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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace jefiplizit znatku Moravského pefiniho Gstavu — spitelniho
druzstva (dale jen MPU) @ste&n¢ zjistit jeji postaveni mezi potencionalnimi klignt
V teoretickécasti jsou obsazeny poznatky z oblastickyafungovani finatiniho systému,
bankovniho marketingu a marketingoveho vyzkumu.rakfické c¢asti je pedstavena
a analyzovana spaleost, ktera je f@dmétem nasledného marketingového vyzkumu pro-
vedeného pomoci dotaznikovéhoiéet, zantteného na zjighi powdomi o spolénosti
mezi konénymi spotebiteli. Analyzy jsou zagteny na postaveni MPU v konkutgrm
prostedi, jejim po¥domi v myslich spoebiteli aj. Vysledkem je nasledné &ati, jez

poskytuje uceleny pohled na zka MPU a koné&n& dopordeni, jak zvysit jeji atraktivitu.

Kli¢ova slova:

Znxtka, loajalita ke znge, finaréni instituce, bankovni marketing, principy markgtin

marketingovy mix, 4P, 7P, média, marketingovy vyrkaotaznik

ABSTRACT

The aim of the thesis is to introduce the brand aveky pegzni Ustav — spitelni
druzstvo (hereinafter referred MPU) and find ostpbsition among potential clients. The
theoretical part consists of knowledge of branagricial system, banking marketing and
marketing research. In the practical part is amayzompany which is subject to subse-
quent market research conducted through a quesirensurvey aimed at establishing
awareness of the company among final consumeramalyses are focused on the status of
the MPU in the competitive environment, the awassni@ the minds of consumers, etc.
The result of the subsequent investigation provaléslistic view of the brand MPU and

final recommendations on how to increase its dftraness.

Keywords:

Brand, brand loyalty, financial institutions, bamgi marketing, marketing principles,

marketing mix, 4P, 7P, media, marketing researghstijonnaire
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UvoD

Tato prace bude zatfena v prvérack na zngku MPU (Moravsky Petzni Ustavu -
spdaitelni druzstvo). V teoretickécasti budou charakterizovany zakladni principy
a definice zn&y vcetné zakladnich znalosti na budovani loajality ke éoea Na znéku
jsou kladeny rozdilné pozadavky Agpupy, a proto i tato prace tomu bud&pisobena.
Bude zde vytvien i pohled na zri&u ze ti pohledi — miry loajality k zn&ce, hodnota

znaky a jeji sila.

Dale bude praceéleréna z finaniho a marketingového hlediska. Ve figanh oblasti
bude zmign finaréni systém, sluzby a prvotni klasifikace figarch instituci, aby bylo
mozné navrhnout vhodna dopoemi, pro které je ptdba znat zakladni (daje
0 provazanosti finafmich instituci v bankovnim sektoru. A v neposletitk bude zmiwn
marketing, pedevSim zagien na bankovni sférucast&né marketingovy vyzkum. Tim
bude teoretick&ast zakotena, vSe v dostateém rozsahu, aby na tutast mohlo byt na-

vazano pdaebnymi analyzami a marketingovym i&stim.

Praktickacast bude zahrnovat chronologickou posloupnost datzakladnich Gddj
o MPU, a s jeh@&innosti provdzanymi bankovnimi registry, az po&é&né shrnuti. Bu-
dou provedeny péebné analyzy a dotaznikové igeti, jejichz vysledky ovlivni budouci
navrhy a celkovéeSeni projektu. VSe bude nakonec shrnuto ¥rzaa to ¢etrg vysledki
z projektu tak, aby bylo mozné posoudit moziiéngsy projektu na celkovou atraktivitu
znaky MPU.
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1 ZNACKA

»Znacka znamend #kkou silu. V sodasnosti o hodnétfirem nerozhoduji tvrdééei —
hmatatelné fedntty, jako jsou budovy, stroje nebo zasoby. Jsou #&keé zalezitosti —
znaky a povst, jméno, napady a intelektualni kapital, vztabByzskazniky a kontakty

v oboru — co jim finasi nej¥¢tSi hodnotu.” (Kaputa, 2011, s. 27)

Znxkou se identifikuje vyrobek (produkt) dittho vyrobce pomoci jména, symbolu,
¢isla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci. &aav solé zahrnuje ochrannou znamku
i obchodni jméno. Ochrannd znamka jecgsti vyrobku a je praenchrargna. Mize byt
reprezentovana slovnim vyjahim, logem, kombinaci pisma a grafiky nebo i trada-

ného vyrobku. JednoduSe zka predstavuje image sluzby nebo produktu.

Nektefi lidé rozliSuji psychologicky aspekt, asociaceckygako myslenky, pocitu, vje-
mu, obras, zkuSenosti, nazoy postofi, ale také samotné propojeni seckua a jeji zku-
Senostni aspekt. ZkuSenostni aspekt se skladaiztel s&ech bodl dotyku s touto zrigou
a je znamy jako zkuSenosti a postoje ketzaaTo vyjaduje osobnostni postoj jednotlivce
ke zn&ce avnimani zrky touto osobou. Psychologicky aspekt s&dy odkazuje na
image zné&ky jako symbolicky vytvéeny koncept v mysli lidi, sloZzeny ze vSech inforinac

a atekavani spojenych s produktem, sluzbou nebo &posei, které ji poskytuji.

Lidé zabyvajici se zi&ou a jejim vyzkumem se snazi rozvijet nebo vyreabh@seka-
vani, ktera stoji za zkuSenostmi seckmal, vytvai dojem, Ze znika spojena s vyrobkem
nebo sluzbou a kterd m&iié vlastnosti, kterédaji znatku zvIlastni a jedingou. Zn&ka
je proto jednim z nejcegsich prvki v oblasti reklamy a poukazuje na to, co je vldstni
znaky schopen na trhu nabidnout. &mh vytv&et a udrZzovat zriku, se nazyv&izeni
znaky. Orientace celé organizace &em ke zné&ce se nazyva zatfeni na znéku

a vznikla za telem &asné reakce na konkurgr jednani a pozadavky trhu.

Pelivym fizenim znaéky se podniky snazi, aby produkt nebo sluzby bgym#eny na
relevantni cilovou skupinu zékazaikZnaiky by mely byt povazovany za vice nez rozdil
mezi skuténymi naklady na vyrobek a jeho prodejni cenotiedptavuji sotet vSech cen-

nych vlastnosti vyrobkui sluzeb pro spéebitele.

Znxka, ktera je vSeobe&énzndma na trhu ziskava své postavenicaéupowdomi

v myslich spadebiteli. KdyZ se povdomi o znéce dostane do hramiho bodu, da s#ct,

Vv s
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mohou uvést zriku, aniz by vyslové ozn&ovali produkty ndzvem spairosti. Tehdy je
nejzadanjSi popis spiSe prastdnictvim vizualnich pruk jako jsou loga, slogany a barvy.
(INVESTOPEDIA, ©2013)

Prostednictvim zna&ky se ziskavaji wité vyhody. Jedna se nidklad o lepsi identifikaci
a odliSeni produktu. Image reprezentuje také kvagroduktuci sluzby. Zn&ka je konzis-
tentni v ndkupnim chovani a jedna se také o jederstzofi marketingové komunikace se
zakaznikem. Znka napomahéizeni a kontrole pohybu zbozZi mezi vyrobci a distrory.

k produktu.

Loajalita ke zné&ce je silé motivovana a psobi dlouhodob na kupni rozhodovani pre-
ferujici ukitou znaku produktu. Nesmi se zapominat také na to, Zalltajje v dnesni

dobke vzacnosti, a proto si ji musime vazit.

Zakaznik, ktery nakupuje produkt dané &eacasto a ve Sim mnozstvi s radosti jeho
uzivani, ma také silnou a emociondlni vazbu n&kanaO loajalnich zakaznicich Iz,
Ze publikuji a & dobré jméno firmy dale. To samé by ale také lplatv pripack, kdy by
vznikla prvni nespokojenost sditou sluzbowi produktem ,pod zastitou” dané zrg. Je
vSeobect znamo, Ze nespokojenost s Békolikanasoba rychleji nez kladné zkuSenosti

piedavané meziiateli, spolupracovniky nebo préshezi jednotlivymi skupinami osob.

Loajalnich zakaznikby si organizace proto ¢ vazit a gedchazet si je, jak jen to jde.
Jedné seipdevsim o to, Ze podporarmych klienti je pro nas vyhodijSi nez zisk novych
a mnohdy nestalych klieintJe snad)Si zangfit se na Zzadané oblasti stalych klieatje to
také mén financné narané. Tim niiZzeme naSe marketingové nédklady minimalizovat jen

na ty, které se nam opravdu vyplati.

Veérni zdkaznici jsou ktovym prvkem k oceini znaky. Diky stalym zakaznikm Ize
piedvidat objem prodeje nebo tok zisku, jelikoZ dekaé iblizné odhadnout dalSi nakup
oblibené znéky. V oblasti loajality ke zn&e je nutné seémovat i segmentaci zakaznické

veérnosti.

Aby vérnost znéce tvdilo hodnotu znéky, jsou ve spolknostech zavedenyizné \&r-
nostni programy. Nesmi se ale zapominat na taz Zppusta organizaci tyto programy ma
a jsou velmi finatiné ndkladné. K dispozici mame spoustu moznosti, &&nou je pouze

jedna ta spravna, finan¢ dosazitelna a u cilového segmentu Zadana.
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Tento fakt si spolnosti uwdomuji ¢im dalcasgji, jelikoz se samyastoridi vlastnimi
— subjektivnimi preferencemi z&¢ek, nikoli produki samotnych. DneSni doba je opravdu
hektick&a a lidé jsou velmi snadno ovlivnitelni gresinictvim masovych médii doporu-
¢enim rodinnych znamychii davérniki. Tyto a jiné prvky ovliviuji naSe rozhodovani
a preference celkéw prabéhu celého naseho Zivota. S rozvojem technologspségnos-
ti zamefuji nac¢im dal més podstatné &ci a poukazuje se i na lidskou lenost sdm se otes-

tovat — objektivi posoudit jednotlivé produkty a sluzby, které jseiejnosti nabizeny.

