov bych zafadila terminovany vklad,
uvéry pro rizikové klienty ¢i zhodnoceni uspor. Zvolila bych metodu s nabidkou ceny
za proklik, kdy se neplati za zobrazeni reklamy, ale plati se az za kazdé kliknuti na
reklamu. Je nutné si zvolit maximalni cenu za proklik, kterou je ochotna spolecnost za
reklamu zaplatit. Ja bych zvolila cenu 10 K¢. Je nutné podotknout, ze cena mtze byt i
niz8i a to zavisi na stanoveni maximalnich cen konkurence. (Google Adwords, 2015)
Mg¢sicné se piredpoklada piiblizné 1 000 kliknuti, z toho plynou celkové predpokladané
naklady na tento zpisob reklamy za dva mésice 20 000 K¢ za mésic.

Tento zpusob reklamy bych zvolila v dubnu a nasledné v zafi, kdy bude zahajena
nasledujici reklama, kterou jsou reklamni folie na dopravnich prostfedcich méstské
hromadné dopravy v mistech, kde se nachazi pobocky Akcenty, spofitelniho a uvérniho
druZzstva. Je to z toho diivodu, Ze lid¢, ktefi zaznamenaji reklamu, se o spole¢nost budou

zajimat a budou ji na internetu vyhledavat.

Tab. 9: Naklady- Google Adwords (Zdroj: Google Adwords, 2015)

Mésic Cena v¢. DPH
Duben 10 000 K¢
Zafi 10 000 K¢
Celkem 20 000 K¢

4.1.2 Vyuziti Méstské hromadné dopravy — reklamni folie

Jako dal$i formu reklamy bych zvolila polep méstské hromadné dopravy ve méstech,
kde se nachazi pobocky Akcenty, spofitelniho a uvérniho druzstva. Vyuzila bych
moznosti polepu tramvaje v Praze a v Brn¢ a polepu trolejousu v Hradci Kralové.
Méstskou hromadnou dopravu vyuziva k pfepravé mnoho lidi a je velka
pravdépodobnost, Ze ¢ekajici lidé na zastavkach sklouznou o¢ima po reklamé umisténé
at’ uz na tramvaji ¢i autobuse. Lidé si reklamy na dopravnich prostfedcich méstské
hromadné dopravy vS§imnou c¢astéji, nez venkovni reklamy. ProtoZe dopravni prostfedky
jsou v pohybu, reklama se stava viditeln¢jsi. Dle mého nazoru je reklama

prosttednictvim polepl prostfedkii méstské hromadné dopravy velmi G€inna.
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V Hradci Kréalové, kde se nachazi centralni pobocka, je denné ptepravovano autobusem
¢i trolejbusem 96 600 osob, je vyuzito 26 dennich linek. K pfepravé je vyuzito 133
vozu. (Sancar, 2015)

Za dodavatele jsem zvolila firmu Sancar, ktera je specialistou na reklamu v MHD jiz 15
let, své sluzby nabizi levné s individualni slevou a zamétuje se na vSechna tfi mésta, kde
bude vyuzito MHD k reklam¢. Pro Hradec Kralové bych zvolila polep reklamni folii
venkovni stranu autobusu, kterd ma rozméry 220 cm x 60 cm, cena této reklamni folie
je nizsi, nez v Brn¢ a v Praze a ¢ini 3 894 K¢ za mésic vcetné vyroby, instalace a
odstranéni. V Praze je denné tramvaji piepravovano 964 450 osob, K ptepravé se
vyuziva 26 dennich linek a je k dispozici 946 vozu. (Sancar, 2015)

Pro Prahu bych vyuZila také polepu venkovni strany tramvaje folii, kterd by méla
rozmé&ry 220 cm x 60 cm, cena této reklamni folie je ve vysi 4 150 K¢ za mésic véetné
vyroby, instalace a odstranéni. Reklamni folie by mély byt umistény na linkach, které
projizdi velkou ¢ésti mésta.

