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ABSTRAKT

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

klientd.

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 nejvyhledavanéjsi spole¢nosti ve své oblasti.
Konkurence neustale roste, a proto je dulezité od konkurence se odlisit, nabidnout
zakaznikim takové hodnoty, které jsou vySSi, nez nabizené vyrobky a sluzby
konkurence. Dulezitou roli hraji také pozadavky zakaznikt, které firmy musi brat na
védomi, pokud chtéji byt uspesnymi.

Dulezitym prvkem je komunikacni mix firmy, diky kterému se firma zakaznikim
dostava do poveédomi, ziskava zadkazniky nové a zdokonaluje komunikaci se stavajicimi
zakazniky. Komunika¢ni mix neboli marketingovd komunikace vyuzivda mnoho
nastrojd, jak se zviditelnit na trhu. Mezi tyto nastroje patii reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations a osobni prode;.

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

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

Nejpodstatnéj§i casti diplomové prace je ¢ast navrhova, kde jsou podrobné popsany a
vycisleny konkrétni navrhy ke zvySeni povédomi o spofitelnim a Gvérnim druzstvu

Akcenta.
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1 VYMEZENIi PROBLEMU A CiLE PRACE

1.1 Vymezeni problému prace
Problémem diplomové prace je nevyuziti téméf zadného nastroje komunikacniho mixu,
ktery by vedl ke zvySeni povédomi o spofitelnim a Gvérnim druzstvu Akcenta a tim

k ziskani vice spokojenych klientd.

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 reseni
V diplomové praci jsou pouzity nasledujici metody:

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

e Porterova analyza — analyza péti konkurencnich sil, mezi které patti stavajici
konkurence v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentt, vyjednavaci sila
dodavatell, vyjednavaci sila odbératelti a hrozba substitutt,

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

e analyza marketingového mixu — vyhodnocuje ¢tyti zakladni 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 pii souCasném dosazeni dalSich cili subjektt, které jej
uplatiiuji. Marketing slouzi k zabezpeCovani marketingové koncepce fizeni. Ruzné
podnikatelské koncepce obecné vyjadiuji urcitou filozofii podnikatelského mysleni a
urCity pristup k tomu, jak co nejefektivnéji dosahovat cilti, které se firma stanovi.
Prakticka konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou a vyuzivanim
nastroja marketingu — s tzv. marketingovym mixem. Jedna se o soubor nastroja, kterymi
firma muze pusobit na své okoli a prostfednictvim téchto nastroji uskuteCriuje své
zaméry. Marketingovy mix tvoii — wvyrobek, cena, distribuce a marketingova
komunikace. Pii aplikaci marketingu mize byt marketingovy mix rozsifen i o dalsi
nastroje napfiiklad lidé, procesy. (Bouckova, 2003)

Ukolem marketingu je oslovit spotiebitele a privést je k nakupu produktd vyrabénych
spoleCnosti, ktera marketing provadi. Nejedna se vSak jen o nalakani zakaznikd, ale
jedna se také o soucCasné zajistovani dalSich podnikovych cili, mezi néz lze zaradit
ziskavani vyssiho trzniho podilu, vstup na novy trh nebo ziskani novych obchodnich
partnerd. Marketing se zabyva souCasnymi podnikovymi cili, ale zabyva se také

budoucnosti. Jeho tkolem je predpovéd budoucich potieb zakaznikii. (Hadraba, 2004)

2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostredi firmy se sklada z mnoha faktort, které jsou Casto vzajemné
zavislé. Charakterizuji se znaénym stupném nejistoty a jsou zpravidla velice dynamické,
co se tyCe jejich vyvoje, at’ jiz probihd plynule nebo probiha ve skocich. VSechny
faktory, kterymi je podnik ovliviiovan, kladou velmi vysoké naroky na marketingové
pracovniky, 1 kdyz existuji urcité nastroje. Jedna se predevS§im o marketingovy
informacni systém a marketingovy vyzkum, které jim do urcité miry umoziuji lepsi
orientaci v konkrétnim marketingovém prostiedi, a tim i Zadoucim zpiisobem reagovat

na podminky, které se rychle méni. (Bouckova, 2003)
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Marketingové prostiedi zahrnuje faktory, které firma do urcité miry urCitymi postupy
muze ovlivnit a dale zahrnuje faktory, na které nema témér zadny vliv a jez legalnimi
formami ovlivnit nelze. Podle toho, zda firma ovlivnit postupy muize nebo nemize,

rozeznavame mikroprostiedi a makroprostiedi. (Bouckova, 2003)

2.2.1 Makroprostiedi
Pokud se urcity vybrany soubor faktori mikroprostiedi zpravidla tyka jen konkrétni
organizace, potom faktory makroprostredi ovliviiyji vSechny instituce, které v daném
obdobi a v daném ekonomickém systému pusobi. Toto §irsi okoli vytvafi prostor, ve
kterém respektovani existujicich faktord makroprostiedi muze podniku pfinaset mnoho
zajimavych pfilezitosti pro podnikéni. Jejich dodrzovani omezuje pocet rizikovych
situaci, se kterymi se subjekt setkava a které musi, pokud chce byt uspéSny, zdarné
vyftesit. (Bouckova, 2003)
Smyslem analyzy vnéjsiho prostiedi firmy obecné je identifikovat ty vnéjsi vlivy, které
mohou ovliviiovat rozhodovani o formulované strategii. Z pfirozené podstaty této
analyzy vyplyva, ze na jejim vystupu jsou predev§im generovany potencialni hrozby
a prilezitosti. (Ketkovsky, 2009)
Faktory makroprostfedi (STEP) jsou nasledujici — socialni, 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 osidlent,
pohlavi, v€k, zaméstnani atd. Pro vyuziti dat v marketingu je dalezity statisticky pohled
a zkoumani vyvoje napt. zmén veékové struktury nebo uroven vzdélanosti. Markantni
zmény demografickych charakteristik maji vétSinou velice zavazné marketingové
dusledky. (Bouckova, 2003)
Kulturni faktory jsou ty, které ovliviiuji chovani spotfebitelli na trhu a jejich zmény
v Case. Je dilezité rozliSovat primarni a sekundarni nazory a hodnoty lidi. Primarni jsou
ty, které dédi potomci po rodi¢ich. Sekundarni podléhaji zménam a jedinec si je vytvari

v dasledku styku s ostatnimi ¢leny ve spolecnosti. (Bouckova, 2003)
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e Technické a technologické faktory
Jsou dulezitou soucasti marketingového prostedi firmy. Jedna se o patenty, technické
diferenciace, zlepseni produktl, designové zmény, rychly technicky a technologicky
rozvoj a vyvoj znalosti. (Zamazalova, 2010)

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

e Politicko-legislativni faktory
Ovlivnit situaci na trhu muaze také mezinarodni politické déni. Neni to jen politické
déni, ale také legislativa, kterd vytvaii podminky k podnikani a vydava zakonné normy
pro jeho ochranu. Stranou zajmu legislativnich organ a statu nezistavani ochrana
spotiebitele a zajmu spolecnosti. Proto stat schvaluje fadu opatieni, ktera maji za ukol

chranit jeho zdravi, zivotni prostfedi 1 vlastnictvi. (Bouckova, 2003)

2.2.2 Mikroprostredi
Do mikroprostredi patii faktory, které muze podnik vyuzit a které bezprostiedné
ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potieby svych
zakaznika. Faktory mikroprostiedi jsou nasledujici — dany subjekt (podnik, dodavatelé,
zakaznici, distribu¢ni €lanky a zprosttedkovatelé, 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 souhfe vSech jeho organt a také
jejich spravné funkci. Hovofime o vnéj§im 1 o vnitinim mikroprostredi, 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 dalSi podminky, které v daném
obdobi na dany podnik pisobi a do jisté miry urCuji mantinely, ve kterych se firma
muze pohybovat. (Bouckova, 2003).
Podnik pracuje se vSemi svymi soucasti ve znacné symbioze a jakakoliv jejich nesouhra

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

e Dodavatelé
Ovliviiyjyi vyrobni moznosti firem, vCasné dodavky, kvalitu a mnozstvi potfebnych
zdroju, které jsou nezbytné pro fungovani daného podniku. Vybér vhodného dodavatele
se muze pozitivné promitnout do marketingového mixu, jelikoZ mluvime jak o vyrobé,
procesech ve firmé, tak o servisnich a dopravnich firmach. (Zamazalova, 2010)

¢ Distribucni ¢lanky a zprostiedkovatelé
Firma nemuze vSechny aktivity podniku, které zahrnujeme do oblasti marketingu
prodeje zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci na pozadované trovni mohou zajistit
firmy, které jsou specializované, napt. a zprostfedkovani nakupu a prodeje zbozi, firmy
fyzické distribuce, marketingové organizace atd., které pomahaji financovat operace
podniku nebo pojistovat rizika spojena se smeénou zbozi. (Bouckova, 2003)

e Konkurence
Pokud chce byt podnik uspéSny na trhu, musi dobfe znat své konkurenty a snazit se, aby
pozadavky a potfeby zakazniki uspokojoval 1épe, nez pravé urcita konkurence.
Konkurence je na pomezi mezi faktory, které podnik mize ovlivnit a které ovlivnit
nemuze.
Konkurenc¢ni prostfedi ma velky vyznam. Je to z toho divodu, protoze vytvari tlak na
snizovani nakladi, 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 nekterych nakladovych polozek. Na konkurenci musi
firma reagovat vhodnou marketingovou strategii, kterd pro firmu zajisti konkurencni
vyhody. Vypracovani spravné strategie je velice narocné, ale pro budoucnost kazdého

podniku velmi dilezité. (Bouckova, 2003)
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Porteruv model péti konkurencnich sil

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

vytvoreni konkurencni strategie. (Tomek, Vavrova, 2011)

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Konkurenéni

Dodavatelé T Odbératelé
rivalita
(Dohadovaci schopnost s . : (Dohadovaci schopnost
dodavatell) (Rivalita - soupefeni mezi odbératell)

stavajicimi organizacemi)

Nahradni (noveé)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobki -
substituti)