To napomaha ugphu lidi, kt&i v téchto oborech pracuji a bohuz&hsto ani nezalezi
na kvantifikovatelnych zalezitostech, jako je fiklad vystudovana Skola a zarani, jaké
jsou zkuSenostiéthto lidi ani jaka zastavali mista. ,,Opravdova nspativa v tom, nako-
lik jsou tito lidé schopni uchopit gkkou moc — strategii, taktiku, image a vizualnintiei,
slova a verbdlni identitu, schopnosti zviditelnit & vybudovat si p@gt a dalSi atributy
souvisejici se zm&ou — vSechno to, co vam pdge gitahnout k sob lidi." (Kaputa,
2011, s. 28)

Kaputa (2011, s. 29) upozwije na fakt, Ze jeidezité unét se podivat na sebe jako na
znaku, coz ma nesmirné vyhody. Je smutnou pravdouo,Zée jsou organizace dobré,
samo o sob nezarduje usgch. VSichni znaji talentované lidi, kienedtlaji to, co undji,
berou malo pefz, nebo jsou dokonce nez&sinani. ,Branding” je proces odliSeni se od
konkurence. Znamena to byt aktivni adimykrocit smérem k tomu, kym chce kazdy byt.
To vyZaduje vybr vhodného cilového trhu. Trhem je jakékoliv skupiidi, ktera by se
méla zaangazovat do toho, abychom dosahli svydh vi¢ finartni sfée, steji jako ve
vétsSing dalSich sfér, se jedna o zakazniky a klienty kémkrspolénosti nebo jen zriky,
stejre jako ti, na které teprve zaituji sva usili. A nemusi se jednat pouze o okolaaorg

zace, ale i 0 za#stnance a vedeni organizace.

Tabulka 1 Zn&ka versus produkt

Se kupuje Musi byt prodavan

Vytvari emocionalni pouto Nevyvolava zadné pouto

Je vysoce viditelna Mam malou viditelnost

Je jedinéna Je nerozliSitelny, zamitelny
Trva viéase Rychle starne

Prodava se za vySSi cenu Prodava se za zakladni cen
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Se kupuje Musi byt prodavan

Vytvéii zajem o rozruch Nevyvolavé zajem

Zustava v zorném poli Je staticky

Je zapamatovatelna Je snadno zapomenutelny

(Kaputa, 2011, s. 30)

Myslet jinak, znamena byt U&ny a jedinény. Napodobovani jeipdevSim imitace.
Profesni totoZnost je peta vytvdet kolem svého autentického ja: kdo jste a kym ge m
Zete stat. Musi se najit toggm jsme sami jini, a jaké jsou naSe jediréeschopnosti. A to
pak nalezié zhodnotit. NejlepSim zatkem je zéit stavét na svych pednostech a touhach,
pak pro to budete i pdtné zaujati. Budete si moci digt to, pocem dychtite. A také zjis-
tite, Ze kdyz sami sebdijmete takoveé, jaci jste, budou vas takimat i ostatni. (Kaputa,

2011, s. 41)

Pro tvorbu zn&ky je dilezity jedingny napad, ktery ohromi nejenitee, ale i jeho Si-
roké okoli a vzbudi zajem. To je ale pouzeadtek. P#ad je kolem konkurence a taky je
potreba undt si ziskany zajem udrzet. Zia musi Bjakym zpisobem pevySovat zajem

o zn&ku nad konkurenci, odliSovat se v mysligth, které chce oslovit.

Pro odliSeni se od konkurence a vzbuzeni zajmwékankdyz je zprvu neznama, je asi
nejjednodussi vyuzit masovych médii. Tyto formyejcasgji reklamy, jsou mezi lidmi
docela znamé a snadno dostupnécaidjjSim problémem vSak éixe byt financovani ko-

munikace konkrétni zgly v téchto a jinych médiich.

1.1 Co sledovat u znaky?

Stupea loajality spotebiteli, hodnotu, kterou zila predstavuje a silu ziky, kterou
zaujima v konkuremim prostedi. Jednotlivé prvky jsou nizdilplizeny s postupem, jak

zZjistit a rozpoznat zmimé charakteristiky u zihy, a jak se podle toho #dit.
1. Stupei loajality:

a. Rozpoznani znky — Recognition
Preference zriky — Preferences

c. Vyzadovani znéky — Desire
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Zde je mozno vyuzit i modelu AIDA, ktery popisujestup kvalitni marketingové ko-
munikace pro zvySeni zdjmu o konkrétni &ag produktci sluzby. Model AIDA vychazi
z predpokladu, Ze kupujicited rozhodnutim o koupi prochazékolika fazemi svého

vztahu k vyrobkui sluzbs.

Kupujici se nejprve si Zina uwdomovat, Ze produkt existuje a poté dany produkuup
tava jeho zajem. Posléze se tento zajem dale fazrzfkaznik se snazi ziskat vice infor-
maci o produktu. Po ziskani¢ueho mnozstvi informaci je wnvyvolana tuzba produkt
mit a gani jeho koup. Dosazeni akce jef@dstavovana zakoupenim produktu a tim také

kon&nou fazi tohoto modelu.

Dulezitost tohoto modelu spiva v tom, Ze zdroj fize posoudit, ve kterém stupni se
nachazi zakaznik vztah k produktu (slu®), atim také ufit i nejvhodréjSi obsah

a formu zpravy pro efektisi osloveni dalSich zakaziiik

Awareness Interest . .
Desire Action
Upoutani Vzbuzeni s s .
P . Vyvolani prani Dosazeni akce
pozornosti zajmu

Graf 1 Model AIDA — starSi (zakladni) model
(Swetlik, 2005, s. 181)

2. Hodnota znatky

Hodnota zn&ky je vyjadeni marketingové a fingni hodnoty zn&ky v perezich, ktera
vyjadiuje jeji postaveni na trhu. U hodnoty se slediyiti hlavni kritéria. Jedna se
o powdomi jména zn&ky, loajalitu ke zn&ce, vnimanou kvalitu z&y a asociaci vyvola-
nou zngkou. Pomoci pibéZznych vyzkuni, Seteni, dotaznik a dalSich metod ziskavani
informaci se spaebitel o zn&ce dozvi patbna data, na jejichz zaktathize tuto hodno-

tu vygislit.

3. Sila zna&ky

Sila zn&ky je ukryta pedevSim ve schopnosti budit u lidi pozitivnhi emo&é.uz se
jedna o logo, symbol, vyjéeni zngky kombinaci pisma a grafiky nebo typickym ztuarn
nim konkrétniho produktu, ktery v sblukryva hodnoty a atributy, které si s produktem

spojuji. Kazdy subjektisobici na trhu se snazi vybudovat si co nejlepsicpa ziskat co
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nej\etsi podil na trhu, 8imz je spojena takeé sila. Sila Zkw je hnacim motorem pro fi-
nalni rozhodnuti zakaznikzvazujicich koupi jednoho z&ékovéhodi konkurergniho vy-
robku.

Sila tak niize byt vyjddena déma ¢astmi, a to piraznosti zné&a a pokrytim zngky.
Priraznost vyjatlje paet lidi, ktgi zmintnou zn&ku oceiuji a pati tak mezi jeji zastan-
ce. Pokryti znéky naopak vyjatlje, kolik procent lidi zna zménou zngku. (Swtlik,
2009

1.2 Povédomi o zn&ce

Powdomi o znéce se vztahuje ke schopnosti zakaénfla odvolani se arozpoznani
znaky za iznych podminek. Jedna se zejména o odkaz nkunkgo, zrlky a také na
mozné asociace v p&th Ta se sklada ze dvou piivk znamosti zné&y a odvolani se na
znaku. Pomaha zékaznikn lépe porozurt tomu, které vyrobky nebo sluzby fatlo
kategorie konkrétni ziy a jaké produkty a sluzby jsou prodavany poddiogn&enim.
To také zartuje, Zze zakazniciédi, které z jejich pdeb jsou splény podle znéky pro-
strednictvim svych produlit(Keller). Powdomi o znéce je velmi dlezité, protoze zakaz-
nici si nespoji produkt nebo si neéademi svou znéku, pokud o ni nejsou informova-
ni.(FLA SINGAPORE, ©2010)

Existuji tizné urove powdomi o zné&ce, které vyzadujitzné arovi a kombinace roz-
poznani zn&y a odvolavani se na ni. Maximalni golomi o znéce v myslich spéebite-
I je cilem ¥tSiny firem. Maximalni posdomi nastane, kdyZ vaSe #ka je to, co vyvsta-
ne v myslich spaégébiteli, kdyZ jsou pozadani, aby vyjmenovali Zkgv kategorii produk-
tu. Napiklad, kdyz je gkdo zeptal na jméno typu kosmetickychipbt spoléna odpo¢d
je "Kleenex", coz bylo maximalni pégomi o znéce. ZvySeni padomi nastane, kdyz se
spotebiteli zobrazi neboipéte seznam zriek a spaebitel vyjadi svou obeznamenost se
znakou jen poté, co slySi nebo vidi Zka a ,ulozi” si ji ve své pa#ii. Strategické poy+
domi nastane, kdyz vasSe Zka neni jen na prvnichiigkach znaek pro spakbitele, ale
také ma osobité vlastnosti, které jsou 2gmy na spdebitele, coz je lepSi nez jiné hy
ve vaSem trhu. Rozdily, kterécuji vas produkt a odliSujete se tak od konkureectké

znamy jako ,unique selling point* nebo USP.
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Unique selling proposition (nebo také unique sglipoint, nebo USP) je marketingovy
koncept, ktery byl poprvé navrzen jako teorie pguhpaklad UspsSnych reklamnich kam-
pani vcasnych¢tyricatych letech 20. stoleti. Uvadi se, Ze tyto kamipebizely jedinéné
propozice z&kaznikovi se snahotepedéit ho, aby zminil znatky. Tato metoda je dnes
pouzivana i v jinych oblastech nebo jen nakiosk odkazuje na jiny aspekt objektu, ktery

jej odliSuje od podobnych objekt

Pro zng&ku je vzdy dobré, kdyz je komunikovana, ale ne vjdgilezita kvantita a ani
mira vynaloZenych finamich prostedki na jeji komunikaci. Mnohdy jefmosrgjsi, kdyz
je vidéna méws, nebo je o to kvalitji zpracovana a buduje si dobré jméno v myslich spo
tiebitell. Je dilezité prezentovat ziku v co nejlepSim sile, a také aby toto dobré jméno
prezentovano a zagtivano také vSemi dalSimi slozkami, které s@astni na tvor®

a podpde zn&ky.