Poslednim méstem, pro vyuziti reklamy pomoci méstské hromadné dopravy je Brno. V
Brné vyuziva prepravu tramvaji denn¢ 188 267 osob. Pro piepravu je vyuzito 13
dennich linek a je vyuzivano 210 vozu. (Sancar, 2015)

Stejné tak jak v Praze i v Hradci Kralové bych zvolila polep venkovni strany tramvaje.
Rozmér je taktéZ stejny, tedy 220 cm x 60 cm. Cena za tuto reklamni folii Cini taktéz 4
150 K¢ za mésic véetné vyroby, instalace a odstranéni.

Celkové predpokladané naklady na reklamni folie v€etné€ vyroby, instalace a odstranéni
jsou ve vysi 24 388 K¢&. Reklamni folie bych vyuzila v dubnu, protoze zbyva dostatek
¢asu k sbéru depozit po zbytek roku, které jsou pro Akcentu, spofitelni a Gvérni
druzstvo, velmi dulezité, a tim by byla vylepSena bilance ke konci roku. Pokud by se
ukdazalo, Ze tento zpisob reklamy na tramvaji ¢i autobusu je efektivni, vyuzila bych této
formy reklamy také v zafi, kdy je po prazdninidch opét vyssi frekventovanost lidi ve

méstech a vyssi vyuzitelnost méstské hromadné dopravy.
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Tab. 10: Naklady - reklamni félie na MHD (Zdroj: Sancar, 2015)

Cena v¢é. DPH
Meésto
Duben ZAxi
Hradec Kralové 3894 K¢ 3894 K¢
Praha 4 150 K¢ 4 150 K¢
Brno 4 150 K¢ 4 150 K¢
Celkem 24 388 K¢

4.1.3 Reklama v tisku

Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo vyuziva své reklamy umisténé v mési¢niku Salina
a v tydeniku 5 plus 2. Reklama je v téchto Casopisech umistovana spiSe jednorazove.
Nejedna se tedy o reklamu dlouhodobou. Dle mého nézoru je reklama v ¢asopisech
efektivni, proto bych vni dale pokracovala. Protoze nejnovéjsi pobocka Akcenta,
sporitelni a ivérni druzstvo se nachazi v Brn¢ a je oteviena od ¢ervence minulého roku,
mimo &asopis Salina a Gasopis 5 plus 2, bych také vyuzila Zpravodaje mésta Brna -
stted. Mé&si¢nik Salina s tydenikem 5+2 byly zvoleny na zékladé toho, Ze jiz byly
vyuzivany pro reklamu v minulosti (doslo by ve zméné v rozmérech a umisténi) a je
mozné ziskat vérnostni slevy. Zpravodaj mésta Brna stied, jsem zvolila z divodu, ze
byva zdarma distribuovan pfimo do vSech ob¢anskych schranek v méstské ¢asti Brno

mésto, kde se nachéazi jedna z pobocek Akcenty, spofitelniho a tvérniho druzZstva.

4.13.1 Mési¢nik Salina

Tento mésicnik je distribuovan zdarma prostfednictvim stojankli cestujicim
V brnénskych tramvajich a na vybranych pfestupnich uzlech méstské hromadné dopravy
v Brné. Reklama v mésiéniku Salina by méla rozméry 93 mm x 133 mm a cena je ve
vysi 9 075 K¢&. Mésicnik Salina vychazi na zagatku kazdého mésice, kromé srpnového
gisla, ktery vychazi jako dvojéislo spolednd s vytiskem v ervenci. (Salina, 2015)

Reklama v mési¢niku Salina bude vyuzita v ervenci.

4.1.3.2 Tydenik 5 plus 2
Tento tydenik je distribuovan zdarma, pati mezi nejétengjsi tydenik v Ceské republice.

Tohoto tydeniku bych vyuzila v Praze a v Hradci Kralové, pro zvySeni povédomi o
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spolecnosti v této oblasti. Reklama v tydeniku 5 plus 2 pro okresni vydani Praha a okoli
by méla rozméry 99 mm x 94 mm a cena je stanovena na 21 611 K¢, pro okresni vydani
Hradec Kralové a okoli by méla stejné rozméry a cena je stanovena na 7 962 K.
Tydenik 5 plus 2 vychazi kazdy patek a je k dispozici na vefejné pfistupnych mistech
k volnému odebrani ze stojant. (Mafra, 2014) Reklama bude vyuzita v lednovém a

cervencovém vydani.