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

Konkurence uvniti odvétvi
Je dana firmami, které podnikaji ve stejném odvétvi, ktery pak v konkrétnich analyzach,
muizeme dale omezit na urCity region, na dodavky pro urity segment atd.
Jeji rozsah urcuje Sest faktorti: (Tomek, Vavrova, 2011)

e stupen koncentrace podle podilt dodavatela na trhu,

e diferenciace vyrobku,

e zmeény 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 potieb zakaznika,
e cenu,
e dosazitelnost produktu (nakupni sit),
o zazitek pro zakaznika,
e pfidanou hodnotu.
Hrozba vstupu novych konkurentu
Protoze obecné tuto konkurenci v podstaté nezname a uvazujeme, ze konkurence se
muze objevit kdykoliv a kdekoliv, analyzujeme hrozbu této konkurence nepiimo, tj.
jako moznost vyplyvajici z piipadné nedokonalosti vstupnich bariér, které by této
konkurenéni sile umoznily, resp. neumoznili vstup na trh. Tato konkurence vznika
v piipadé, kdy na rostoucim trhu dosahuji dodavatelé lakavych ziskl, a do dané oblasti
neni tézké vstoupit. Je ji tedy mozno Celit tak, Ze soucasni dodavatelé, udélaji vse pro to,
aby trh nebyl pro nové pfichozi atraktivni (vyuziji rezervnich kapacit pfi souc¢asném
snizeni cen apod.), nebo rozvojem technologii, které novy pfichozi neméa. Omezenim
pro novée prichozi je velmi Casto nedostatek zkusenosti. (Tomek, Vavrova, 2011)
Vyjednavaci sila odbératelu
Pokud maji zakaznici vysokou nebo rostouci silu pii vyjednavani, trh neni pfilis
atraktivni. Zakaznici mohou vyzadovat vyssi kvalitu, nizsi ceny a vice poskytovanych
sluzeb. Zakaznici maji vétsi silu v piipadé€, ze tvori néjaky organizovany celek nebo pro
né produkt tvori vyraznou cast jejich naklada nebo jsou vzhledem nizkému piijmu piilis
citlivi na cenu. (Grasseové, 2012)
Vyjednavaci sila dodavatela
Dodavatelska moc roste zvySovanim stupné koncentrace, dodavanim jedinecnych
vyrobkl, ovliviiovanim kvality konecného vyrobku. Zavisi predevs§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 v piipadé, Ze neexistuji substitucni vyrobky, zvysSuje se nebezpeci
vyplyvajici z predchoziho vztahu,
e mira, jak je vyrobek pro kupujiciho dilezity,
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e jak dalece vyznamny odbératelem je odvétvi, coz na druhé strané umoziuje
vyhradnim odbératelim Cinit protiopatfeni konkurencni sile dodavatele,
e jaka je diferenciace nebo vyse nakladi na zménu vyroby,
e jak hrozi riziko integrace, pficemz pro odbératele zde bude jednoznacné
nebezpecim integrace vpred.
Hrozba substitu¢nich vyrobku
Existence substitu¢nich produktd tvoii velmi ¢asto dany segment trhu nezajimavym,
proto si pfipadni konkurenti voli odlisnou oblast pro podnikani. (Hadraba, 2004)
Substituénimi vyrobky (sluzby) rozumime vyrobky (sluzby), které lze vzéajemné
funk¢né nahradit. Nebezpe¢i vzrasta, jestlize u substitucniho vyrobku (sluzby)
je vyhodnéjsi pomér kvalita a cena, jde o sortiment, kde jsou kupujici velmi pruzni atd.
Analyza konkurence v trzni ekonomice predstavuje jeden z rozhodujicich podkladi pro
strategické rozhodovani, pro urCovani zakladni podnikové politiky a podnikovych cila.
Déale predstavuje komplexni analyzu dat o podnicich, které zajistuji trh stejnymi
vyrobky nebo jinak uspokojuji na trhu relevantni potfeby.
Cilem analyzy konkurence je poznat nabidku konkurencnich podniki, jejich aktivity,
strategii, pozici v konkurencni soutézi a také segmenty, které tyto podniky na trhu

obhospodartuji. (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 silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v prostfedi. SWOT analyza se sklada z piivodné dvou analyz, a to analyzy SW
a analyzy OT. Je doporucovano zacit analyzou OT - prilezitosti a hrozeb, které
pfichéazeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak makroprostfedi, tak 1 mikroprosttedi. Po
dikladném provedeni analyzy OT nasleduje analyza SW, ktera je zaméfena na vnitini

prostredi firmy. (Jakubikova, 2013)
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SWOT Analyza vnitfniho prostredi
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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
dulezité strategie, které jsou dulezité pro analyzovanou firmu.

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

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 zakladnich marketingovych prvka, kterymi firma dosahuje svych
marketingovych cili. Jde o soubor vzajemné propojenych promeénnych, se kterymi
vedeni podniku miize pracovat a které mize docela snadno meénit. Marketingovy mix

obsahuje vse, ¢im mize firma ovliviiovat poptavku po svych produktech.
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Jako marketingovy mix je nejCastéji oznaCovana skupina Ctyt faktort:

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 zakaznikiim, dodavateld, distribu¢nim a dopravnim organizacim,
zprostiedkovatelim atd. (Foret, Prochazka, Urbanek 2003)
Zakladni 4 P (produkt, prodejni cena, prodejni misto a marketingova komunikace)
vytvati pro neékteré obory pfilis§ uzky ramec, ktery neumi reagovat na vSechna specifika
prislusné oblasti, a proto jim vyhovuje pouze z Casti. Tyka se to predevSim oblasti
sluzeb, kde v mnoha pripadech dochazi k tomu, ze klienti vnimaji stejnym zptusobem
vSechny firmy, které do urcitého sektoru sluzeb patfi a na zakladé jejich pouhého
zakladniho marketingového mixu je neumi od sebe rozlisit. Napfiiklad z hlediska bank je
tento stav zcela nezadouci a dochazi k tomu, ze se podniky sluzeb snazi vytvofit a do
svého marketingového mixu zahrout 1 dalsi slozky. Jsou to slozky takové, které
v ramci jejich marketingového mixu pozadované odliSeni umozni. (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2003)

2.4.1 Produkt

Produkt je zékladni slozkou marketingového mixu. Produkt je cokoli, co slouzi
k uspokojeni lidskych potieb nebo splnéni préani. 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 tii ¢asti:

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

e informace — jsou urcité znalosti potiebné k vytvoreni hodnoty,

e sluzby poskytnuté zakaznikovi — vSe, co se vztahuje k zajisténi dodani produktu
zakaznikovi, ke zptsobu uzivani vyrobku a k zajisténi dobrého vztahu se
zakaznikem. (Jakubikovéa, 2013)

Tt urovné produktu:

e jadro produktu,
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e vlastni, skuteCny nebo realni produkt — hmatatelny produkt,

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

instalace —
sla.ac vnéjsi vrstva

(rozSifeny

stfedni vrstva
(skuteény vyrobek)

dopliky

Mdodavky [, zakladni I prodejni
auvérovani uzitek i
luréro, ¢ sluzba

/

styl

kvalita :
a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

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

Jadro produktu predstavuje uzitek, feSeni prani ¢i problémi zakaznika, splnéni jeho
tuzeb a oc¢ekavani.

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

Rozsiteny produkt — vyjadiuje dal§i sluzby nebo vyhody k produktu, které nejsou
hlavnimi uzitky pro zakazniky, ale jsou uzitky dodate¢nymi. Jde napf. o servis, opravy,
zarucni lhity, platby na splatky, poradenstvi, leasing atd.

Spotiebitel si pofizuje produkt na zakladé prvni urovné produktu, pfechodem k vyssi
urovni se zvySuje uzitna hodnota produktu pro zakaznika. Konkurencni boj firem se
odehrava vroviné vlastniho produktu, ale také vroviné rozsifenych sluzeb.

(Jakubikova, 2013)
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2.4.2 Cena

Dal§im prvkem marketingového mixu je cena, kterd pfinasi spolecnosti zisky. Ceny
nepotiebuji tolik Casu a operaci ke zmén€, proto jsou nejsnaze meénitelnym prvkem
marketingového mixu. (Kotler, Keller, 2013)

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

Funkce aloka¢ni — poméaha kupujicimu v pfipadé, ze se rozhoduje o tom, jak ma
vynalozit své penize a jakym zpusobem rozdélit svoji kupni silu, aby v pfipadé koupé
bylo dosazeno maximalné mozného uzitku. Kupujici pii nakupu produkti 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
dulezité nebo naopak nedulezité jsou pro uspokojeni jeho pozadavkad, narokt a prani.
Funkce informacni — slouzi kupujicimu v pfipadé pfili§ obtizného rozhodovani o
kvalité téch vyrobku, se kterymi se nesetkal a se kterymi nema zadné zkuSenosti. Pti
takovémto rozhodovani vétSinou vysoka cena znamena i vys$i kvalitu. Jedna se hlavné
o komodity, u kterych nelze kvalitu za normalnich okolnosti objektivnim zptisobem
posoudit. Kdyz se podivame na cenu z marketingového hlediska, cena informuje
zakaznika také o pozici vyrobku na trhu a jeho vztahu k vyrobkim srovnatelnym a
konkuren¢nim nebo substitu¢nim. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

Cenové redukce

Slevy - jedna se o doCasné snizeni cen, které jsou omezené Casem. Sleva predstavuje
redukci ceny. Slevy mohou byt korunové nebo procentni. Mohou byt poskytovany
distribu¢nim ¢lankiim nebo kone¢nému spottebiteli.

Prémie — poskytuje se pravidelnym zakaznikim, ktefi béhem roku zakoupi zbozi ¢i
sluzbu v predem stanovené vysi. (Jakubikova, 2008)

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj
pfijmi. Ostatni slozky marketingového mixu tvofi jen naklady. Prestoze se povazuje
stanoveni ceny za jeden z nejdulezitéjSich bodi podnikani, nevénuji mu mnohé firmy
dostateCnou pozornost a svou cenovou politiku nerealizuji spravnym zpisobem. Pfi
tvorbé cen podniky chybuji v tom, ze podnik az pfili§ uzkostlivé sleduje jen vyrobni a
provozni naklady a nereaguje dostateCné pruzné a v¢asné na zmeény, k nimz na trhu

trvale dochazi. V mnoha pfipadech se stava také to, ze jsou ceny urCovany subjektivnim
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zpusobé, tzn., ze se nepiihlizi k ostatnim slozkam marketingového mixu. (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2003)

2.4.3 Distribuce
Distribuce predstavuje umisténi zbozi na trhu. Zahrnuje soubor postupti a operaci,
prostfednictvim kterych se vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urcent,
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 urover sluzeb, kterou zakaznik pozaduje,

e vytvoreni urcitych podnikovych distribucnich piilezitosti,

e vse s pfiméfenymi vynalozenymi naklady.
Zvolena distribucni cesta by méla predstavovat vybornou kombinaci spojeni vyrobce se
spotiebitelem a zptsobu prodeje pro kone¢ného zakaznika. (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 distribucnich

kanalt. (Blazkova, 2007)
2.44 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci je kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, ovliviiovani nebo presvédCovani spotiebitell, prostfedniki i urcitych
skupin vetejnosti. Jde o 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 priméarni. Smyslem komunikace je predev§im
komunikovat, néco sdélovat, jejim ukolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobku a
pusobit v souladu ostatnimi slozkami marketingového mixu.