Pokud je vytveéeno utité mirgni o zn&ce, jedna se o prvni krok k dgu. Nyni jiz
spotebitelé o znéce wdi. Otazkou ale je, kolik toho o nédi a na tom se musi pracovat,
aby spatebitelé ngli v konetné fazi spravné informace a taki@gné. Nyni je uz jen pet-
ba posilovat kladné vniméni zfky a vytvdit si loajalni spatebitele k nasSi zriae. Musi
se vyuzit spravnych marketingovych pieski a taktik, jak spdtbitele nejen ziskat, ale
také jak si ho udrzet a nabizet mu ty spravné higgdipoodukty a sluzby, jez zutlea zasti-

tuje.
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2 FINANCNi SYSTEM A FINAN CNi SLUZBY

Finartni instituce tvei spole&n¢é s finartnimi dokumenty a finamimi trhy zakladni
prvky finartniho systému. Nabizeji velice Siroké spektrum fémdech sluzeb. B urcitém
zjednoduseni je moZno sluzby poskytované finémi institucemi rozdit do ¢étyi zaklad-
nich oblasti. Jedna se zejména o trafrsagiuzby, zprosedkovatelské sluzby, poji@vaci
sluzby, sluzby spojené s obchodovanim s cennynirpagnvesticemi do cennych pajir
(Polowek, 2006, s. 1)

Mepiimé financovani

Financni

zprostiedkovatele

ZDROIE ZDROJE

Wéfite lé — stiadate lé
1. Domacnosti

2. Firmy

3. Viada

4 Zahranicni subjekty

DluZnici - investofi
IDROIE

3 1. Eirmy
2. Viada
3. Domacnosti
4 Fahranitni subjekty

Piimé financovani

(Polowek, 2006, s. 2)

Obr. 1Tok zdra} a finarénich dokumerit finantnim systémem

2.1 Kilasifikace finanénich instituci

Mezi nejzakladyjsi ckleni finartnich instituci je klasifikace instituce na depotitn
a nedepozitni. Hlavnim kritériem pro totélehi je fakt, zda ma dana instituce licenci
k prijimani depozit, £imZ je spojena moznost tyto priestky ukladat ve for depozit,
NOW &ta, Ueta uspor, depozit peniho trhu a jinych formach depozit. Nebo naopad ty
instituce moznost ukladani depozit nenabizeji. podénim finagnim institucim paf

piedevsim komeni banky, spiitelny a Ugrni druzstva. (Polatek, 2006, s. 5)

Trh je misto, kde seigttava nabidka s poptavkou po produktéckluzbach. Dochazi

zde k vzgjemné interakci mezi kupujicim a prod@vayj kte¢i na tomto trhu vystupuji
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s cilem uéit cenu a mnozstvi zbozi, které budeadmo. Na druhou stranu trh finémich
sluzeb je systémem instituci a instrunierktery zabezprije pohyb peéz a volného kapi-
talu ve vSech jeho formach. Formy kapitalu jsouiémy na zaklagl utvaené nabidky

a poptavky mezi ekonomickymi subjekty na trhu vgsiicimi.

Finartni trh 1ze rozdlit na privatni a zprosédkovatelsky. Privatni trhiedstavuje akti-
vity probihajici pimo mezi kupujicim a prodavajicim. Zprastkovatelsky trh v sa@bza-
hrnuje osobu zprostdkovatele, ktery iigsun peéz ¢i kapitalu zaji$uje. Na tuto oblast
dohliZzi vCR Ceska narodni bankafipemz &astniky na tomto trhu jsou nidklad banky,
pojistovny, penzijni fondy, podilové fondy, leasingové olgpnosti, maklé atd.
V zavislosti na dob splatnosti Ize finafmi trh rozdélit na trh perzni se splatnosti do 1

roku nebo kapitalovy se splatnosti delSi nez1 rok.

Finartni marketing lze definovat jako lidskainnost zamfenou na uspokojovani po-
tieb ¢i prani klienti v oblasti finaknich sluzeb. Je to souhrn analyzy, planovani, koard
ce a kontroly veSkerych aktivit finani instituce s cilem ziskat udrzet trzni podil za
podminek respektovani specifik firgmiho sektoru. Vyvoj finatniho marketingu se odviji
od charakteru jednotlivych zakazfijkvyvoje narodniho hospoitdvi, zapojeni do nadna-
rodnich struktur, rostouci konkurenci na fityaim trhu, vyvoje technologii apod. (Barta-
kov4, 2010, s. 10 - 11)

Podle Véclava Lisky a Daniela Stavarka (2003, $.(38 vyuZivala pouze jednosmé-
ho zpisobu ziskavani financi bez ohledu na moZnosti te&ké nabidnout. # spolupraci
se zahramnimi institucemi, jako jsou MMF a IRBD (8tova banka), s€eskéa republika
pozdiji zacala (Eastnit také pomoci ostatnim. Jednalo sézmou formu pomoci a ne vzdy

se tedy muselo jednat o penize, alerikdgd cEleni se o technologie, poznatky aj.
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3 BANKOVNI MARKETING

Bankovni marketing je specializace marketingu nakbeani sféru, a tomu jsourippi-
sobeny také prvky marketingového mixu. Byla zdeu&oa tizna od¥tvi marketingu,
jako je marketing gmyslu, nakupu a produkispoteby. Bankovni marketing se zaiuje
zejména na nakup zdiopd dodavatdl kapitalu, tedy poskytovatielfinancni i nefinargni

podpory pro spravné fungovani banky.

Co se tge marketingu pimyslu, je zde zdenén zejména v podge a zpracovani cilo-
vého trhu a kapitalu, ktery je na tomto trhu disiovan. Celou oblast komplexniho zam
feni bankovniho marketingu dapie a zakotuje marketing spo¢bnich produkt, ktery
fidi produktovy mix a je vazanctdi ¢i mensi nérou ke vSem subjekin. Zde se jedn&

hlavré o kon€nou spolupraci a podporu sdmy, podnikateli a dalSimi subjekty.

Rozhodujici vztahy mezi kvalitou, produktivitou a spokojenosti klienti banky

y » Spokojenost klienta » Podil na trhu

]

Vnéjsi prostiedi

Ceny
F

Kvalita
Vnitini prostredi
]A "Niklady 4?
Y Produktivita Zisk «—F

Obr. 2Vztah klienta a banky
Zdroj:( Derivat, ©2012

3.1 Za&kladni principy marketingu

Banky a ostatni bankovni instituce, podeélako dalSi podnikatelské subjekty jela
fidit a vyuzivat marketing spravnymiigoby. V oblasti financi to plati dvojndsob. Je d
lezité zvolit spravnou strategii, chovat se &anzodpo¥dre pri fizeni celé banky i tvotb
jednotlivych rozhodnuti. Jedna se o celou Skaluiep§ ktera jsou za#ena na vytvieni,

udrZeni a rozvoj trhu. Ve finalni podobby nmely byt vystupem spokojeni klienti bankovni
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instituce, coz by ®o byt chapano multidimenzionanhlavre co se tge vzajemného

vztahu ke kvalit a produktivit.

Existuje deset nezbytnych pravidel, jak se sté@ngtitizenou® firmou, ktera plati i pro

banky. Jsou to:

= definice trhu — trh je nezbytné analyzovat a n&iispokojené ,skuliny”

» informace o trhu — trzni informace jsou zakladem gelé planovani a rozhodovani

= konkurergni srovnani — poznatky ziskané z analyzy konkurgeoe pouZzivany
k vytvoreni vyhody

» (Cetni informace — ziskovost se zde chape komgl@xa cely subjekt, typyinnos-
ti a sluzeb, distribtni kanaly a skupiny klieft

= kvalita produki a sluzeb — mimi@dna kvalita je dokumentovana srovnanim kvali-
ty, nakladi a zisku

= vyrobni (Einnost a kapacita — vyrobnéianost je ovliviéena efektivnosti klienta

= ¢as jako konkuretni nastroj — pohotova reakce je konkumgnvyhoda

= vyvoj nového produktu a sluzby — nové produktyugBy jsou zdrojem konkurén
ni Zivotaschopnosti

» planovani a komunikace — planovani je nezbytnégutaak, aby zahrnulo vSech-
ny organizani Urovreé, komunikace hraje nejtezitéjSi tlohu

= organiz&ni struktura — organizai struktura je formovana na zakégaboteb trhu

V doke rozvojovych technologii, socialnich siti a dalSiavych trend, i zde se proje-
vuji nové aktivijSi pristupy ke klienim v prodejnic¢innosti bank. Podoli# jak je tomu
u seridznich bank, i ve skdtesti je na prvnim mistuprednostovan klient a jeho pétby

a az na druhém mésfe sledovani zisku a prosperity banky.