4.1.3.3 Zpravodaj méstské ¢asti Brno — stied

Je vydavan radnici mésta Brna kazdy meésic, kromé srpnového cisla, které vychazi
stejné tak jak srpnové &islo v Saling spoleéné s vytiskem v ervenci jako dvojéislo.
Zpravodaj je zdarma distribuovan do vSech obCanskych schranek v méstské ¢asti Brno —
stited a je také k dispozici na 30 vefejné pristupnych mistech k volnému odebrani ze
stojanil. Rozméry reklamy v tomto mési¢niku bych volila rozméry 95 mm x 126 mm za
10 467 K¢. (Brno — stied, 2009) Reklama ve Zpravodaji méstské ¢asti Brno — stied bude
vyuzita v lednu.

Celkové ptedpokladané naklady na reklamu v tisku jsou ve vysi 78 688 K¢.

Tab. 11: Naklady - reklama v tisku (Zdroj: Salina, 2015, Mafra, 2014, Brno-stfed, 2009)

Mésic Mésto Tisk Cena ve.
DPH

Praha 5 plus 2 21611 K¢

Leden Hradec Kralové 5 plus 2 7962 K¢
Brno Zpravodaj mé&stské ¢asti Brno — stied 10 467 K¢&
Praha 5 plus 2 21611 K¢

Cervenec | Hradec Kralové 5 plus 2 7 962 K&
Brno Salina 9075 K&
Celkem 78 688 K¢

4.1.4 Tisténa reklama
Jednou z dalsi forem propagace prodeje jsem zvolila propagaci prostfednictvim letacku.

Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo vyuziva této formy propagace. Na kiidovém
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papiru, orozmérech 10 cm x 21 cm ve dvojim vyhotoveni, jak pro tvéry, tak pro
terminované vklady. V letaccich jsou uvedeny aktuélni informace o uroceni vkladovych
produktii, soucasné jsou tam uvedeny informace pro piipadné zadateli o uvér. Letacky
jsou umistény ve stojanech na obchodnich mistech a v dalSich stojanech u pronajimatel
obchodnich mist. Sou¢asné pronajimatele obchodnich mist umoziuji naptiklad u vstupu
umisténi propagacnich letdkli ve svych stojanech zdarma. Napt. na obchodnim misté
Vv Brné jsou letaky umistény ve stojanu ve vstupni hale po dohodé s majitelem prostoru.
V této forme propagace bych pokraCovala i nadale. Pro zvySeni propagace nového
produktu zaméstnanci pobocek zabezpeci propagaci v mistech, kde je vyssi koncentrace
prochazejicich, samoziejm¢ v méstech, kde se nachazi pobocky. Jednalo by se o
Namésti svobody v Brné, Vaclavské namésti v Praze a Gocarova tfida v Hradci
Kralové. Tato forma propagace prostfednictvim roznaSenim letdkd je pro spolecnost
vyhodna, protoze neni nutnad dal§i pracovni sila a tudiz nejsou zadné dalsi mzdové
naklady. O =zaloZeni nového produktu budou stavajici klienti informovani také
prostiednictvim elektronické posty. Stavajici klienti tak

pak mizou nabidku S§ifit dale. RoznaSeni letdCkt by bylo vyuzito pted uvedenim
nového produktu do prodejni sit¢ na trh, pfedpokladany meésic je biezen. Za zpracovani
navrhu letackid by byl zodpovédny marketingovy specialista. Dodavatelem je spole¢nost
Sarpet, ktera je souasnym dodavatelem tisku letackl. Predpokladany pocet letacku je

10 000 ks na rok. Pfedpokladané celkové néklady na letacky jsou 3 467 K&.