Rozlisujeme dvé zakladni formy komunikace: (Bouckova, 2003)

e 0sobni,

e neosobni (masova).
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2.5 Marketingova komunikace

2.5.1 Komunikace

Dulezitym krokem pfi prodeji produktu je vybér skupin zakaznik(, na které se firma

zameti, obsah sdéleni a vybér nejvhodnéjsi formy komunikace. Zakladni model

komunikacniho procesu je tvofen nasledujicimi prvky: (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

zdroj komunikace, jednotlivec nebo organizace vytvarejici obsah sdéleni,
sdéleni, informace ¢i zprava, kterou se zdroj snazi pfedat piijemci
prostiednictvim komunika¢nich prostfedka,

zakoddovani, proces prevodu informace v podobé obrazku, textu nebo jiné forme,
na kterou bude pfijemce reagovat,

komunikac¢ni kanaly, pfes které se uskuteciiuje prenos sdélent,

osoba piijimaci sdélent,

dekodovani a zpétna vazba, proces pochopeni a porozuméni zakodovanému

sdéleni a nasledna reakce na sdéleni — pozitivni ¢i negativni,

v

® sum.

Subjelkt Eidor Prenos e Obyj ekt
ovan ekodovan

komunikace -> -> Mednnm -> Pitjemce

t |

/\ zpétna vazba /\

w w

5UIT SUITL

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

2.5.2 Model AIDA

,,Model tzv. stuprniového piisobeni propagace. Je vyjadien pocdtecnimi pismeny po sobé

Jdoucich stupii oznacenych anglickymi ndzvy “: (Kfizek, Crha, 2008)

A — attention — vyvolani pozornosti

I — interest — vzbuzeni zajmu
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D — desire — vytvoreni touhy

A — action — dovedeni k ¢innosti

Attention - vyvolani pozornosti

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

Interest — vzbuzeni zajmu

Jde o situaci, ve které bezdécna pozornost prechazi v zamérnou. Recipient si je védom
toho, ze se mu néco sde€luje, a sam se o informaci zacina zajimat. Zacina se o produkt ¢i
znacku zajimat, ale zatim si nic nekoupil. Zajem je nezavazny a muze velmi rychle
vyprchat. (Kfizek, Crha, 2008)

Desire — touha

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

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

2.5.3 Model ADAM

Tento model dopliuje pfedchozi model AIDA o dilezity bod vérnosti znacce. Pro firmy
je velmi dulezité, aby si zakaznici zapamatovali znacku, oblibili si ji a kupovali ji dale i
v budoucnu. (Ktizek, Crha, 2008)

ADAM vyjadiuje:

A — attention - vzbuzeni pozornosti

D — desire — vytvoreni touhy

A — action — akce

M — memory.

2.5.4 Nastroje marketingové komunikace
Marketingovou komunikaci tvoti tyto slozky: (Pfikrylova, Jahodové, 2010)
e reklama,

e podpora prodeje,

26



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

e sponzoring.

2.54.1 Reklama

Smyslem reklamy je osloveni S§iroké vefejnosti prostiednictvim hromadnych
sdélovacich prostredkt. (Foret, 2011)

Obvyklym cilem reklamy byva zvySovani obratu. Realné&jsi pfistup je komunikacni, kdy
se na reklamni cile divame z pozice, jak informovat, pfesvédCit nebo pfipomenut
potencialnimu spotiebiteli nabidku. U¢inna reklama dokaze posilit v zakaznicich
vnimani kvality zbozi nebo sluzby. Planovani reklamy vychazi z komunikacnich cila
firmy. (Ptikrylova, Jahodové, 2010)

Druhy reklamy

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

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

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

Presvédcovaci reklama — jejim ukolem je rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé,

organizace, misté¢, osob&, myslence nebo situaci. Jedna se o konkuren¢ni formu
podporu, ktera se Casto pouziva ve fazi rastu a na pocatku zralosti Zivotniho cyklu
vyrobku.

Pfipominkové reklama — navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a napomaha zachovat

pozici znacky, sluzby, organizace atd. ve védomi vefejnosti. Pouziva se pfedevsim ve

druhé casti faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. (Ptikrylova, Jahodovéa, 2010)

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

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

Timto nastrojem marketingového mixu pfitahujeme pozornost spotiebitele ke koupi
vyrobku. Tyto prostiedky se zaméfuji na koncové zakazniky a jsou uplatnény
v situacich, které vyzaduji rychlé a intenzivni reagovani. (Vysekalova, 2007)

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

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

e obchodni podpora prodeje — zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu, soutéze
v prodeji a motivacni programy, odmény za vystaveni vyrobkd atd.,

podpora prodeje obchodniho persondlu — soutéze zaméfené na objemy prodeje ¢i
ziskani novych zakaznikli spojené s riznymi formami odmén, odborna skoleni, vzdélani
a informacni setkani za GCelem vymény zkuSenosti, prodejni a reklamni pomicky.

(Ptikrylova, Jahodové, 2010)

2.5.4.3 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zékazniky. Cilem je
ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. (Ptikrylova,
Jahodové, 2010)

Nastroje pifimého marketingu jsou napf. publicity postou ¢i prodej telefonem.

(Jakubikovéa, 2008)

2.5.4.4 Public relations

Pojem public relations nékdy splyva s reklamou, protoze v obecné roviné maji nékolik
shodnych bodt. Public relations i1 reklama vyuzivaji do zna¢né miry stejna 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.

(Ptikrylova, Jahodovéa, 2010)

2.5.4.5 Osobni prodej
Proces prezentace vyrobku nebo sluzby prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.

Osobni prodej v sobé zahrnuje:
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e prumyslovy prodej, mezifiremni obchod,

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

e prodej konecnym spotiebitelim, tj. pfimy 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, Jahodové, 2010)

2.54.6 Sponzoring

Stale Cast&ji vyuzivany nastroj, ktery je zaloZzen na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor dava k dispozici vécné prostiedky nebo financni Castku a za to dostava
protisluzbu, ktera mu pomuze k dosazeni marketingovych cila. (Vysekalova, 2009)
Sponzoring lze vyuzit jako marketingového prostiedku, ale také jako podporu
komunikacnich cild firmy — zvySeni povédomi o firmé, podpora image a reputace firmy,
zmeéna vnimani u vybrané Casti vefejnosti, odliSeni od konkurence atd. (Pfikrylova,

Jahodové, 2010)

2.6 Nové trendy marketingové komunikace

Mezi soucasné nové trendy v marketingové komunikaci patfi napf.:
e guerillova komunikace,
e mobilni marketing,

e virdlni marketing.

Guerillova komunikace

Hlavnim clem je upoutat pozornost. Firmy tento zpusob komunikace vyuzivaji
v piipadé€, kdyz nemohou porazit konkurenci v pfimém soutézeni, nebo nemaji dostatek
finan¢nich prostifedkt na klasickou reklamni kampan, ale naopak cht€j maximalizovat
zisk. Je také feSenim, jak se z men$i firmy stat firmou vétsi. Guerillova komunikace se
zamétuje na média ambientni, zejména outdoorova, ktera mohou velice ucinné prilakat
pozornost a vytvorit rozruch kolem znacky ¢i produkt. Takovymi médii jsou prostiedky
meéstské hromadné dopravy, autobusové zastavky, lavicky, sloupy vetejného osvétlent,
nastupni systémy lanovek, interiéry obchodi, restauraci atd. (Prikrylova, Jahodova,

2010)
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Mobilni marketing

Jedna se o formu marketingu, nebo reklamy na podporu prodeje, cilené na potiebitele a
uskutecnéné prostiednictvim mobilni komunikace. Zakladnim prostiedkem této
komunikace je mobilni telefon. Prodejni a propagacni €innosti pracuji s kratkymi
textovymi zpravami, a reklamni nebo jina sdé€leni jsou prezentovana formou SMS,
MMS atd. (Ptikrylova, Jahodovéa, 2010)

Viralni marketing

Zpusob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem zda pfijemci natolik
zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostfedky $§ifi dale. Nejpouzivanéjsi formou je
elektronicka posta, kdy jsou oslovovani pfijemci zafazeni do databaze, ktefi jiz dfive
dali souhlas se zasilanim zprav. Vyhodou viralniho marketingu je nizka financni
naro¢nost, diky absenci nakladi pro nakup medialniho prostoru moznost rychlé
realizace a Sifeni zpravy, zarucena vysoka pozornost piijemctl pramenici z davéry vuci
zdroji §ifeni zpravy a také ochota dale aktivné §ifit viralni obsah. (Pfikrylova, Jahodova,

2010)
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Zakladni charakteristika spolecnosti

Akcenta, sporitelni a uvérni druzstvo

Patfi do stabilni finan¢ni skupiny AKCENTA, ktera pusobi 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 tvori
spotitelni a uvérni druzstvo zajimavou a predevS§im potom bezpecnou alternativu ke
klasickym bankam. Akcenta, spofitelni a Gvérni druzstvo nabizi svym ¢lenim
zhodnoceni vlozenych uspor na terminovanych vkladech a spoficich uétech. Urokové
sazby, které nabizi, patfi k nejvy$§im na trhu a to pfi zachovani vysoké miry
bezpeCnosti vlozenych penéznich prostredkii. Vklady vcetné uroki u Akcenty,
spofitelni a uvérni druzstvo, jsou pojiStény podle zdkona o bankach az do vyse
100.000 eur tj. ve stejné vysi jako u bank nebo stavebnich spofitelen. Na druhé strané
spotitelni a uvérni druzstvo poskytuje uvéry pro fyzické osoby i podnikatele. Oproti
bankam posuzuje kazdou zadost o uvér zcela individualné a dokaze oSetfit i drobné
nedostatky v historii zadatele, které brani ziskani uvéru v bance (zapisy v registrech
dluznik, kratkou historii podnikani a prokazatelnost piijmu, v€k zadatele atd.). Diky
tomu mé klient mnohem vy$§i Sanci na ziskani Gvéru. Individudlnim pfistupem
k problému klienta spofitelni a uvémi druzstvo dokaze Cerpani i1 splaceni uvéru
piizpasobit jeho potiebam. Akcenta, spofitelni a uvémi druzstvo ma v Ceské republice

tfi poboCky — v Hradci Kréalové, v Praze a v Brné. (Akcenta, 2015)

okcen’ro

fitelni a Uvérni druist

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

Nejvyssim organem je Clenska schiize, ktera je slozena z kontrolni komise, Gvérové

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

useky a oddéleni. VSechna oddéleni jsou personalné kvalitné vybavena, od vedouciho

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

doplnit samostatnym marketingovym specialistou. (Akcenta, 2015)
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Obr. 6: Organizacni struktura (Zdroj: Akcenta, 2015)
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3.1.2 Segmentace

Vyuzivat sluzeb mohou jen &lenové druzstva. Clenem druzstva se mize stat jak fyzicka
soba, fyzicka osoba — podnikatel, tak osoba pravnicka, jejichz veék je minimaln¢ 18 let.
Stat se Clenem neni nic obtizného, staci k tomu podepsat piihlasku a slozit Clensky
vklad. Clensky vklad, ktery se tyka terminovanych vkladd ziizenych do 1.7.2015 je ve
vysi 1 K¢ a na zakladé schvalené novely o druzstevnich zaloznach bude nutné
k 1.1.2018 uhradit dalsi ¢lensky vklad a to 10 % z objemu vkladu, maximaln€ 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 zprostfedkovatelé, ktefi zajiStuji klienty, které maji zajem o

poskytnuti ivéru. (Akcenta, 2015)

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

marketingova komunikace.