VnéjSi prostedi podnikatelského subjektu je pro marketing tdii@zité respektovat,
protoZe v bankovnim prdsdi, ve kterém bankaupobi je patba analyzovat trh

a segmentovat ho, podabjako je dilezité analyzovat konkurenci na bankovnim trhu.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix prominne, které firma rize ugitymi zpasoby a progedky ovlivio-

vat a kombinuje je zacélem uspokojeni cilového trhu. Marketingovy mixswe mgivodni
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podol# obsahujetyii prvky, které jsou zname téz jako 4P (productcgrplace, promoti-
on). AvSak pro oblast sluzeb je petta doplnit je$t dalSi ti, tato skuténost vytvdi mar-
ketingovy mix obsahujici 7P (product, price, plgm@motion, participants, process, physi-

cal evidence).

Proménné marketingového mixu

PR

Ctyii P Dal3i tii P

—» Product /produkt/ Participants /(i¢astnici/

—® Price /cena/ Process /proces/

—» Promotion /propagace/ Physical evidence /fyzicka
pfitomnost/

* Place /umisténi, distribuce/

Obr. 3Marketingovy mix
Zdroj:(Torres, Bernardo, Cigankova, 2002, str. 85)

3.2.1 Product

Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo leryKa, ktera se stavaqunetem
trzni smény a je ukena k uspokojovani p@b cilové skupiny. V rdmci této pr@émmé
vznika nabidka produita sluzeb, kdy kazdy musi projitznymi etapami Zivotniho cyklu.
Zivotni cyklus se sklada zgyi hlavnich¢asti — uvedeni na trhist, zralost a Upadek. Zi-
votni cyklus nizeme definovat jako dobu, po kterou je vyrobek nglbéba schopna kon-
kurovat na trhu, udrzet se n&mm a [fi tom je poskytovat a prodavat za ,dobrou cenu®.
Jednoznéné se jedna o jednu z vyznamnych pgommych mixu.

Produkt m&izné arovi, na jejichz vysi je vniman &itym zpisobem produkt. Jedna se
o tfi irovre — jadro, komplexni produkt a ro¥diny produkt. Jadro produktu odrazi prvotni
uréeni produktu a jeho uzitek. Komplexni, nebo tak@mg produkt je dan navic dalSimi
atributy produktu, jako jsou n&pdesign, material, zpracovani, kvalita, barvairitisce,
cena, Zivotnost aj. V neposledfdd rozSteny produkt, ktery nabiziéno navic oproti
konkurenci jako je delSi zaruka, servis, imagesidépartni feSeni, poradenstvi atd. (v
lik, ©2009)
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3.2.2 Price

Cena pedstavuje hodnotu, kterou je sfadtitel v konéné fazi zaplatit za dany produkt
¢i sluzbu. Z pohledu kupujiciho byd&a cena pedstavovat hodnotu produktu, ktera se
sklada z uzitenosti a dalSich psychologickych fakigoisobicich na &. Cena je nejpruz-
n¢jSi ¢asti marketingového mixu a zaraviaké jedinou polozkou, ktera tiqrijmy. Cena
zde také zastava funkce aloka a inform&ni. Zaroves je ale ovliviovana vniknimi

a vregjSimi faktory.

3.2.3 Promotion

Lze ji prekladat, jako propaga¢i marketingovou komunikaci. V marketingovém mixu
je vSak znama téz jako komunéké mix, jelikoZ v sob zahrnuje dalSi proémné. Nejedna
se vSak pouze o reklamu, ale také o podporu progejaic relations (znamé také jako

PR), gimy marketing (nebo direct marketing) a osobni pjod

Reklama je znama jako placena forma neosobni maksowginikace uskut#ované
prostednictvim médii. Jinymi slovy se snazime oslovit oejwtSi paet lidi,

s minimalnimi naklady a maximalningiakem seleni — koug produktu.

Podpora prodeje stimuluje prodej vyrdbk sluzeb se zaffenim na koncové spebite-
le nebo distribuci. Jedn& se o jednotlivé podp prostedky, jako jsou nap ochutnavky,
vérnostni programy, sokite, trade promotion (stojany, vitriny, undist zboZi, reklamni

pouta&e aj.), sampling, slew darky.

PR je neosobni komunikace, ktera ma v Kogepodob splnit cile organizace a vyvolat

kladny postoj véejnosti.

Direct marketing je naopak jednou z osobni formynkaikace mezi sptgbitelem
a poskytovatelem sluzby (resp. prodejcem produlili}ze byt uskut&ovana pomoci e-

maili, telefonu, posty, TV, tisku — novinyasopisy aj.

Osobni prodej je zder@dstavovan osobnim jednanim nebo komunikaci sredinvice

spotebiteli tak, aby bylo dosazeno prodeje produkt§ectiny strany byly uspokojeny.

Komunikani mix odpovida za to, Ze vyrobek se stane znamgmsoasném trhu nebo
na trhu, kam se chysta spétest vstoupit. V prvnfad je poteba, aby trh byl informovan

0 znakovem produktu, jeho samotné existenci a poslézgokiy konkurenceschopnou
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cenu. RBi jednani a vybru jednotlivych prvk se musi postupovat opaira promysSles,
protoze se jedna o p@mé nakladnou oblast, a ne vzdy se daji vyuzit vSegmwky
aspESre. Proto je paeba klast obzvlaStvelky diraz na tyto prvky, jelikoz vytwé nejen
image produktu, ale i banky samoti®éitom se nesmi zapomenai@sit @t hlavnich roz-

hodnuti, znamych jakoépM — Mission, Money, Message, Media, Measurement.

Mission (poslani) jaké jsou cile propagace?
Money (penize) kolik rizeme investovat?
Message (stleni) jaké sdleni by n¢lo byt predano?

Media (média) jaké stbvaci prostedky (média) by rly byt pouzity?

ok 0 Dbdp PR

Measurement (&fitko) jak by se raly hodnotit vysledky?

3.2.4 Place

Place, pedstavuje misto a #apob distribuce k z&kaznikovi, ve spravny okamzikaa
spravné misto. Distribuovat seife dwma zakladnimi zfisoby — pimym prodejem, coz
znamena Pmy marketing bez medanki (vyrobce — spdebitel) anebo progdnictvim
distribwnich kanak, kde existuje vice prodejnich cest. Distribuceiogni # hlavni
funkce — zajiBuje obchodni operaceesi logistické operace a ma pédpou funkci i
vyjednavani dopikovych pozadavk Samotejnm¢ zde je vzajemna provazanost volby
distribwnich cest a marketingovych rozhodnuti. Zejménaktose sluzeb je nezbytné e

livé volit vhodné distribtini cesty.

3.2.5 Participants

V této oblasti jsou zahrnuti vSichnéastnici, kté se rjak podileji na sgn¢ produki,
sluzeb a kapitalu. V oblasti sluzeb je igina technologicka a infortva podpora, ale
hlavni roli zde hraji lidské zdroje a fakt, jakympizobem a s jakou kvalitou jsou produkty
a sluzby poskytovany. Bankovni sektor je na poskdnd sluzeb zalozen a proto jélekité
pro usgch jakékoli strategiéi obchodni politiky udlat maximum. Toho Ize ale dosahnout
pracovitosti a kvalitnimi zaéstnanci, kté prezentuji postoj banky ke kligmh. Zda spl-
nuji myslenku banky — klient na prvnim ng#istVe WwtSin¢ pripadi jednaji o sluzbach
a produktech d¥osoby — poskytovatel a kupujici. Proto jdakité spravné zaskoleni, ori-
entace v produktech & @mné vystupovani, aby nebyl ,potencionalni klieotirazengi

uraZzen jiz pi prvotnim jednani.
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3.2.6 Process

PrestoZe se technologie posundjm dal tim vic dofedu, rkdy je lepSi astat
u starSiho, ossdceného postupu. Zalezi ale na jednotlivcich, jakoalkpery postup se roz-
hodnou. \étSinou jsou ale rozhodnuti zéfena na standardizované postupy, ale zdrove
jednotlivy piistup. Os¥déené postupy jsou takoveé, které jsou stejné po viede to mys-
leno tak, Ze je poétba poskytovat stejné sluzby, poddbjako je to u mateskych
a dceinych spolénosti na zaklatl francizy — jedno jméno, vice pobek, stejna nabidka
a pristup. Nutnost stanoveni jednotnych pravidel je maé¢o vice neZ nutna zejména proto,
aby vSe bylo vkizovano stejnym (standardizovanym) postupem aejaékvalit. Lidé by
zde ngli chapat a dodrzovat pravidla dané spotesti. NejlepSi by vSak bylo, aby se po-

skytovatelé ztotoznili $tnito pravidly postup a ungli feSit i obtizné situace.

3.2.7 Physical evidence

Sluzby jsou znamé, jako vzdy nehmotnécgsti trhu. Ve ¥tSin€ pripadi vSak zakaznici
maji neustalou tendenci spoléhat se také na fyziokity, které jim pomohou vyhodnotit
produkt gredtim, nez si jej koupi. Proto se poskytovateléetbusnazi rozvijet to, co je na-
zyvano fyzickym dkazem a nahradit tyto fyzické viemy ve slazbkolem marketingu je
navrhnout a realizovat takové hmatatelrig&aty. Fyzikalni dkazy gedstavuji hmotnou

¢ast sluzby.

Fyzické dikazy tedy maji za ukol odrazet image produktimage samotné spofesti
prostednictvim specifického oztani jako je napklad logo, barvy a sidlo spd@leosti
anebo také vytve@ni atraktivejSiho prostedi.