Tab. 12: Naklady - letacky (Zdroj: Tisk Sarpet, 2015)

Druh Pocet ks Cena v¢é. DPH

Letacky 10 000 3467 K¢

4.1.5 Reklamni predméty

Dulezitym prvkem podpory prodeje jsou urcité také reklamni predméty s logem
spole€nosti. I takové mali¢kosti udélaji urcité radost a je to také dobry zplsob reklamy.
Mezi reklamni pfedméty patii riizné psaci potfeby, bloky, kalendate, deStniky, hrnky,
USB flash disky, ptivésky na klice atd.
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Pro Akcentu, spofitelni a Gvérni druzstvo bych vyuzila tfi reklamnich pfedmétl a to
kovové propisky, sklenéné hrnky a USB flash disky. Na vSech vyjmenovanych
reklamnich pfedmétech bude vytisténo logo Akcenty, spofitelni a uvérni druzstvo.
Kovové propisky dostanou potencialni klienti, kteti smlouvu nepodepisi, ale zastavi se
na pobocku zeptat jaka je naSe aktudlni nabidka apod. Kromé klientl, kteti smlouvu
nepodepisi, propisku dostanou také klienti, se kterymi bude smlouva uzaviena. Skupina
téchto klienti obdrzi kromé propisky také sklenény hrnek. Pro klienty, ktefi zazadaji o
poskytnuti uvéru a uvér jim bude skutecné poskytnut, je nachystany darek v podobé
USB flash disku. Tento USB flash disk ziskaji i klienti, ktefi si zalozili u Akcenty,
spofitelniho a Gvérniho druzstva minimalné dva terminované vklady v celkové sumé
2 000 000 K¢. Dodavatelem reklamnich predméth je spole¢nost Reda. Tento dodavatel
byl vybrdn na zéklad€¢ dlouholeté tradice s kvalitnimi vyrobky, dostupnou cenou.
Dtlezitym kritériem byla moznost komunikace pifimo prostiednictvim uréeného
obchodnika.

Celkové predpokladané ro¢ni néklady na reklamni pfedméty jsou ve vysi 50 740 K¢ a

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 13: Naklady - reklamni pFedméty (Zdroj: Reda, 2013)

Reklamni Cena v¢. Cena potisk | Celkem K¢ v¢
Pocet ks
predmét DPH/ks v¢. DPH/Ks DPH
Propiska 1 000 10,40 K¢ 7,90 K¢ 18 300 K¢
Sklenény hrnek 300 22,60 K¢ 23 K¢ 13 680 K¢
USB flash disk 100 179, 70 K¢ 7,90 K¢ 18 760 K¢
Celkem 50 740 K¢

4.1.6 Prijeti marketingového specialisty

Vse vySe uvedené bude fesit marketingovy specialista, bude mit za kol propagaci
spole¢nosti, at uz vtisku ¢i na internetu, dal§$im ukolem bude napf. piiprava
marketingové strategie, pfiprava podkladi pro marketing a inzerci, kontrola
marketingovych podkladi, kontrola reklamnich materidlti atd. Pozice marketingového

specialisty by méla byt obsazena studentem vysoké ekonomické Skoly (¢i jiné vysoké
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Skoly se zaméfenim na marketing), ktery nyni studuje navazujici magistersky program.
Studenti byvaji kreativni a obsazeni pozice marketingového specialisty studentem,
kterého marketing opravdu zajima a bavi ho, bude pro spolecnost urcité¢ piinosem.
V piipadé kvalitné¢ odvedené prace s pozitivnimi vysledky je mozné studentovi zajistit
misto po uspesné ukonceni vysoké skoly.

Marketingovy specialista, jakoz to student by byl zaméstnan na polovi¢ni tivazek na
dohodu o pracovni Cinnosti. Sjednany rozsah prace nesmi piekrocit 20 hodin tydné, coz
odpovida polovicnimu tvazku. Student by chodil do zaméstnani vykonavat svoji praci
dvakrat ¢i trikrat tydné, v zavislosti na jeho casové moznosti. Hrubd mzda nového
marketingového specialisty za mésic bude 7 500 K¢, ktera se po uspéSném dokonceni
studia a oboustranné spokojenosti zvysi na 18 000 K&. Propocet nékladi na mzdu
nového marketingového specialisty je rozdélen do dvou cCasovych obdobi, a to od
1.1.2016 — 30.6.2016, kdy bude marketingovy specialista zaméstnan na poloviéni
uvazek, a dale pak obdobi od 1.7.2016 — 31.12.2016, kdy dojde ke zméné z polovi¢niho
uvazku na hlavni pracovni pomér. V nasledujicich tabulkach je uveden propocet
mzdovych ndkladli marketingového specialisty v obdobi, kdy bude zaméstnan na

polovi¢ni uvazek a v obdobi, kdy bude zaméstnan na hlavni pracovni pomér.