3.2.1 Produkt
Akcenta, sporitelni a Gavérni druzstvo nabizi svym ¢lenim terminovany vklad v K¢ i
EUR, revolvingovy terminovany vklad v K¢ 1 EUR, uvéry pro fyzické osoby, uvéry pro
podnikatele, investice. (Akcenta, 2015)

e Terminovany vklad
Jedna se o vyhodné zhodnoceni uspor a je urocen pevnou trokovou sazbou sjednanou
v den zalozeni vkladu. Pomérna ¢ast ro¢niho urokového vynosu je ptipisovana mési¢né
ve prospéch svazaného bézného uctu u Akcenty. K terminovanému vkladu je
automaticky zalozeno Akcenta Konto, coz je bézny ucet s internetbankingem, ktery je
zfizen a veden ke kazdému terminovanému vkladu zdarma. Na néj je mozné prevadét
finan¢ni prostfedky z Gctl jinych financnich instituci nebo ukladat hotovost pres
pobocky partnerskych bank spole¢nosti Akcenta a nasledné je pfevést na terminovany
vklad. Urokové sazby jsou po celou dobu terminovaného vkladu fixni. Zfizeni 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 zajistuje jisty vynos, protoze je iroCen
pevnou urokovou 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 ivérové druzstvo nabizi na
dobu 3 a7 5 let. Urokové sazby terminovanych vkladi v K& a revolvingovych vkladi
v K¢ se odviji od doby splatnosti, na vysi ulozené Castky nezéalezi. Vklady ulozené po
dobu tii let jsou troceny sazbou 2,70 % rocn¢, vklady ulozené po dobu Ctyft let jsou
uroCeny sazbou 2,80 % roc¢né a vklady s dobou splatnosti 5 let jsou uroceny sazbou 2,90
% ro¢né. Urokové sazby jsou uvedeny k 1.4.2015. (Akcenta, 2015)

o Uvéry
Akcenta, sporitelni 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 avér zcela individualng€ a je mozné oSetfit drobné nedostatky
v historii zadatele, které brani ziskani avéru v bance, napf. zapisy v registrech dluzniku.
Akcenta, spofitelni a Gvémni druzstvo toleruje u zadateld pfijmy z riznych zdroju i
pfechod mezi zaméstnanim a podnikanim, optimalizované dafiové pfiznani, problémové
zadluzeni a zavazky, zapisy v registrech dluznik(, dluhy vi¢i finan¢nimu uradu, sprave
socialniho zabezpeceni, zdravotni pojistovné atd.
Ukelovy spotiebitelsky avér — typickym ucéelem je konsolidace, refinancovani pajek
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 Gerpat i splacet
v K& i vEur, splatnost uvéru je obvykle 20 let s moznosti az 30 let. Uvér je uren
fyzickym osobam. (Zerak, 2014)
Neucelovy spotiebitelsky tvér — jedna se o uvér, u kterého neni ucel avéru smluvné
vyzadovan. Dale se od ucelového spotiebitelského uvéru 1isi v urokové sazbé, kterd se
pohybuje od 89 % p.a.. VySe a splatnost uvéru je stejnd jako u ucelového
spottebitelského uvéru a zadateli jsou opét fyzické osoby. (Zerak, 2014)
Ukelovy hypotecni Gvér — v piipadé fyzickych osob je typickym u&elem koupé,
vystavba, prestavba ¢i zmény stavby nemovitosti, koupé bytd, nebytovych prostor,

komercnich budov, ¢i pozemkd, zpétné profinancovani jiz vlastnénych nemovitosti do 1
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roku od realizace a konsolidace, refinancovani ti€elovych pijcek na bydleni. Typickym
ucCelem u podnikateld jsou provozni potieby, investice, rozvoj podnikani, koupé,
vystavba, prestavba ¢i zména stavby nemovitosti, zpétné profinancovani jiz vlastnénych
nemovitosti max. do 1 roku od realizace, start podnikatelské Cinnosti a konsolidace,
refinancovani zavazkl. (Zerak, 2014)
Vyse uvéru 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 % Gvéru muze byt
cerpano bez dolozeni ucelu, uvér Ize Cerpat i splacet jak v K¢, tak 1 v Eur, moznost
nastaveni individualniho splatkového kalendare, splatnost je obvykle 20 let s moznosti
az 30 let.
Neucelovy hypotecni uvér — u tohoto produktu neni ucel uvér smluvné vyzadovan. U
tfyzickych osob je vyse uvéru od 1 880 000 K¢ do 50 000 000 K&, zajisténé nemovitosti
az do vySe 65 % hodnoty zajisténi. V piipad€, ze jsou zadateli pravnické osoby nebo
fyzické osoby — podnikatelé, se vySe pohybuje od 300 000 K¢ do 50 000 000 K¢,
zaji§téné nemovitosti do vyse 55 % hodnoty zajisténi. Pro fyzické osoby, fyzické osoby
— podnikatelé a pravnické osoby je urokova sazba od 8,9 % p.a., avér lze splacet i Cerpat
v K¢ 1 v Eur, moznost nastaveni individualniho 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 predstavu;i
formu investice, proto neni ze zakona pojistén.
Podrizeny vklad RENTA

e splatnost 10 let,

e urok7,5%p.a.,

e uroky jsou vyplaceny mésicné na bézny ucet.
Ruastovy podrizeny vklad MAXIMUM

e splatnost 11 let,

e urok81%p.a.,

e uroky jsou piipisovany meésicné 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 zdvojnasobeni vlozené jistiny

(tyka se pouze danovych rezidentd CR). (Akcenta, 2015)

3.2.2 Cena

Cenou je urok z poskytnutych avéri a dalsi poplatky spojené s poskytnutim uvéru.
Uroky u Gvéri se pohybuji v rozmezi od 7,9 % do 16,1 %. Uroky z prodleni splatky
Gvéru jsou stanoveny repo sazbou Ceské narodni banky + 8 % p.a.. Za zadost o Gveér je
poplatek individudlni, maximalné vsak do vySe 50 000 K¢. Poplatky za zpracovani
uvérové dokumentace a Cerpani uveéru se posuzuji taktéz individualné. Vydani
zavazného pfislibu stejné tak jako zména uvérového prislibu jsou zpoplatnény castkou
ve vysi 1000 K¢. Ziizeni uctu, vedeni uctu a zruSeni uctu jsou zdarma. Poplatky za
spravu uveéru jsou posuzovany individualng, stejné tak jako zména smluvnich podminek
a predCasné splaceni tvéru. Co se tyCe vypist z aveérového uctu, vypis v elektronické
podobé je zdarma, vypis v papirové podob€, mimoradny vypis v papirové podobé a
vypis generovany na pobocce Akcenty s osobnim pievzetim je zpoplatnén castkou ve
vysi 150 K¢ Mimotadny vypis v papirové podobé klient obdrzi pii zaplaceni Castky ve
vysi 200 K¢. Klient si taktéz mize vyzadat potvrzeni o vysi zastatku uvéru v cené 250
K¢ + DPH a dale potvrzeni o vysi uhrazenych uroki za 200 K¢ + DPH. V pripadé
nedodrzeni smluvnich podminek je nutné klienta upozorfiovat upominkami. Prvni
upominka je zpoplatnéna ¢astkou 350 K¢, druha upominka je zpoplatnéna castkou 1 000
K¢ a v piipadé tfeti upominky se musi uhradit ¢astka 2 000 K¢.

Ptijimani vkladua je pasivni ¢innost spofitelniho a Gvérniho druzstva, ale je pro spofitelni
a uvérni druzstvo velmi dulezité, protoze tyto ulozené financni prostfedky jsou dale
pouzity pro poskytovani uvérd. Cenou u vkladu je sice také trok, ale tento arok nalezi
vkladatelim. Cenou u vkladi pro spofitelni a Gvérni druzstvo muze byt tak pouze
sankce za predcasné ukonCeni z né€kterych vkladi. Sankce za predCasné splaceni je ve
vysi 5 % zvkladu a klientovi jsou strhnuty také vSechny vyplacené uroky. (Akcenta,
2015)

3.2.3 Distribuce
Zalozeni terminovaného nebo revolvingového vkladu je mozné dvéma zptisoby. 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
Clena a dalsi dokumenty — ramcova smlouva, dokumenty o terminovaném vkladu a
potvrzeni o zaplaceni ¢lenského vkladu.

Nejpohodlnéjsi a nejjednodussi cestou je vSak zalozeni urcitého vkladu pres internet. Na
internetovych strankach se vyplni formuléf, na jehoz zakladé bude pfipravena smlouva,
kterd bude nasledné s dalSimi dokumenty dorucena zadateli. Po podepsani je nutné
dokumenty s pozadovanymi doklady a s vypisem z registracniho uctu zaslat zpét na
pobocku, odkud Zzadateli pfijde startovaci balicek, ktery obsahuje Cislo uctu a také
pfistupové informace do internetového bankovnictvi. Od této chvile je tcet aktivni a je
mozné na néj z registrovaného uctu prevést financni prostredky. Pro uzavieni smlouvy
pfes internet jsou nutné nasledujici doklady — kopie platného obcanského prikazu,
kopie druhé dokladu totoznosti, napf. cestovni pas nebo fidi¢sky prikaz a kopie vypisu
z registracniho uctu nebo kopii smlouvy o uctu.