MuzZe se to pblizit na modelovém ipkladu:

~Sportovni udalost je plna fyzickychiklazi. Vstupenky jsou vlastnvytisténa loga ob-
libeného tymu a hé@amaji na sob uniformy (tj. tymové barvy / barvy a olgleni). Stadion
sam by mohl byt obrovsky a navic ma é¢itou elektrizujici atmosféru. Pokudhkdo cestu-
je na misto ,zapasu“, snazi se zaparkovat rycldesahu a ziskat sedadla, ktera jsou po-
hodIna, neposkozena a pokud mozno pobliz didpdel. VSe, co je pt#ba, je to, aby ob-

libeny tym zvi¢zil.“

Podobr to funguje i v oblasti bankovnictvi. Je zde snaljavidét a byt konkurence-

schopny. Proto je takéikbzité vytvaeni jednoduchého a snadno zapamatovatelného loga,
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zajimavého vzhleddi nazvu. Snaha byt atraktivni a zajimavy je pg&ini u bank — snad-
na dostupnost, napadity interiér&8gjSi prostory a lIépe ostten a v gkterych gipadech
muze v pozadi hrat ticha hudba. V tomidpgad: |zetici, Ze interiér a exteriér bank je oba-

lem produkt a sluzeb, které nabizeji.

Marketingové mixy jsou definovany odli&niebas by se jednalo o drobnosti. Jednak za-
leZi na literatée a zdrojich, ze kterych se banky inspiruji. Nasgcprvky pizpiasobuji
podle rozpétu zvoleného pro konkrétni vlastnosti produktu sluzby, dané situace

i vlastnosti trhu a vybrané spotesti.

3.3 Zvlastnosti bankovniho marketingu a nové marketing@é koncepce

Marketing v oblasti bankovnictvi je hledanim optimko zisku, kiemuz podstathpii-
spiva ziskani informaci o trhu a klientovi. Markeivy pGzkum a analyzy maji nezastu-
pitelné misto fi vybéru spravnych rozhodnuti nejen v oblasti tvorby nemych produki
a sluzeb, ale ivoblasti rozvoje obchodnié¢,sitirokové politiky, podpory prodeje

a zefektiveni sluzeb.

Marketing bank ma své zvlastnosti plynouci z fakei banky prodavaji a kupuji penize
a poskytuji sluzby s tim spojenéti Prodeji pekz se chovaji obéetns, hodnoti riziko
a zajifuji se proti gmu. Od klienta Zadaji odnu za prodej pefz a tomu odpovidajici
riziko. (Derivat, ©2012)

Je dilezité uvdomit si ijednotlivé odliSnosti mezi produkty aizbami, protoze tyto

prvky potom ovliviuji marketing kazdého z nich.

3.3.1 Typické prvky pro bankovni marketing

= zameteni na vyzkum finatniho kapitalu i jednoduchou distribuci.

= banka nakupuje penize na trhu vzdy &itych podminkéach, které jsou variabilni,
a neni proto mozné pirovliadat svj zisk

= produkty banky jsou Uzce spojeny s rozvojem vSdalhsti banky — poliky, dis-
tribu¢ni a obchodni sit poba@ek a expozitur, které se stéle vidiblizuji ke klien-
tovi a jsou schopny nabidnout cely produktovy nem kategoriim Kliert

= funkcetizeni, vyroby a obchodu jsou v bance navzjem peoyo
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= prolinaji se zde naklady spojené s prodejem i adtnativni naklady — zagstnanci
pobaiky banky se staraji o prodej bankovnich produktuzeb a zpracovavani ad-
ministrativy

» klasicky marketing je marketing bank zaloZeny nalgitké ¢innosti.

» marketing s optimismem sleduje dosazeni zisku, &lanky realé existuiji.

* na bankovnich trzich je tvrdSi konkurence, vyS&kai i hrozby bankrat, s¢imz

musime poitat také v marketingu jako nevyhoda nebo ohroaspichu

.Informace o klientech jsou velmi rozsahlé, ale pgravné fungovani banky pebné
k jejich ¢innosti. Poté se rozvijel bezhotovostni platebyi stpodolé marketingu databa-
zi. Pro posouzeni potencionalniho klienta slouaigptyto informace zeit hlavnich hledi-

sek:

= produkti banky (bankovnich operaci)
= kontakti (jména a adresy)

» navstv pobaek banky (pohyb klierd)

Databaze udajo klientech se pak stava obchodnim nastrojemy ldeuzi na: zasilani
zprav klienfim, ulekteni obchodniho jednéni a vztatklienta s bankou, hodnoceni
a charakteristiku vyvoje kliefit hodnoceni a kontrolu obchodginnosti /ugitého typu
produktu, aby bankaédéla, jestli ho ma drzet i nadale v nabidce, rhz$iebo posilit/,

apod.

Pokud je instituce schopna poznat své klientyZerefektivigji uplatiovat marketingové
koncepce.{Derivat, ©2012)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum riZze byt definovan jako souhrn vSech aktivit, ktekéumaji
vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingdvy@stroj na ré. Hlavré jde o vyzkum

trhu, vyrobki, distribienich cest, cen, chovéni zdkaznika a marketingokgofunikaci.

Marketingovy vyzkum je funkce spojujici spelbitele, zakazniky a y¥&inost na marke-
tingu prostednictvim informaci. Informaci slouzicim k iderkdci a definovani marketin-
govych grilezitosti a problérn, vytvéeni, ¥idéni a vyhodnocovani marketingovych akci.
Dale monitoruje marketingovy vykon a zlepSuje poroéni marketingu jako procesu.
Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informadeSeni &chto problénd. Navr-
huje metody pro st informaci,tizeni a realizace procesuéab dat, analyzuje vysledky

a sctluje poznatky a jejichisledky. (Marketingpower, ©2007)

Jedna se o systematické shrod@zni, zaznamenavani a analyzu kvalitativnich
a kvantitativnich uddj v otazkach tykajicich se uv&d na trh vyrobk a sluZzeb. Cilem
marketingového vyzkumu je identifikovat a posougiké dopady ma zéma prvku marke-
tingového mixu zakaznikna jejich chovani. Termin je¢br¢ zaménovan s piizkumem
trhu, ale gktefi odbornici rozliSuji pizkum trhu, ktery se tykaipdevsim trhy, zatimco

marketingovy vyzkum se zabyva marketingovymi prgc@glcDonald &Wilson, ©2012)

Marketingovy vyzkum je&asto rozdlen do dvou sad kategorialnich paa to b’ cilo-

vém trhu:

= Spotebni marketingovy vyzkum
» Business-to-business (B2B) marketingovy vyzkum

Nebo, alternativéy, podle metodickéhoifstupu:

= Kuvalitativni marketingovy vyzkum
» Kvantitativni marketingovy vyzkum

Spotebni marketingovy vyzkum je forma aplikované samji¢, kterd se zaffuje za
pochopeni preference, postoje a chovanitepdeli v trzni ekonomice, jehoz cilem je

pochopit @inky UspsSnosti srovnavacich marketingovych kampani. V ¢blagkumu
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spotebitelskeho marketingu jako statistick&ly byl prikopnikem Arthur Nielsen se zalo-

Zenim spolénosti ACNielsen v roce 1923.

Proto mize marketingovy vyzkum byt popisovan také jako eystticka a objektivni
identifikace, sbr, analyzu a $éni informaci za ¢elem vedeni { rozhodovani tykajici se
identifikace aeSeni problérn a @ilezitosti v oblasti marketingu. (Malhotra & Naresh
©2002)

4.1 Role marketingového vyzkumu (MV)

Ukolem marketingového vyzkumu (MV) je poskytovatesantni vedeni. Poskytovat
piesné, spolehlivé, platné a aktualni informace. Kioekni prostedi marketingu
a neustéle se zvysujici nakladycftajici se ke Spatnému rozhodovani vyzaduje, ahy ma
ketingovy vyzkum poskytoval spravné informace. S8pérozhodnuti nejsou zalozeny na

intuici, dobrém pocitu nebo dokonce neposkmém Gsudku.

Marketingovi manaZe délaji ¢cetna strategicka a takticka rozhodovani v procdsauti-
fikace a uspokojovani p@b zdkaznik. Rozhoduji o0 moznychifezitostech, zacileni na
spravny trh, segmentaci trhu, planovani a prémnadarketingovych prograim hospodé

ském vykonu a kontrole.

»Tato rozhodnuti jsou komplikovana interakci mkantrolovatelnymi marketingovymi
proménnymi - produktem, cenou, propagaci a distribu@lSDkomplikace jsou Zsobo-
vany nekontrolovatelnymi faktory Zivotniho priedi, jako jsou obecné ekonomické pod-
minky, technologie, wejna politika a zakony, politické praeti, konkurence, socialni
a kulturni zngny. DalSim faktorem, ktery v téta:ei je komplikovanost spégbiteli. Mar-
ketingovy vyzkum pomaha marketingovym manégerndkédzat se na marketingové pro-

meénneé s zivotnim progtdim a spdebitelem.

Pomé&h&a odstranit ¢hteré z nejistot poskytovanych spravnymi informacem
o marketingovych progmnych, Zivotnim progedim a spdebiteli. Ri absenci relevantnich
informaci, miZze odpo¥d spotebiteli na marketingovych vyzkumech nelze odpovidat
spolehliv a gresre. Probihajici programy marketingového vyzkumu pagkyinformace
ofizenych a nézenych faktorech a spgebiteli. Tyto informace zvySujidinnost rozhod-

nuti winénych marketingovymi manazery.” (Twedt & Warren, @39
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V marketingo¢ orientované koncepci vyzkumu je vetestu zajmu spéebitel
a uspokojovani jeho p@b. Se vznikem trhu kupujiciho, tedsepazujici nabidky nad po-
ptavkou, jsou vyrobci i prodejci nuceni zjvat to, co zakaznik chce, co fafiuje, za
jakou cenu je ochoten to koupit, jaké informaceguaenty ho mohou o koupigswdcit
atd. Marketingovy manazer musSit izn¢ slozité problémy, od stanoveni trzniho podilu
firmy aZ po komplexni marketingovou strategii d@avadného vyrobku. Nkdy mu pro
feSeni sté informace ze stavajiciho systému, jindy je nuybn@vést specializovany vy-
zkum.