Tab. 14 Naklady - mzda polovi¢ni uvazek (Zdroj: Penize, 2015)

1 mésic 1.1.2016 — 30.6.2016
Hruba mzda 7500 K¢ 45 000 K¢
Superhruba mzda 10 050 K¢ 60 300 K¢
Cistd mzda 6 675 K¢ 40 050 K¢

Tab. 15: Naklady - mzda HPP (Zdroj: Penize, 2015)

1 mésic 1.7.2016 — 31.12.2016
Hruba mzda 18 000 K¢ 108 000 K¢
Superhruba mzda 24 200 K¢ 145 200 K¢
Cistd mzda 14 460 K¢& 86 760 K&

Celkové predpokladané mzdové naklady na marketingového specialisty za rok ¢ini

205 500 Kc¢.

59




S pfijetim nového zaméstnance kromé mzdovych nékladd vzniknou i dal$i naklady.

Marketingovy specialista ke své praci bude pottebovat notebook a také mobilni telefon.

Ke své praci bude mit k dispozici notebook Hewlett — Packard, model HP ProBook 455

a dale mobilni telefon Nokia 220. Model notebook i mobilniho telefonu je vybran na

zaklad¢ vérnosti znacce, internetovy prodejce Mall je proveéfeny dodavatel elektra.

Celkové naklady na vybaveni ¢ini 15 080 K¢ a jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 16: Naklady - vybaveni (Zdroj: Mall, 2015)

Zavizeni Cena vé. DPH
notebook HP ProBook 455 13990 K¢
mobilni telefon Nokia 220 1090 K¢

Celkem 15 080 K¢

Celkové predpokladané ndklady vynalozené na nového zaméstnance na pozici

Marketingovy specialista budou ve vysi 220 580 K¢ za rok.
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4.2 Ekonomické zhodnoceni

Zde je souhrnny piehled celkovych piedpokladanych naklada pro rok 2016

vynalozenych na navrhy komunika¢niho mixu.

Tab. 17: Celkové ro¢ni naklady na navrhy komunikaé¢niho mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druh Cena v¢. DPH

Internetova propagace 20 000 K¢
Google Adwords 20 000 K¢
Vyuziti MHD — reklamni félie 24 388 K¢
Reklama v tisku 78 688 K¢
Tydenik 5+2 59 146 K¢
Meési¢nik Salina 9075 K¢
Zpravodaj méstské ¢asti Brno 10 467 K¢
Tisténa reklama 3467 K¢
Letacky 3467 K¢
Reklamni predméty 50 740 K¢
Propisky 18 300 K¢
Sklenéné hrnky 13 680 K¢
USB flash disk 18 760 K¢
Marketingovy specialista 220 580 K¢
Mzdové naklady 205 500 K¢
Vybaveni 15 080 K¢
Celkem 397 863 K¢

Celkové predpokladané naklady pro reklamni kampan v roce 2016 c¢ini 397 863 K¢.
Finan¢ni prostiedky uvolnéné na reklamni kampaii pro rok 2016 jsou ve vysi

400 000 K¢, tudiz Ize tici, ze navrhy komunika¢niho mixu jsou realizovatelné.

4.3 Casovy harmonogram

Dulezitym bodem je spravné napldnovani ¢asového harmonogramu. Navrhla jsem tedy

Casovy harmonogram na rok 2016. Casovy harmonogram je uveden v nasledujici
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tabulce,

z které je patrné, jaké ndstroje komunikacniho mixu budou pouzity

V jednotlivych mésicich.