Pfi uzavirani uvérd je mozny piimy kontakt Gveérového specialisty s zadatelem
o uvér, vice Casté je poskytovani uvérd klientim pres distribucni sité, se kterymi je
Akcenta, spofitelni a aveémni druzstvo smluvné navazéana. Distribuéni sit€é sdruzuji
jednotlivé zprostredkovatele, jejichz Cinnosti Akcenta, spofitelni a Gvérni druzstvo

ziskava uveéry. (Akcenta, 2015)

3.2.4 Marketingova komunikace

Prostiednictvim komunikacniho mixu by meélo dochazet k ziskani rozsahlejsiho
povédomi o spofitelnim a uvérnim druzstvu a samoziejmé o produktech, které
zmifiované druzstvo nabizi. Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo nevyuziva témef
zadné marketingové nastroje, své jméno a své nabizené produkty propaguje
prostfednictvim internetovych stranek, které jsou pravidelné aktualizované. Déle
vyuziva letakt umisténych na pobockach. Mimo internetové stranky a letakl vyuziva
reklamy v regionalnim tisku ve méstech, kde se nachazi pobocky, dale vyuziva bannert
na internetovych strankach IDOSu a M¢Sci. Tento zpusob reklamy je narazovy.
(Prokesova, 2014)

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

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

Nalozte chytr'e se svymi financemi. Vynos az 2,9% rocné. Nevahejte!

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

3.3 PEST analyza

Jak uz bylo zminéno vySe, cilem analyzy PEST je identifikovat vné&jsi vlivy, které
mohou ovlivnit fungovani urcitého podniku. Vnéj§i prostiedi je rozdéleno do péti
oblasti a vystupem této analyzy byva 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 Gvérnimi druzstvy
vykonava centralni banka — Ceska narodni banka. DohliZi na &innosti obchodnich bank,
poskytuje obchodnim bankadm uvéry, vydava bankovky a mince, vede ucet statniho
rozpoétu atd. Nejdtlezitdjsim cilem Ceské narodni banky je cenova stabilita, ktera
prispiva k hospodaiskému rastu. Hlavnim nastrojem, ktery centralni banka vyuziva,
jsou urokové sazby, které urCuje a ovliviiuje tak produkci penéz a jejich hodnotu. Od
urokovych sazeb urCené centralni bankou se dale odvijeji urokové sazby ostatnich

obchodnich bank a také urokové sazby spofticich a ivérnich druzstev. (Banky, 2015)

Legislativni faktory

Legislativni faktory jsou velmi dulezité. Snad nejdilezitéjsim zakonem, ktery se
uvérniho a spofitelniho druzstva Akcenta tyka je zakon ¢. 87/1995 Sb., o spofitelnich a
Gvérnich druzstev a nékterych opatienich s tim souvisejicich a o doplnéni zakona Ceské
narodni rady ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi, ve znéni pozdéjsich predpist. Tento
zakon obsahuje ustanoveni o zalozeni a vzniku druzstevni zalozny, udéleni povoleni
druzstevni zalozny ve skuping, predmét podnikani druzstevni zalozny, néktera
ustanoveni o Clenstvi v druzstevni zalozné, ¢lensky vklad, vyporadaci podil, stanovy,
néktera ustanoveni o organech druzstevni zalozny, stiet zajmu, fidici a kontrolni systém,

uvefejiiovani informaci, hospodareni druzstevni zalozny, kombinovanou kapitalovou
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rezervu a jeji sazbu, fondy druzstevni zalozny, ne€ktera ustanoveni o zruseni a likvidaci
druzstevni zalozny, pojisténi vklada ¢leny, dohled nad druzstevnimi zaloznami, proces
pfezkumu a vyhodnocovani, vyménu informaci, povinnost mlcenlivosti, prestupky,
spravni delikty atd. (Zakonyprolidi, 2015)

Dalsimi dilezitymi zakony jsou: zakon ¢.89/2012 Sb., obCansky zakonik, zakon ¢.
284/2009 Sb. o platebnim styku, dale zakon €. 145/2010 Sb. Zakon o spotiebitelském
uvéru a o zmeén€ nekterych zakond, zakon o bankach ¢. 21/1992 Sh., kde je uvedeno
pojisténi vkladu, vyhlaska €. 123/2007 Sb. o pravidlech obezietného podnikani bank,
spofitelnich a Gvérnich druzstev a obchodnikl s cennymi papiry ve znéni pozdéjsich
predpist, zakon ¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych véci, zakon ¢. 235/2004 Sb., o
dani z pfidané hodnoty. (Zakonyprolidi, 2015)

Dulezitym prvkem je novela zakona o druzstevnich zaloznach, ktera byla schvalena
1.1.2015. Zména je napi. ve vysi ¢lenskych vkladd. Clenské vklady k 1.7.2015 se zvysi

na 10 % z objemu vkladu.

3.3.2 Ekonomické faktory

Dalsi slozkou analyzy vnéjs§iho prostredi jsou faktory ekonomické. Patii sem napt. mira
inflace, urokové sazby, nezaméstnanost, hruby domaci produkt, vyvoj primérmé mzdy
nebo také daf zpfijmu. Lze fici, ¢im vyS§§i dan zpfijmu, tim menSi uUspory.
Z ekonomickych faktord se zaméfim na inflaci, ktera ovliviiuje terminované vklady,
dale na vyvoj primérné mzdy, ktera ovliviiuje pfedevsim schopnost splacet uvéry.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj prumémé miry inflace.

Vyvoj primérné miry inflace (%)

O P N W b U1 O N

0,1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

==¢==|nflace (%)

Graf 1: Vyvoj pramérné miry inflace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2015)
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Inflace je ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje vkladatele. Aby se vkladatelim
vubec vyplatilo zalozit terminovany vklad, je nutné, aby vySe urokovych sazeb u
vklada, byly vyssi, nez je primérna urokova mira inflace. Z grafu je patrné, Ze
v soudasné dobé je inflace 0, 5 %. Urokové sazby u terminovanych & spoticich vklada
jsou u Akcenty, s.i.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 sjednani terminovaného vkladu. V budoucnosti se predpoklada rust miry
inflace v roce 2016 az na 2,4 % a v roce 2017 se muze urokova mira inflace dostat az na
2,5%. (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015)

Rast urokové miry inflace mize vyrazné ovlivnit terminované vklady a v pfipadé, Ze
bude urokova mira inflace vyssi, nez urokové sazby terminovanych vkladl, poklesne
s nejveétsi pravdépodobnosti zajem o terminované vklady.

Primérma hruba mési¢ni nominalni mzda ve 4. ¢tvrtleti 2014 Cinila 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: Primérna hruba mzda (Zdroj: CSU, 2015)

Kraj Primérna 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¢é
Kralovéhradecky kraj 24 813 K¢
Liberecky kraj 25406 K&
Moravskoslezsky kraj 25 137 K¢
Olomoucky kraj 24 564 K¢
Pardubicky kraj 24 463 K¢
Plzensky kraj 26 061 K&
Stfedocesky 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 zarazuji kritéria jako napf. poCet obyvatel, vék obyvatel,
pohlavi, pocet organizaci v dané lokalité, vzdélani atd.

Z hlediska fyzickych osob jsou pro moji diplomovou praci dilezita kritéria veék, pocet
obyvatel, uroven zadluzeni, vzdélani a exekuce. Vétsina klientl, od kterych Akcenta,
spoftitelni a uvérni druzstvo, pfijima vklady, jsou starsi obcané. Jejich veék byva vétsinou
vrozmezi 50 — 85 let. Naopak klienti, ktefi maji zajem o poskytnuti uvéru, tvori
z vétsiho podilu spiSe mladsi lidé. Nejcastéji o uver maji zajem zadatelé, jejichz vék je
v rozmezi 30 — 50 let. Celkové zadluzeni doméacnosti na spotfebu oproti minulosti
nepatrné kleslo, naopak celkové zadluzeni domacnosti na bydleni ma rostouci trend.
(Kurzy, 2015)

Pocet exekuci vroce 2014 velmi vzrostl. Za souCasnym narastem exekuci stoji
napftiklad nizka finan¢ni gramotnost a neschopnost splacet drobné pujcky. (Fincentrum,
2015)

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

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

3.3.4 Technické a technologické faktory

Technologické a technické faktory jsou stale dilezitéjsi a vyznamnéjsi pro konkurence
schopnost podniku. V dne$ni dobé rychlého technologického a technického vyvoje je
nutné, aby podnik tento vyvoj predvidal a nezaostaval v ném oproti konkurenci.
Technické a technologické faktory ve sféte financi najde uplatnéni napiiklad v rychlosti
schvaleni uvéru a ziskani financnich prostfedkd pfi poskytovani uveérd. Klienti
uprednostni ty financni instituce, u kterych by méli pfistup k financnim prostiedkiim
v co nejkrat§im casovém intervalu. Moznym feSenim pro nejrychlejsi zpracovani,

schvaleni a nasledné poskytnuti finan¢nich prostedk je software na vysoké urovni.

3.4 Porterova analyza 5 konkurencnich sil
Porterova analyza je zpracovana na zakladé péti sil, kterymi jsou stavajici konkurence
v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentl, dodavatelé¢, odbératelé a hrozba

substituta.
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3.4.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Akcenta, spofitelni a avérni druzstvo poskytuje uvéry predevsim klientim, ktefi maji
zapisy v registrech dluznikd, dluhy va¢i financnimu ufadu, spravé socialniho
zabezpeCeni Ci zdravotni pojistovné. Klientim, ktefi maji nektery z vySe uvedenych
problémi, obchodni banka uvér neni schopna poskytnout. Z tohoto divodu obchodni
banky nemuzeme povazovat za konkurenci. Obchodni banky nejsou konkurenci ani
v pfipadé terminovanych vklada, protoze urokové sazby vkladu, které obchodni banky
nabizi, jsou vyrazné€ nizsi, nez urokové sazby spofitelnich a tvérnich druzstev.

Za konkurenci Ize tedy povazovat pouze spofitelni a uvérni druzstva. Na ¢eském trhu
v soucasné dobé je Sest spofitelnich a uvérnich druzstev (k 1.1..2015) - Akcenta,
spofitelni a uvérni druzstvo, Moravsky Penézni Ustav, spofitelni druzstvo, Pen&zni
dim, sporitelni druzstvo, Artesa, spofitelni druzstvo, zalozna CREDITAS, spofitelni

druzstvo a ANO, spofitelni druzstvo. (Ceska sprava socialniho zabezpe&eni, 2015)

3.4.1.1 CREDITAS, sporitelni druzstvo

Zalozna CREDITAS, spoftitelni druzstvo byla zalozena vroce 1996 pod ndzvem
1. Trebi¢ska zalozna, spofitelni a uvérni druzstvo. Od roku 2010 piisobi pod
souCasnym nazvem . CREDITAS ma v souCasnosti nejvice pobocek ze vsech
spofitelnich a Uvérnich druzstev, co jsou na ¢eském trhu. Nabizi bézné ucty, spofici
ucty, terminované vklady. Dale poskytuje spotiebitelské uvéry a uvéry na bydleni.