Nezavisle na konkrétnim problému je nutno stanowiity sled kroki, ktery stanovuje

celkovy postup marketingového vyzkumu.

4.1.1 Proces marketingového vyzkumu

.Proces marketingového vyzkumu zahrnuge zakladnich krok.
1. krok — definovani problému adeni cile — zpracovani projektu
2. krok — analyzy situace —aani zdrofi informaci
3. krok — sBr informaci — ¢etrg urceni techniky séru dat a velikosti vzorku
4. krok — analyza a interpretace informaci

5. krok — zawrecna zprava +eSeni problému “(Referaty-seminarky, © 2006)
4.2  Vyuziti médii

.Masovymi médii se n€pstji rozumi periodicky tisk (pedevSim noviny dasopisy ur-
cené Siroké viejnosti) a rozhlasové a televizni vysilani, aldestasgji také veejné do-
stupna sdéeni na internetu, tajiz maji povahu vystupu vyrobni organizace (ifidad
zpravodajské portaly), akumulace uzivatelskytisgvka (serveti typu Youtube), indivi-
dualnich peéina jako jsou autorské blogy, poipac kontaktnich sebe prezetitdch nast-
nek (Facebook). Jedna se o historicky a sjeoleky podmiéné formy socialni komunika-

ce, jejichz (minimalnim) spot@ym charakteristickym rysem je to, Ze jsou:

1. Dostupné tégt neomezenému mnoZstvi adrésatuzivatel

2. Nabizeji gmto uzivatehm obsahy, které mohou byt pré ni¢im uzitené anebo pou-
Zitelné

3. Tyto obsahy nabizeji{inézn¢ nebo pravidel&
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4. Na zajmu a péebach uzivatél zavisi¢asto samotna existencghto forem komuni-

kace, & uz z divodi ekonomickych, politickych a jinych.

Masova média tedy majijgs velkou tvarovou rozmanitost, spmié to, Ze jsou obsa-
how univerzalni, maji velkou popularitu a jsou v zasaeejné povahy. Samotny pojem
masova meédia odkazuje k organizovanym peafim komunikovani, jeZ jsou ot&né,
d¢ji se na dalku a dostavaji v kratkéase k mnoha lidem. Vyznamnou rotitpm nehraje
ani tak samotna dostupnost mnoha lidem, abelgySim fakt, Ze masova média si postu-
pemcasu vytvdila vyrobni postupy, které jim dovoluji produkovaisahy aktuaky rych-
le, v kratkych a pravidelnych periodach nebo dokopiibézne s dirazem na bezprasd-
n¢ podstatné€i zajimavé poznatky.” (Jirak a Képplova, 2009, k) 2

4.3 Dotazniky

Dotaznik je vyzkumny nastroj sestdvajicfady otdzek a dalSich dotaza &elem
shroma#’ovani informaci od respondént kdyZ jsoucasto uéeny pro statistickou analyzu

odpowdi, toto neni vZdyifipad.

Dotazniky maji vyhody oprotigkterym jinych tym prazkumi v tom, Ze jsou levné, ne-
vyZaduiji tolik Usili od tazatele jako slovni neletefonni ptizkumy, atasto maji standardi-
zovaneé odpaidi, diky nimz je snadné shromazdit udaje. AvSakhowobyt tyto standardi-
zované odpoddi zmaeny ze strany uZivatiel Dotazniky jsou row¥ oste omezeny tim,
Ze respondenti musi byt schopni pochopit otazkyagovat na & Proto to niZze byt ne-

praktické u gkterych demografickych skupin prov@itich ptizkum pomoci dotazniku.

Jako druh przkumu, dotazniky také mou mit mnoho stejnych probléykajicich se

vystavby otazek a 2ni, které existuji v ostatnich typechipkumi verejného migni.

4.3.1 Typy otazek

Obvykle se dotaznik sklada 2kolika otazek, na které respondent ma odpéivve sta-
noveném formatu. RozliSuje se mezi g@wmi a uzakenymi otazkami. Otegena otazka
chce po respondentovi formulovat vlastni odfafywna druhou stranu z uzanych otézek
ma respondent vybrat odp@al z daného p&iu moznosti. V odpaddi moznosti pro uza-

vienou otazku by sy byt odpowdi vycerpavajici a vzajendse vylwujici.

Typy uzavenych otazek:
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Dichotomické - Otazka nabizejici @mozné odposdi

Mnoha-vylkErové - Otazka nabizejici viibze ti a vice odpogdi

Likertova Skala - Prohlaseni, ke kterému respondeatie miru souhlasti nesou-
hlasu

Sémanticky diferencial - Stupnice mezitha bipolarnimi slovy: respondent vybe-
re bod, ktery nejlépe vystihuje gna silu jeho pocit

Skaly dileZitosti - Stupnice, ktera uvadildzitost utité vlastnosti od nedezitého
po velmi dilezity

Skaly hodnotici - Stupnice, ktera hodnotitér vlastnosti od ,Spatné” po ,vynikaji-

Cl

Skaly nakupniho za#nu - Stupnice, ktera uvadi nakupni zfimespondenta

Typy otewenych otazek:

Zcela nestrukturované - Otazka, na kterou mohepamrdenti dat vicemémeo-
mezené mnozstvi odpédi

Slovni asociace - Respondenti k jednotlivym 8havuvadji prvni slovo, které je
napadne

Dokortovani ¥t - Respondent dokénje neukotiené ¥ty

Dokortovani gibéhia - Respondent dovypravi neukemy gibéh

Dokortovani obrazi - Na obrazku jsou dvpostavy, z nichz jednatoo iika. Re-
spondent se ma identifikovat se druhou postavoapénd jeji reakci
Psychologicky test zaloZzeny na hodnocésinobilych obrazk (TAT) - Respon-
dentovi je pedloZzen obrazek a respondent je pozadan, abyiybitbeh o tom, co
se na obrazkugk nebo nize dit. (Kotler, 2007, s. 421)

,Obecre plati, Ze by otazky sty byt sestaveny logicky od jednoho k druhému. &we

sazeni nejlepSich odezvy by otazkylyrbyt sestaveny tak, Ze se nejprve wypi Udaje

nejmeért citlivé a ke konci udaje, které jsou pro respongemjcitlivéjSi. VSe by nilo byt

strukturovano tak, aby se &aalo wcnou problematikou k tématu Bmti. Déle typové

otazky vztahujici se k chovani a postojrespondenta a kofr@ od obecwjSich ke kon-

krétrgjSim datim. Tam je obvykle tok, ktery jedba dodrzovat ip konstrukci dotazniku

v souvislosti s tématem $eni, Ze otazky jsou polozenyBijrns & Bush, 2010



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Hlavni zpisoby dotaznikového Zeni:
» Face-to-face dotaznik - kde tazatigstavuje polozky Usin
» Papir a tuzka - vypbvani dotazniku, kde jsou poloZky prezentovanyayie.
» Paitatovy dotaznik - polozky jsou uvedeny v elektronidéEme.

» Adaptivni p@itacovy dotaznik - vy®r poloZzek prezentovan na@tci, kde na za-
kladé odpowdi na tyto polozky p&itac vybere nasledujici polozky optimalizované

pro zkousky odhadujici schopnosti nebo zvlastn@idtllenbergh, 2008, kap. 10)

4.3.2 Nevyhody dotazniku

PrestoZe jsou dotazniky levné, rychlé, a snadné alyzovani, steji tak uzivatehm
mohou zj@sobit vice problérn nez uzitku. Nafiklad, na rozdil od rozhovly nemohou
lidé provadjici vyzkum nikdy &dét, jestli respondent pochopil otazku, ktera mu lpda
loZena. Také proto, Ze otazky jsou natolik speadfjcs tim, co tazatelé Zadaji, mohou byt

informace ziskané minimalni.

Dotazniky nabizeji také omezeny¢pb moznosti, jak odp@dét. Respondenti mohou
odpovidat bd’ volbou z nabizeného ¥y moznosti, ale musi vybrat jednu nebo vice od-
powdi. Dotazniky také produkuji velmi nizké miry néw@sti, nehled na to zda jsou za-
silany respondefin poStou, rozdany v ti&é podob nebo v podob on-line dotaznik.
DalSi problém spojeny s navratem je ten, Ze lidéiwyici dotaznik, mohou mit velmi po-
zitivni, nebo naopak negativni pohled na danou lprobtiku a chiji svij nazor sdlit co
nejhlasitji. Problémem se také iwe stat, Ze dotaznik vyplni jedna osoba vicekra a
vzdy musi odpovidat stginTo potom nize zmisobovat zkresleni a niggsné vysledky.
Respondenti, ki€ jsou nestranni, proto obvykle na Zadost o Wmpilmereaguji nebo ji
ignoruji. Tento postoj jéasto zdvodiovan tim, Ze se jim nevyplati plytvat svyiasem na
vypInéni né¢eho, sXim nejsou ztotoZimi, nezajimaji se o danou problematiku anebo prost

jsou lini setehokoliv zi&ashovat.
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5 MORAVSKY PEN EZNi USTAV — SPORITELNI DRUZSTVO

Moravsky Pewszni Ustav — spigtelni druzstvo (MPU) byl zaloZen v souladu se zé
¢. 87/1995 Sh. o spivelnich a U¥rnich druzstvech dne 15. 8. 1996 ve Zliblouhodoby
uspch MPU je zaloZen na osobnimigiupu, kvalitnich sluzbach a produktech za zajima-
vych podminek. Bkazem spravh zvolené strategie je 18leta historie MPUredevsim

vice jak 10 tisic spokojenych klignt

Vyznamné udalosti v historii MPU nastalyedevSim po roce 2004. Viichu roku
2005 gekonal MPU svou prvni vyznamnou hranidiivital svého tisicih@lena. Nasledu-

jici rok vSak pinesl jes¢ vyznamjSi udalosti, které ovlivnilginnost MPU.