Tab. 18: Casovy harmonogram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vooone | liora | S| “Ricke | vraec | 572 | Reklammt | g | Markstingovy

Adword MHD casti Brno | Kralové
Leden X X X X X X
Unor X X X
Bfezen X X X
Duben X X X X X
Kvéten X X X
Cerven X X X
Cervenec X X X X X X
Srpen X X X
Zafi X X X X X
Rijen X X X
Listopad X X X
Prosinec X X X

4.4 Prinos navrhu

Béhem roku 2016, pro ktery byl sestaven navrh komunika¢niho mixu, by mélo

spofitelni a tivérni druzstvo Akcenta zaznamenavat rist spole¢nosti. Na zakladé nového

komunika¢niho mixu by se Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo mélo stat znaméjsi

spolecnosti, neZ doposud a mélo by zaznamendvat narst novych klientli, kteti mayji

zajem jak o terminované vklady, tak nartst klientd, ktefi maji zajem o poskytnuti Gvéru.

Kromé zvyseni povédomosti spolecnosti a narstu novych klient by se postupné mély

navracet vynaloZzené naklady na navrhnutou reklamni kampan. Jaké vynosy reklamni

kampan pfinese, neni mozné v této chvili fici. Co ovSem lze s jistotou fici je, ze dojde

ke zvySeni povédomi o spolecnosti, zvysi se uroveil komunika¢niho mixu, dale se zvysi

pocet novych klientd. Reklamni kampan zcela urcit¢ zaptisobi 1 na stavajici klienty,

kteti se budou do spole€nosti vracet pro uzavieni dal§ich terminovanych vkladu.
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5 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunikaéni mix pro spofitelni a Uvérni
druzstvo Akcenta, které nabizi zhodnoceni Uspor na zaklad¢ terminovanych vklada a
poskytuje uvéry predevsim rizikovym klientim, tedy klientim, ktefi maji napt. zapisy
v registrech dluzniki a tudiZ jim obchodni banka Uvér nemize poskytnout.
Navrhnuty komunikac¢ni mix by mél vést ke zvySeni povédomi o spofitelnim a uvérnim
druzstvu Akcenta a jejich produktech a tim ziskat vice spokojenych klienti.

Prvni C¢ast diplomové prace se zabyva teorii, ktera je zaméiena na marketing,
marketingové prostfedi, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, SWOT analyzu
a v neposledni fad¢ na marketingovy mix. Dalsi ¢ast diplomové prace se zaméfuje na
analyzu Akcenty, spofitelniho a uvérniho druzstva. V této Casti je analyzovana firma
nejdiive charakterizovana a dale je zde podrobné zpracovan marketingovy mix —
produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Nasleduje analyza PEST a
Portertiv model péti konkurencnich sil. Dosazené vysledky z predchozich analyz jsou
zachyceny ve SWOT analyze, jejiz soucasti jsou silné a slabé stranky, pftilezitosti a
hrozby. Ze SWOT analyzy vychazi fakt, Ze by se Akcenta, spofitelni a tvérni druzstvo,
mela zaméfit na strategii Max — Max, jejimZ cilem je maximalizovat Silné stranky a
ptilezitosti.

Nejpodstatngjsi ¢asti diplomové prace je ¢ast ndvrhova, kde jsou podrobné popsany
a vycisleny konkrétni navrhy ke zvySeni povédomi o spofitelnim a uv€rnim druzstvu
Akcenta. Do navrhit komunika¢niho mixu patii propagace internetovych stranek
pomoci nastroje Google Adword, vyuziti méstské hromadné dopravy s reklamnimi
foliemi, reklama v tisku, letdCky, plakaty, reklamni pfedméty a v neposledni fad¢ ptijeti
marketingového specialisty, ktery bude mit vSe vyse uvedené na starosti.

V zavéreéné cCasti navrhi komunika¢niho mixu jsou v tabulce uvedeny celkové
predpokladané naklady na marketingovou kampan pro rok 2016 a ¢asovy harmonogram
marketingovych aktivit.

Diplomova prace by méla byt moznym podkladem pro vedeni Akcenty, spofitelniho

a uvérniho druzZstva.
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