(Creditas, 2015)

3.4.1.2 ANQO, sporitelni druzstvo

ANO sporitelni druzstvo poskytuje sluzby svym ¢lenim z fad ob¢ant, Zivnostnikd a
firem jiz od roku 1999. Pod hlavickou ANO spofitelni druzstvo spolecnost ptisobi od 3.
10. 2011. ANO, spofitelni druzstvo ma v soucasné¢ dobé pobocku v Brn¢ a v Praze.
Z osobnich financi nabizi bézné ucty, terminované vklady, ucelové a neucelové uveéry.
Z firemnich financi nabizi firemni UCty, provozni uvéry, investicni uvéry. (ANO

spofitelni druzstvo, 2015)

3.4.1.3 Moravsky Penézni Ustav, spofitelni druZstvo
Moravsky Penézni 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 dobé ma tii pobocky — v Praze, Brné
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a ve Zliné. Nabizi bézné a spoftici ucty a poskytuje aveéry. (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 uveéri. Nabizi vSechny
bézné sluzby platebniho styku. V soucasné dobé ma dvé pobocky a to v Praze a

Ostravé. (Artesa spofitelni druzstvo, 2015)

3.4.1.5 Penézni dum, sporitelni druzstvo

Zalozeno bylo vroce 1996, Poskytuje komplexni nabidku bankovnich sluzeb
zaméfenych jak na vedeni vyhodnych béznych uctd pro jednotlivce, tak pro drobné a
stiedni firmy a podnikatele. Dale poskytuje Gvéry a zajimavé uroCeni vkladi. Penézni
dim, sporitelni druzstvo ma pouze jednu pobocku a to v Uherském Hradisti. (Penézni

dtm, spofitelni druzstvo, 2010)

Konkurencni spofitelni a uvérni druzstva umozuji zaloZeni vkladu také na dobu kratsi,
nez jsou tii roky, coz je minimalni délka splatnosti terminovanych vkladi u Akcenty,
sporfitelniho a Gvérniho druzstva. Z davodu poptavky po terminovanych vkladech na
dobu kratsi nez tii roky a z diivodu vyrovnani se konkurence by bylo vhodné zavedeni

nového spofticiho produktu s kratsi dobou splatnosti, nez jsou ti1 roky.

3.4.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Lze fici, ze hrozba vstupu novych konkurenti je pomérné vysoka. Podminkou pro
zalozeni spofitelniho a ivériho druzstva je nejméné 30 Clend a zapisované jméni musi
Cinit nejméné 100 000 K¢. Zda pribude na Ceském trhu dalSi spofitelni a Gveérni
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 témet zadné. Je mozné zde zahrnout pouze bariéry spjaté s administrativou.

3.4.3 Vyjednavacisila dodavatelu
Spotitelni a tivérni druzstvo Akcenta je opravnéna dle zakona o spoftitelnich a uvérnich
druzstev piijimat vklady. U obchodnich bank je dodavatelem Ceska narodni banka,

ktera jim pujCuje penize za stanovenou urokovou miru. Akcenta, spofitelni a uvérni

43



druzstvo neziskava finanéni prostiedky na poskytnuti uvért od Ceské narodni banky,
ale ziskava je ze svych zdroji a ze zdroju od investort. Financni prostfedky ziskava
také prostfednictvim terminovanych vkladl, terminovanych revolvingovych vkladu ¢i
sporicich vkladi. Dodavatelem jsou tedy investofi a klienti, ktefi maji v tomto druzstvu
slozenou urcitou sumu financnich prostfedkti na nékterém z vySe uvedeném vkladu.

Dalsim dodavatelem je spolecnost Harnol, ktera zpracovava mzdové ucetnictvi.

3.4.4 Vyjednavacisila odbératelu

Vyjednavaci sila odbératelti neni téméi zadna — pokud se chce potencialni klient stat
&lenem, musi akceptovat podminky, tak jak jsou nastavené. Urokové sazby vkladi ani
uvert odbératel zménit nemuize. Nasimi odbérateli muzou byt fyzické osoby, fyzické
osoby — podnikatelé nebo také pravnické osoby. Ve vét§i mife je klientela tvofena
fyzickymi osobami. Produkty jsou nabizeny kromé& cCeského trhu, také na trhu
slovenském. V soucasné dobé je na Ceském trhu rozmanitd nabidka terminovanych a
spoticich vkladi. At uz tuto nabidku tvofi obchodni banky nebo spofici druzstva, pro
odbératele v pfipadé vkladi bude vzdy nejdulezitéj§im 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 nizsi, nez u spofitelnich druzstev, je patrné, ze
zajemce o ulozeni financnich prostiedki navstivi spiSe spofitelni druzstvo. Naopak to
bude v piipadé poskytnuti uvé€ru. Dalezitym kritériem pro odbératele bude pii
poskytnuti ivéru urokova sazba, za kterou by si penize pujcil a dalsi poplatky tykajici se
poskytnuti uvéru. Akcenta, s..d., poskytuje uvéry s podstatné¢ vys§imi urokovymi
sazbami nez obchodni banky, ale na rozdil od obchodnich bank toleruje problémové
zadluzeni Ci zapisy v registrech dluznikd. Odbérateli uveéra v Akcenté s.0.d. jsou tedy

osoby, které jsou zadluzené az predluzené.

3.4.5 Hrozba substitutu

Poskytované uvéry jako takové lze substituovat pouze obtizné. Za substituty uvérd 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 spofticich 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
uvéry za podstatné niz§i urokové sazby a s podstatné nizsimi poplatky za c¢innosti
souvisejici s poskytnutim avéru. Z té€chto davodi jsou obchodni banky piitazlivejsi, nez
spofitelni a uvérni druzstva. DalSimi substituty poskytovanych uvéri mohou byt
bankovni a nebankovni ptjcky.

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

druzstva. Dalsim substitutem vkladi jsou napf. stavebni spofeni nebo vkladni knizky.

3.5 SWOT analyza

Tato analyza slouzi k porovnani vnitfnich a vnéjSich stranek dané firmy. Vnitini stranky
jsou tvofeny silnymi a slabymi strankami podniku, vné&j$i stranky tvofi pfilezitosti a
hrozby. Zpracovana SWOT analyza tak poukazuje na to, co je potfeba ve firmé zlepsit

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

Silné stranky

Mezi silné stranky spofitelniho a Gvérniho druzstva Akcenta patii prfedev§im vysoké
urokové sazby u vkladi. V porovnani jak sobchodnimi bankami, tak s ostatnimi
spofitelnimi a Gvérnimi druzstvy patfi irokové sazby terminovanych vkladi u Akcenty
k nejvy$sim na Ceském trhu. Dalsi velmi silnou strankou jsou uvéry poskytované
rizikovym klientim. Jedna se o klienty, ktefi nemohou ziskat Givér u obchodni banky
z divodu zapisu v registrech dluznikd i kratké historii podnikani. Poskytnuti Gvéru
rizikovym klientim pak byva kompenzovano vyssi trokovou sazbou, nez kterou by
klient ziskal v obchodni bance.Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo priistupuje ke
kazdému klientovi individualn& a snazi se vzdy najit cestu, jak klientovi pomoci. Uvéry
byvaji zpracovany a poskytnuty co v nejkratSim intervale. Akcenta, spofitelni a uvérni
druzstvo zhodnocuje tspory nejen v K¢, ale také v Eurech.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii nejkratsi mozna délka, na kterou je mozno uzavfit terminovany
vklad. Terminovany vklad lze uzavfit minimalné na tfi roky, coz pro nékteré zajemce je
pomérné dlouha doba. Divodem byva napi. otazka, zda béhem tii let nebudou financni

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. PredCasné ukonceni terminovaného vkladu je tedy pro klienta velmi nevyhodné.
Dalsi slabou strankou jsou vysoké urokové sazby u poskytnutych avéra. Jak uz bylo
feCeno vySe, urokové sazby u uvérd jsou vysoké z toho davodu, ze byvaji poskytovany
rizikovym klientim, kterym nebyl uvér poskytnut obchodni bankou, napt. z divodu
zapisu v registrech dluznikti. Mezi slabé stranky patfi také nestabilita internetového
bankovnictvi, se kterym jsou spojeny piedev§im problémy s ptihlasovanim klientim 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 regionalnim tisku ve méstech, kde se nachazi
pobocky, a dale vyuziva bannert na internetovych strankach Idosu a Mésci. Jak uz bylo
feCeno, jedna se spiSe o narazové reklamy.Akcenta, spofitelni a uvérni druzstvo ma
v Ceské republice pouze tii pobocky (Hradec Kralové, Praha a Brno), coz muze byt pro
nékteré zajemce vkladua ¢i uvérh také prekazka.

Prilezitosti

Vzhledem ke schvalené novele o spofitelnich a tvérnich 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 tfi roky a vyrovnani se tak
konkurenci. Mezi pfilezitosti patii také snizeni vstupnich nakladi na zdroje pro
financovani (depozita) po uspé$né transformaci na banku — tzn. moznost snizeni
urokovych sazeb u Gveér a osloveni vétsiho segmentu klientli nebo navysSeni zisku pfi
zachovani urokovych sazeb a ziskani kapitalu pro dalsi investice a rozvoj druzstva.
Moznou prilezitosti je také inovace komunikacnich kanali s externimi distribu¢nimi
sitémi vedoucich k zefektivnéni vymény dat a k vyssi informovanosti o spolecnosti.
Jedna se napt. o zavedeni programu, ktery zjednodusi a zrychli komunikaci.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro spofitelni a avérni druzstvo Akcenta, je schvalena novela zakona
o druzstevnich zaloznach, ktera byla schvéalena 1.1.2015. Zmeéna je napi. ve vysi

&lenskych vklada. 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 avérniho druzstva
Akcenta, a tou je odliv ¢lent druzstva z divodu platby jiz zmifiované schvalené novely
zakona o druzstevnich zaloznach. Dalsi hrozbou je vstup konkurence s niz§imi
vstupnimi naklady na zdroje pro uvérovani a také negativni vyvoj ekonomiky CR, napt.

rostouci inflace, ktera muze ohrozit zajem o terminované vklady.