Do 1. 4. 2006 vykonaval dozor nathnosti druzstevnich zalozentad pro dozor nad
druzstevnimi zaloznami. Potégvzala dohled nad timto segment€eska narodni banka,
kterd pro druzstevni zéloZzny stanovildspé reguléni kritéria. Cilem &hto regul&nich
kritérii, ktera jsou velmi podobna bankovnimu sekidoylo zajis¢ni stabilniho hospoda-
feni a obeietného chovani vSech dohlizenych sulijekNové reguléni pozadavky
a prechod podCeskou narodni banku se tak pro MPU stepitosti pro dalsi zvySovani

kvality poskytovanych sluzeb.

V roce 2006 doslo také ve srovnanireqehozimi lety k vyraznému navysSeni zékladniho
kapitalu, dale vtomto roce doséhla bdahsuma 1 miliardy K a pa@et pesahl 2 tisice
Klienti. K datu 31. 12. 200@inila bilancni suma 1,032 miliard K a paet klienti byl
2 670. DalSim vyznamnym obdobim byl rok 2008, kisydo historie MPU zapsaiegale-
vSim fuzi MPU. V eznu 2008 doslo k fuzi do té doby dvou samostatmpyéknich sub-
jekta - Moravsky Petzni Ustav - spiitelni druzstvo a Privatni P&mi Ustav - Gerni

druzstvo. Nastupnickou organizaci se stal Morawagzni Ustav - spiitelni druzstvo.

Hlavnim divodem realizace procesu fuze bylo zejména dal&litkéni poskytovanych
financnich sluzeb v celé jejich komplexnosti, s kvalifilemym zézemim, s tradici
a finartni stabilitou. DalSimi @ivody bylo zjednoduSeni organérd struktury a maximalni

zefektivreéni ¢innosti aridicich proces.
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Tabulka 2 Pehled ekonomickych Gdak 31.12.2012
Ekonomické udaje
Pccet klienti 10 486
Bilan¢ni suma 8, 769 mld. K
Depozita celkem 8, 134 mld¢K
Vyse kapitalu 731 mil. K
Kapitalova gimérenost 9,51%
VysSe awri (brutto) 6, 599 mid. K

Zdroj: www.mpu.cz

Tabulka 3 Pehled produkt a sluzeb MPU

Soukroma sféra

Podnikatelsk& sféra

avéry a financovani

vkladové produkty
bézny et

smeénarenské sluzby
internetové bankovnictvi

urokové sluzby

avéry a financovani
bézny et

platebni styk

internetové bankovnictvi
vkladové produkty

verejna sprava

Zdroj: www.mpu.cz
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PPU — Privatni perézni Gstav

Privatni Peazni Ustav na trhusobi od roku 1998. V roce 2008 ptbia flze Privat-

niho Penzniho Ustavu a Moravského R&niho Ustavu.

V souwasné dob pisobi jako samostatny uUsek Privatniho bankovnictMovavském
Pergznim Ustavu.

Hodnoty Privatniho Peiiniho Ustavu jsou zaloZeny ria¢h piliich:

= Kuvalita — Dlouhodoba spoluprace zaloZzena na pozpaiiéb klienta a vzajemné
duvére.
Hlavnim cilem je spléni individualnich pozadavkklienta.

= Diskrétnost — Bezfimost osobnich Gdaja divéra v jejich opatrovani tud tradici
privatnino bankovnictvi. Horizont partnerstvi klian s osobnim bank&ém
a oboustranny respekt tuto tradici fe8tnoaiuji.

= Stabilita — Harmonické rozloZeni aktiv do bonitnicistrument perézniho trhu,
nemovitého majetku a renomovanych 2aihjsou zakladni kameny obetné stra-

tegie a stabilniho vyvofe

SAB sménarna

MPU poskytuje finatini sluzby také v pod@bsmenérny. Nabizi vyhodné kurzy bez po-
platki a dalSi vyhody.

Mezi hlavni nabizené vyhody pat

» Siroka nabidka #n (CZK / EUR / USD / GBP/ CHF / HUF / HRK)
» vyhodné kurzy

= vSechny srény bez poplatk

= profesiondlni fistup

= diskrétni prosedi

= pii smenach nad 50 000 &- individualni kurzy
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moravsky
e penézni ustav
A privatni
penézni ustav
o
sab

Obr. 4Pravni subjekty MPU

5.1 Problematika registri

Jednim z moznych problémkteré banky a jiné fin&ni instituceiesi je rentabilita po-
tencialnich klieni a prozkoumani jejich minulych i stasnych zavazk Jedna se zejména
o prozkoumani &kolika registfi, kde jsou informace aiznych typech (&ovych zavazk,
véetre historie platebni moralky. V registrech jsou imf@ce, jak o soukromych osobach

a podnikatelich, tak i o firméach.

Osoby, které nemaji problémy se splacenim svychzkéva hradi je zodpadne, maji
tak lepSi postaveni pro bankovni instituce a zvyigel vici ostatnim. Registry hraji vel-
kou roli ve snizovani podilu rizikovych pohledavekankovnim i nebankovnim sektoru,
jelikoz registry jsou dostupné nejen bankovnimiinsim. Mér¢ rizikovych pohledavek
znamena mensi naklady a na kryti rizik a v RKoéen disledku @iznivejSi arokové sazby
pro klienty. VeSkera data jsou uchovavana po détyd let po ukoreni splatkovych

a jinych povinnosti.

Podle nezavislé hypatei specialistky pro PRAVO (23. 2. 2013) jsou k dizigi ¢tyfi
zakladni registry, které jsou zareny jak na bankovni, tak i na nebankovni informace.

Prvnim registrem je tzv. BRKI (Bankovni registradiskych informaci), ktery je podporo-

! Moravsky pesni tstavPrivatni peszni tstav

% Moravsky pedni Gstav: Semarna SAB
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van \&tsinou bank a stavebnich gpelen naceském trhu. Informace wm obsazené jsou
poskytovany spolupracujicimi organizacemi a tytfmrimace jsou dostupné pouze spolu-
pracujicim organizacim. V Bankovnim registru jsdierkti - fyzické osoby - evidovani pod
rodnymi ¢isly, spolénosti pod € (a to \etrs spoludiuznik a rusitelt). Registr eviduje
pocet, objem, druh a dobu do splatnostémwych obchod poskytnutych konkrétnimu

klientovi a také informace o dodrzovamnedodrzovani splatkového kalemea

Druhy je nebankovnim registrem klientskych inforinézv. NRKI), ktery byl zaloZen
hlavre pro poteby poskytovani leasingu a splatkového prodejeo dgthodou je, Ze je
propojen s vyse zménym registrem, avSak u nebankovniho registru jéepat souhlasu
klienta, jelikoZz se jedna o osobni informace. Sashk vyZzadovan i vifpadt, Ze klient
Zada o novy wsrovy obchod a leasingova nebo splatkova spalst si jej chce v registru
ovefit. Jinymi slovy k plnohodnotnému vyuZzivani kliekgsh informaci ze strany neban-
kovni instituce je pdeba dvojiho souhlasu. Pravdou je, Ze spadst poskytnuti Gsru si
muze souhlasem k ndhledu do regigtiodminit a pokud bude mit klient odinopravdovy

z4ajem, nic jiného nez podepsat mu nezbude.

Nasledujicim registrem je registr SOLUS (sdruZzembohranu leasingu a&ni spote-
bitelim). Jejich¢leny jsou leasingové a splatkové sgalesti, mobilni operaio a také
banky. Jsou zde obsazeny informace od obchédmikirenych spolénosti aj. SOLUS
vede informace negativniho charakteru, Udaje ondapkavazk atp. | tento registr je vSak
podmirén souhlasem klienta. Instituce, kterd informacekpinge dalSim uzivatém regis-
tru SOLUS musi mit od klienta vyslovny souhlas Eéeni €chto informaci. Steghtak
pokud v registru vyhledava informace o klientgdatebni historii, musi mit tento krok

potvrzen souhlasem klienta.

Posledni registr, ktery oviiwije vybsr klienti bank je tzv. CRGNB (Centralni registr
avéra Ceské narodni banky — dale jENB). Jedna se o projekiNB, kde se shromaiiji
negativni a pozitivni informace na rozdil odegchozich zagteni. Jedna se nékglad
o informace o kontokorentech, nepovolenych debeteah l&Zznych &tech, zarukach

a ruieni, poskytnutych trovych ramé podnikatel a pravnickych osob.
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6 ROZBOR SOUCASNE SITUACE MPU

Nasledujici ¢ast prace se zabyva ugkumem problematiky mikroprasdi

a makroprosedi spolénosti MPU, tradiniho spatebniho druzstva na finanim trhu.

Organizace je obklopena priedim, které jistym zijsobem, kladnyngi zapornym, na
organizaci fisobi a ovliviuje jeji chovani. Chce-li byt druzstvo @Spé, pak musi tyto
vlivy analyzovat, poznat stn jejich pisobeni, nakit se je vyuzivat a tedyffzpasobit své
chovani. Konkrété se jedna se arzpusobeni jak satasného, tak igekavaného vyvoje
prostedi, v mzZ existuje. Marketingové prdstli zahrnuje faktory, kteréibe firma do
jisté miry a ukitymi postupy ovlivnit, ale existuji i takové fakig na které nema druzstvo
¢i jina organizace téstt Zadny vliv a jinymi nez legalnimi formami je outiit nelze. Podle
kriteria (faktoru), zda Ize danou situaci ovlivaiitne, Ize rozliSit dva druhy prasdi - mik-

roprostedi a makroproggdi.