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

Silné stranky Slabé stranky
S1 - vysoké irokové sazby u vkladu W1 —u vkladii minimalni délka 3 roky
S2 — individudlni piistup W2 — vysoké sankce za pfedcasné ukon¢eni vkladu
S3 — zhodnoceni uspor také v EUR W3 — vysoké tirokové sazby u uvéru

S4 —avery pro rizikové klienty (napt. klienti se W4 — maly pocet pobocek
Z4apisy v registrech) W5 — nestabilita internetového bankovnictvi Akcenty
S5 — rychlé zpracovani a poskytnuti ivéru W6 — nizka urovei marketingové komunikace

W7 — chybéjici samostatny marketingovy specialista

Prilezitosti Hrozby
O1 - vize transformovat se na banku a tim T1 — schvalena novela zakona o druzstevnich zaloznach
pfedejit novym pfisnym pravidlim tykajicich se T2 — odliv ¢lent druzstva z divodu platby novely o
spofitelnich a uv€rnich druzstev spofitelnich a uv€rnich druzstev
02 - zavedeni nového produktu s dobou T3 — vstup nové konkurence na trh
splatnosti krat$i nez tfi roky T4 — negativni vyvoj ekonomiky CR — piedpokladany
03 — snizeni vstupnich nakladt na depozita — rust inflace

moznost snizeni trokovych sazeb tvéra
04 - inovace komunika¢nich kanala s externimi

distribu¢nimi sit€émi

3.5.2 Hodnotici faze SWOT analyzy

Pfi hodnoceni vahy se navzajem porovnava dulezitost jednotlivych znakd — silné
stranky, slabé stranky, pftilezitosti a hrozby. Pro konkrétni porovnani je vyuzito tii
stupniového hodnoceni:

1 — znak je dulezitéjsi oproti porovnavanému znaku,

0,5 — vaha znakd je stejna,

0 — znak je mén¢ dilezity 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 L5 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 L5 15 %

Suma - - - - - 10 100 %

Z této tabulky, kterd hodnoti silné stranky, vyplyva, ze nejsiln€jsi strankou

pro

sporitelni a uvérni druzstvo Akcenta jsou vysoké urokové sazby u vklada a také uvéry,

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

zhodnoceni uspor také v eurech.

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

W1 w2 W3 w4 W5 w6 W7 Soucet | Vaha
Wi X 1 0,5 1 1 0,5 1 5 23,8 %
w2 0 X 0 0,5 0 0 0 0,5 2.4 %
W3 0,5 1 X 1 1 0,5 1 5 23,8 %
W4 0 0,5 0 X 0 0 0 0,5 2.4 %
W5 0 1 0 1 X 0 1 3 14,3 %
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 uvérni druzstvo

Akcenta je minimalni délka terminovaného vkladu, kterd je tfi roky, dale vysoké

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

klienty a dale nizk4 uroven 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 uroceni nebude potifebovat. Stejnou vahu ma také kritérium maly pocet

pobocek — je mozné zakladat vklady také prostfednictvim internetu.

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

01 02 03 04 Soucet Vaha

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 pfilezitosti vyplyva, ze nejveétsi prilezitosti je vize stat se bankou
do dvou let a to vzhledem ke schvalené novele spofitelnich a tivérnich druzstev, ktera
zpfisnila pravidla, které se dotknout od 1.1.2018 spofitelnich a uvérnich druzstev.

Dalsi velkou prilezitosti je zavedeni nového depozitniho produktu s krat§i dobou

splatnosti, nez jsou tfi roky.

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

T1 T2 T3 T4 Soucet Vaha

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 avérni druzstvo Akcenta, je schvalena novela zakona
o druzstevnich zaloznach, ktera byla schvéalena 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

vyjmou prvky s nejniz§i vahou. U silnych stranek se vyjme prvek zhodnoceni uspor
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také v eurech a ze slabych stranek se vyjme prvek maly pocet pobocek, vysoké sankce
za predcasné splaceni véru a chybéjici samostatny marketingovy specialista.

Interni a externi faktory byly ohodnoceny Skalou bodi od 1 do 5, kde cislo 1
predstavuje ambivalentnost — neni zadny vztah mezi faktory, a Cislo 5 predstavuje
dulezitost — existuje uzky vztah. Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, pro vztah

negativni se voli znaménko zaporné.

Tab. 7: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahu podle jejich pohledu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
S1 | S2|S4 1S5 W1 | W3 | W5 | W6

01 4 43| S5 |+ | 2| 4| 4] 4] 4] -16

£~ 02 +4 | 42 | +1 | +1 | 8 | +1 | +1 | 4 | 4 -6
2 [ 03 |4 | A1 |41 |41 | T |+ | 41|+l |+1] 4
,ir: 04 +1 | +4 | +4 | +4 | 13 | +1 | 43 | +1 | +1 6
Suma | 5 |10 1 | 10|26 | -1 1 | 6] -6 -12

T1 +4 | 41 | +1 | +1 | 7 | 41 | +1 | +1 | +1 4

. T2 +4 | 41 | +1 | +1 | 7 40+ | 41| +1 -1
'g T3 4 41| 4| -3 ]-10] 4|4 |+1]| 4| -11
E T4 +1 | +1 | 3 | +1 | 6 | +1 | +1 | +1 | +1 4
Suma | 5 4 1 0|10 -6]-1]| 4 |-1 -4

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

Vybrana strategie

Ze zhotovené matice lze shrnout nejdilezitési vazbu:
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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 potieba se zaméfit na strategii Max — Max, jejimz

cilem je maximalizovat silné stranky a ptilezitosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENIi

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

Navrhy jsou urfeny pro marketingovou kampan v roce 2016, protoze marketingova
kampani na rok 2015 je jiz hotova a nelze ji meénit. Stanoveny rozpocet pro

marketingovou kampaii pro pobotky CR na rok 2016 je 400 000 K¢&. (Kupcova, 2015)
4.1 Navrh komunikac¢niho mixu

4.1.1 Internetové stranky

Propagace firmy pomoci internetu je velmi dulezita. Pro prezentaci firmy jsou
zékladnim bodem vlastni internetové stranky.

Internetové stranky spofitelniho a ivérniho druzstva Akcenta jsou dobfe zpracované a
velmi prehledné. Potencialni klient na internetovych strankach nalezne vSechny dilezité
informace, které potfebuje. Internetové stranky jsou velmi Casto aktualizované, vSechny
zmeény, které se tykaji spofitelniho a tivérniho druzstva Akcenta jsou bez odkladu na
internetovych strankach uvedeny.

Internetové stranky obsahuji také kalkulacku uspor, které umoziuji potencialnimu
klientovi ihned zjistit, jaka by byla jeho ¢astka na konci spotfeni pfed zdanénim a také

po zdanéni.

4.1.1.1 Propagace internetovych stranek

Akcenta, spofitelni a uvérni 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 uvérnim druzstvu a pro osloveni
novych klientd a pro rast spolecnosti, bych zvolila dalsi formu reklamy a tou je
reklamni program od spole¢nosti Google, Google Adwords. Program pracuje na zaklade
klicovych slov nebo souslovi zadanych ve vyhledava¢i www.google.com. Po zadani

klicovych slov nebo souslovi do vyhledavace, se vedle vysledkt vyhledavani Google,
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zobrazi nami zadana reklama. Do kliCovych slov bych zafadila terminovany vklad,
uvéry pro rizikové klienty ¢i zhodnoceni tspor. 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 mize byt i
niz$i a to zavisi na stanoveni maximalnich cen konkurence. (Google Adwords, 2015)
Mésicné se predpoklada priblizné 1 000 kliknuti, z toho plynou celkové predpokladané
naklady na tento zptsob 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 ivérniho
druzstva. Je to z toho duvodu, Ze lidé, ktefi zaznamenaji reklamu, se o spolecnost budou

zajimat a budou ji na internetu vyhledéavat.

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

Mésic Cena v¢. DPH
Duben 10 000 K¢
Zari 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 Brné a polepu trolejbusu v Hradci Kralové.
Meéstskou hromadnou dopravu vyuziva k pfeprav€é mnoho lidi a je velka
pravdépodobnost, ze Cekajici 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 ¢astéji, nez venkovni reklamy. Protoze dopravni prostfedky
jsou v pohybu, reklama se stava viditelnéj§i. Dle mého nazoru je reklama

prostfednictvim polept prostiedkd méstské hromadné dopravy velmi ucinna.
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V Hradci Kralové, kde se nachazi centralni pobocka, je denné pfepravovano autobusem
¢i trolejbusem 96 600 osob, je vyuzito 26 dennich linek. K prepravé 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 zaméfuje se na vSechna tfi mésta, kde
bude vyuzito MHD k reklamé&. Pro Hradec Kréalové bych zvolila polep reklamni folii
venkovni stranu autobusu, ktera ma rozméry 220 cm x 60 cm, cena této reklamni folie
je nizsi, nez v Brné a v Praze a Cini 3 894 K¢ za mésic véetné vyroby, instalace a
odstranéni. V Praze je denné tramvaji prepravovano 964 450 osob, k prepravé se
vyuziva 26 dennich linek a je k dispozici 946 vozu. (Sancar, 2015)

Pro Prahu bych vyuzila také polepu venkovni strany tramvaje folii, kterda by meéla
rozméry 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 Casti mésta.

Poslednim méstem, pro vyuziti reklamy pomoci méstské hromadné dopravy je Brno. V
Brné vyuziva prepravu tramvaji denné 188 267 osob. Pro piepravu je vyuzito 13
dennich linek a je vyuzivano 210 voza. (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 vCetné vyroby, instalace a odstranéni.

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

meéstech a vys$i vyuzitelnost méstské hromadné dopravy.
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Tab. 10: Naklady - reklamni folie na MHD (Zdroj: Sancar, 2015)

Cena v¢. DPH
Mésto
Duben Z.ari
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 Gvérni 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 nazoru je reklama v Casopisech
efektivni, proto bych v ni dale pokracovala. Protoze nejnovéjsi pobocka Akcenta,
spoftitelni a avérni druzstvo se nachazi v Brné€ a je oteviena od Cervence minulého roku,
mimo Gasopis Salina a &asopis 5 plus 2, bych také vyuzila Zpravodaje mésta Bma -
stted. Mé&si¢nik Salina s tydenikem 5+2 byly zvoleny na zikladé 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 stfed, jsem zvolila z divodu, Ze
byva zdarma distribuovan pfimo do vSech ob¢anskych schranek v méstské casti Brno

meésto, kde se nachazi jedna z pobocek Akcenty, spofitelniho a uvérniho druzstva.

4.1.3.1 Mési¢nik Salina

Tento mésicnik je distribuovan zdarma prostfednictvim stojanki  cestujicim
v brnénskych tramvajich a na vybranych prestupnich uzlech méstské hromadné dopravy
v Bmé&. Reklama v mési¢niku Salina by méla rozméry 93 mm x 133 mm a cena je ve
vysi 9 075 K& Mési¢nik Salina vychazi na zagatku kazdého mésice, kromé& srpnového
Gisla, ktery vychazi jako dvoj&islo spole¢nd s vytiskem v Cervenci. (Salina, 2015)

Reklama v mési¢niku Salina bude vyuzita v Cervenci.

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

Tohoto tydeniku bych vyuzila v Praze a v Hradci Krélové, 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 vetejné pristupnych mistech
k volnému odebrani ze stojanu. (Mafra, 2014) Reklama bude vyuzita v lednovém a

cervencovém vydani.

4.1.3.3 Zpravodaj méstské casti Brno — stired

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

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

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

Mésic Mésto Tisk Cena vé.
DPH

Praha 5 plus 2 21611 K¢

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

Cervenec | Hradec Kralové 5 plus 2 7962 K&
Brno Salina 9075 K¢
Celkem 78 688 K¢

4.14 Tisténa reklama
Jednou z dalsi forem propagace prodeje jsem zvolila propagaci prostiednictvim letacka.

Akcenta, spofitelni a avérni druzstvo vyuziva této formy propagace. Na kfidovém
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papiru, orozmérech 10 cm x 21 c¢cm ve dvojim vyhotoveni, jak pro uvéry, tak pro
terminované vklady. V letaccich jsou uvedeny aktualni informace o troceni vkladovych
produktt, soucasné jsou tam uvedeny informace pro piipadné zadateli o uvér. Letacky
jsou umistény ve stojanech na obchodnich mistech a v dalSich stojanech u pronajimatelti
obchodnich mist. Soucasné pronajimatele obchodnich mist umoziuji naptiklad u vstupu
umisténi propagacnich letaki ve svych stojanech zdarma. Napt. na obchodnim misté
v Brné jsou letaky umistény ve stojanu ve vstupni hale po dohod¢ s majitelem prostoru.
V této forme propagace bych pokracovala i nadale. Pro zvySeni propagace nového
produktu zameéstnanci pobocek zabezpeci propagaci v mistech, kde je vyssi koncentrace
prochézejicich, samoziejmé v méstech, kde se nachazi pobocky. Jednalo by se o
Namésti svobody v Brn€, Vaclavské namésti v Praze a Gocarova tfida v Hradci
Kralové. Tato forma propagace prostiednictvim roznasenim letakl je pro spole¢nost
vyhodnd, protoze neni nutna dalsi pracovni sila a tudiz nejsou zadné dalsi mzdové
naklady. O zalozeni nového produktu budou stavajici klienti informovani také
prostfednictvim elektronické posty. Stavajici klienti tak

pak muazou nabidku Sifit dale. Roznaseni letackt by bylo vyuzito pied uvedenim
nového produktu do prodejni sité na trh, predpokladany meésic je biezen. Za zpracovani
navrhu letackt by byl zodpovédny marketingovy specialista. Dodavatelem je spolecnost
Sarpet, ktera je souCasnym dodavatelem tisku letacka. Predpokladany pocet letacka je

10 000 ks na rok. Pfedpokladané celkové naklady na letacky jsou 3 467 K¢.

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

Druh Pocet ks Cena v¢. DPH

Letacky 10 000 3467 K¢

4.1.5 Reklamni predméty

Dulezitym prvkem podpory prodeje jsou urcité také reklamni predméty slogem
spolecnosti. I takové malickosti udélaji urcité radost a je to také dobry zptsob reklamy.
Mezi reklamni predméty patii rizné psaci potieby, bloky, kalendafe, desStniky, hrnky,
USB flash disky, piivésky na klice atd.
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Pro Akcentu, sporfitelni a Gtvémi druzstvo bych vyuzila tii reklamnich pfedméti 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, ktefi smlouvu nepodepisi, ale zastavi se
na pobocku zeptat jaka je nase aktualni nabidka apod. Kromé klientd, kteti smlouvu
nepodepisi, propisku dostanou také klienti, se kterymi bude smlouva uzaviena. Skupina
téchto klientl obdrzi kromé propisky také sklenény hrnek. Pro klienty, ktefi zazadaji o
poskytnuti aveéru 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 tveérniho druzstva minimalné dva terminované vklady v celkové sumé
2 000 000 K¢. Dodavatelem reklamnich predmétt je spolecnost Reda. Tento dodavatel
byl vybran na zékladé dlouholeté tradice s kvalitnimi vyrobky, dostupnou cenou.
Dulezitym kritériem byla moznost komunikace pfimo prostfednictvim urceného
obchodnika.

Celkové predpokladané rocni naklady na reklamni predméty jsou ve vysi 50 740 K¢ a

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 13: Naklady - reklamni predméty (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 vysSe uvedené bude fesSit marketingovy specialista, bude mit za kol propagaci
spoleCnosti, at uz vtisku ¢i na internetu, dal§im ukolem bude napf. pfiprava
marketingové strategie, piiprava podkladi pro marketing a inzerci, kontrola
marketingovych podklad(, kontrola reklamnich materiald atd. Pozice marketingového

specialisty by méla byt obsazena studentem vysoké ekonomické Skoly (Ci 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 ptipadé 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 uvazek na
dohodu o pracovni ¢innosti. Sjednany rozsah prace nesmi prekrocit 20 hodin tydn€, coz
odpovida polovi¢nimu tvazku. Student by chodil do zaméstnani vykonavat svoji praci
dvakrat ¢i trikrat tydné, v zavislosti na jeho Casové moznosti. Hruba mzda nového
marketingového specialisty za mésic bude 7 500 K¢, ktera se po uspeésném dokonceni
studia a oboustranné spokojenosti zvys$i na 18 000 K¢&. Propocet nakladi na mzdu
nového marketingového specialisty je rozdélen do dvou cCasovych obdobi, a to od
1.1.2016 — 30.6.2016, kdy bude marketingovy specialista zameéstnan na polovicni
uvazek, a dale pak obdobi od 1.7.2016 —31.12.2016, kdy dojde ke zméné z polovi¢niho
uvazku na hlavni pracovni pomeér. V nasledujicich tabulkach je uveden propocet
mzdovych nakladd marketingového specialisty v obdobi, kdy bude zaméstnan na

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

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

1 mésic 1.1.2016 — 30.6.2016
Hruba mzda 7 500 K¢ 45 000 K&
Superhruba mzda 10 050 K¢ 60 300 K¢
Cista 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 24200 K¢ 145 200 K¢
Cista mzda 14 460 K¢ 86 760 K¢

Celkové predpokladané mzdové naklady na marketingového specialisty za rok Cini

205 500 K¢.
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S prijetim nového zaméstnance kromé mzdovych naklad( vzniknou i dal$i naklady.

Marketingovy specialista ke své praci bude potiebovat 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 1 mobilniho telefonu je vybran na

zakladé vérnosti znaCce, internetovy prodejce Mall je provéfeny dodavatel elektra.

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

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

Zarizeni Cena v¢. DPH
notebook HP ProBook 455 13 990 K¢
mobilni telefon Nokia 220 1 090 K¢

Celkem 15 080 K¢

Celkové predpokladané naklady 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 souhmnny piehled celkovych predpokladanych nakladd pro rok 2016

vynalozenych na navrhy komunika¢niho mixu.

Tab. 17: Celkové ro¢ni naklady na navrhy komunikac¢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¢
Mgsiénik Salina 9075 K¢
Zpravodaj méstské ¢asti Brno 10467 K¢
Tisténa reklama 3467 K¢
Letacky 3467 K¢
Reklamni predméty 50 740 K¢
Propisky 18 300 K¢&
Sklenéné hmky 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 néaklady pro reklamni kampani v roce 2016 ¢ini 397 863 K.
Finanéni prostfedky uvolnéné na reklamni kampan pro rok 2016 jsou ve vysi

400 000 K¢, tudiz lze fici, ze navrhy komunikacniho mixu jsou realizovatelné.

4.3 Casovy harmonogram
Dulezitym bodem je spravné naplanovani ¢asového harmonogramu. Navrhla jsem tedy

Gasovy harmonogram na rok 2016. Casovy harmonogram je uveden v nasledujici
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tabulce, zkteré je patrné, jaké nastroje komunikacniho mixu budou pouzity

v jednotlivych mésicich.

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

Vyhledavac
Google
Adword

Reklamni
folie na
MHD

Salina
Brno

Zpravodaj
mestské
Casti Brno

5+2
Hradec
Kralové

5+2
Praha

Reklamni
predméty

Letagky

Marketingovy
specialista

Leden

X

X

X

Unor

Brezen

Duben

Kvéten

Cerven

Cervenec

Srpen

sy

Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

AR R R R R A e A R A R R R R R R A e

R e e A R I A R R I A R Rl R

PP D D D > D | | | | X

4.4 Prinos navrhu

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

spofitelni a avérni druzstvo Akcenta zaznamenavat rust spolecnosti. Na zakladé nového

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

spolecnosti, nez doposud a mélo by zaznamenavat narast novych klientd, ktefi maji

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

Kromé zvyseni povédomosti spolecnosti a nartistu novych klientli by se postupné mély

navracet vynalozené 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 uroveni komunika¢niho mixu, dale se zvysi

pocet novych klienti. Reklamni kampan zcela urit€ zapusobi i na stavajici klienty,

ktefi se budou do spolecnosti vracet pro uzavieni dalSich terminovanych vklada.
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5 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout komunika¢ni mix pro spofitelni a Gvérni
druzstvo Akcenta, které nabizi zhodnoceni Gspor na zakladé terminovanych vklada a
poskytuje uvéry predev§im rizikovym klientim, tedy klientim, ktefi maji napf. zapisy
v registrech dluzniki a tudiz jim obchodni banka uUvér nemulze poskytnout.
Navrhnuty komunikacni mix by mél vést ke zvySeni povédomi o spofitelnim a uvérnim
druzstvu Akcenta a jejich produktech a tim ziskat vice spokojenych klienta.

Prvni cast diplomové prace se zabyva teorii, kterd je zaméfena na marketing,
marketingové prostiedi, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, SWOT analyzu
a v neposledni fadé na marketingovy mix. Dalsi ¢ast diplomové prace se zamétuje na
analyzu Akcenty, spofitelniho a tvérniho druzstva. V této Casti je analyzovana firma
nejdiive charakterizovana a dale je zde podrobn€ zpracovan marketingovy mix —
produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Nasleduje analyza PEST a
Porteriv model péti konkuren¢nich sil. Dosazené vysledky z pfedchozich analyz jsou
zachyceny ve SWOT analyze, jejiz soucasti jsou silné a slabé stranky, pfilezitosti a
hrozby. Ze SWOT analyzy vychazi fakt, ze by se Akcenta, spofitelni a tivérni druzstvo,
méla zaméfit na strategii Max — Max, jejimz cilem je maximalizovat silné stranky a
prilezitosti.

Nejpodstatnéj§i Casti diplomové prace je ¢ast navrhova, kde jsou podrobné popsany
a vycisleny konkrétni navrhy ke zvySeni povédomi o spofitelnim a uveérnim druzstvu
Akcenta. Do navrhi komunika¢niho mixu patfi propagace internetovych stranek
pomoci nastroje Google Adword, vyuziti méstské hromadné dopravy s reklamnimi
foliemi, reklama v tisku, letacky, plakaty, reklamni pfedméty a v neposledni fadé prijeti
marketingového specialisty, ktery bude mit vSe vySe uvedené na starosti.

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

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

a uvérniho druzstva.
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