Pro pokryti vSech vrstev prdsti je nize systematicky vytkeny rozbor, kde SWOT
analyza zkouma aktualni situaci podniku, Porterawvalyza zkouma mikroprdasdi orga-
nizace a PEST analyza naopak veSkerou problemaspgisnosti a fungovani MPU zavr-

Suje pohledem na jeho makroptest.

Mikroprostedi jsou ty vlivy, které bezprasdre ovliviiuji moznost podniku realizovat

svou hlavni funkci — uspokojovat peby svych zakaznik

Makroprostedi tvai SirSi okoli podniku, takové vlivy, kteréigobi na mikroprogedi

jako celek. Bsobeni trva déle a efektijole a projevi se az pojl

6.1 SWOT analyza MPU

SWOT analyza vyjadije analyzu vniniho a vejSiho prostedi firmy. Jednotliva pis-
mena jsou rozilenim vnitniho prostedi zastoupena silnymi (Strenghs) a slabymi stran-
kami (Weaknesses). V ramci g&iho prostedi se jedna orflezitosti (Opportunities)

a hrozby (Threats), které nelze ovlivnit. V dalSkroku zjiS€né poznatky porovnam
v ,plus minus matici“. Po vyhodnoceni matice SWQiklgizy nasleduje komeritaysled-

ného postaveni druzstva.
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S (silné stranky)

Dlouhodoba fisobnost na finamim trhu (18 let)

Zameteni na udrzovani dlouhodobych partnerskych vetébsobni a korporatni
bankovnictvi)

Dobré postaveni u klienjako domaci¢eska finatni instituce

Rostouci atraktivita pro lidi (bilami sum& kolem 9 mlid. K, poset ¢leni kolem
11 tis. osob)

Dlouhodol& vniman jako stabilni a ziskovy p&mi Ustav

Kvalifikovany management

Konzervativni instituce

W (slabé stranky)

Zamegtreni na vybranou klientelu (podnikatelé, osoby naudied)
Nizké vyuziti marketingu

Pravni forma - spitelni druzstvo

Fluktuace pracovnik

Nizky rozp@et na podporu produkina trhu
Pouzefii pobaky v CR (Praha, Zlin, Brno)

SpiSe konzervativni instituci

O (prilezitosti)

Inflace - lepSi finaéni situace na trhu

CNB vyda bankovni licenci

Legislativni zngny CNB (nag. lepsi podminky dostupnosti &)
Legislativni n@izeni z EU — lepSi podminky pro bankovni sférutifinee)

LepSi postaveni na konkukenim trhu (nap. odchod konkurence z trhu)

® Souhrnny réni vykaz o majetku podniku (aktiva) a zdrojich jéhancovani (pasiva) k ditému datu
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T (hrozby)
» SniZeni valorizacetdhod, inflace — nedekavana zmna, nepipravenost na ni
= Legislativa EU — zhorSeni podminek, omezatsgbnosti
» Nezajem zdkaznika
= Konkurence v odétvi (nag. ohrozeni ze stranyisich bank)
= Pokra&ovani ekonomickeé krize

= Ztrata divéry v bankovni sektor
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Obr. 5Parova komparace SWOT analyza
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Mezi nejsilrgjSi stranky pat dlouhodoba fisobnost na trhu fing&nich instituci, ktera je
podpdena zamrem transformovat spibelni druzstvo na banku, kde zadost §gka na
schvéleni, a tim i zlepSeni podminek na fimam trhu. Tato skutaost miZze ovlivnit dal-

i rozvoj druzstva, kdy by se Znily, alespa ¢asteng, legislativni podminky danéeskou
narodni bankou. Pokud ale druzstvo nespfélikuje tyto podminky a zémy, miZe to
zpasobit ztratu zdkaznik A k tomu jest pribyva rozsiovani konkurence, podpena ne-
zajmem¢i nedivérou v instituci a produkty MPU. Pokud sgtelni druzstvo ziska lepsi
pozici na trhu, mize to vyznamaé prispét k zesileni stavajicich silnych stranek, celkové
konkurenceschopnosti &tgim ziskim. Zatraktivienim podminek, produkt a dobrého
jména se mize vzbudit zajem u potenciélnich zakazini&k mohou se tak z nich stat zprvu
spokojeni a posléze &ni zakaznici, k@ dbaji na fvod a @istup organizace ke klien-
tam. Moravsky pe&ni Ustav dba na své renomé&eské, domaci instituce, coz podporuje
svym zangrem znénit pravni formu, a tim i roz8t svij sortiment a za®fit se i na nove
trhy, zakazniky a dalSi mozZnosti rozvoje. Jako ®aska finafni instituce by mohla mit

kvalitni podporu v oblasti legislativnich 2mCeské narodni banky.

Mezi dalSi vyznamné stranky organizacézen byt z&azena i rostouci atraktivitu pro li-
di, ktera je podpi®na divérou ve finarni instituci, coz doklada ochota kliégntkladat své

Ve

téZce nasptené finakni prostedky do rukou Moravského Pgmiho Ustavu. Tyto Gdaje
jsou doloZzeny nejen zkuSenostmi, ale i fiér@mi analyzami a vyzkumy, provéaé sa-
motnou instituci i srovnavacimi servery. Toitveakladnu pro vstup na bankovni trh. Ne-
zajem klient mize byt zgisoben nedostatkem informaci a zZaemim druzstva na cilové
skupiny. Omezené cilové skupiny jsou zatogtabou strankou, jelikoz se zé&imji pre-

vazre na podnikatele a klienty sta&jricet let.

Krokem vgred by mohlo byt rozEni cilovych skupin o novou, potencionébtraktivni
klientelu. Ri tomto rostoucim trendu, naboru novych klignby bylo vhodné roz&ni
nebo alesp® promysSleni moznosti otéeni dalSich pob@k. Musi se brat v potaz
i umiseni konkurence a kliefitv republice, aby nova pobka byla rentabilni, #a moz-
nost k ziskani novych klieinta byla schopna konkurovat étgim, narodnim nebo nadna-
rodnim, institucim. Aby bylo MPU schopno konkurowatakovem mnititku, musi zlepsit
zpisob a atraktivitu aplikace marketingu. Ten je véssmé dob na paimerné urovni, ale

vdnesni je pdeba se odliSit au#h zaujmout noveci zatvrzelé zakazniky, aby
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o organizaci réli n¢jaké povdomi a pipadre si vybavili jeji marketingové akce a vzbudili

z4jem o participaci v organizaci.

Vzhledem k rostouci atraktivitie prekvapivé, Zze ma druzstvo své poky pouze ve
ttech néstech v republice, coz oslabuje podnik a dat&ivsanci konkurenci prosadit se.
Vzhledem Kk jiz podané Zadosti o transformaci nakbarbude pdeba feSit lokalitu
a rozsah novych pobek. Pro zmirani hrozby nezdjmu zakazriikby rozSfeni pobdek
a sortimentu produlitmohlo byt prosgsné. Slabou, ale zaravesilnou strankou rive byt
konzervativni postoj organizace, ktery se snaiiligit soutasné cilové skupén Tento
fakt, ovSem mZe odradit tkteré nove potencionalni klienty, kigreferuji spise flexibilni

piistup. Tim také sniZuji svou konkurence schopnaktvaji vSanc své dosavadni &dpy.

6.2 PEST analyza

PEST analyza je soasti makroprogedi managementu. Jedna se oast vigjSiho pro-
stredi, ktera je tviena faktory vznikajicimi v mezinarodnim, narodnimegionalnim pro-
stredi. Jedna sefgvazrg o faktory, které fisobi v obecném smyslu nét$inu organizaci
piimo. Co se ale t¢ konkrétniho vyrobku nebo sluzby, které jsdadmttem ¢innosti
organizace, zpravidlaigobi nepimo.

Pro (Eely zkoumani a analyzy makropriesti se vzilo jehortdéni: P - politické a pravni
prostedi, E - ekonomické prdsdi, S - socialni, demografické a kulturni pregt, T -
technické a technologické predi. Tato klasifikace slozek makropr@sti se oznalje
jako PEST(nebo rkkdy ve znénéném pdadi slozek STEP) analyza.

Politicko-pravni prosedi

= Zakony o bankach a spielnich a u¢rovych druzstvech
= Duraz na ochranu spebitele a osobnich udaj

»  Zmény daiovych zakoi

= Zmény ménovych kurz

» Solventnost spétbiteli

» Narizeni Evropské unie

= Politicka stabilita
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Vzhledem na oblast podnikani se MPU miisiit zakony o bankach a gfielnich

a Ovwrovych druzstvech asledovat &ny (Zakon ¢.21/1992 Sb., o bankach; Za-
kon¢. 87/1995 Sb., o spitelnich a U¥rovych druzstvech). Neustadle musi mit na gam
také podminky a povinnosti organizaagivCeské narodni bance, ktera vykonava dohled
nad vSemi bankovnimi organizacemti Bisténi jakychkoliv nejasnostfi nesouhlasnych

¢i nepravdivych informaci by se totiz bankovni ingte mohla potykat s problémy. Pro-
blémy by se mohly tykatipdevSim spravného fungovani institucenoznych sankci od
CNB. V rekterych ne zrovna lichotivychiipadech se fZe bankovni instituce objevit

i v raiznych registrech anebo serverech vigviych pro spaéebitele a partnery, kde jsou
mozna tizna srovnéni, upoza¥ni na neprosperujici jinak problematické bankovni insti-

tuce apod.

Nemért diulezity je také draz na ochranu sp@bitele a osobnich Udgjkteré je spde-
bitel ochoten poskytnout pro naslednou bezproblémaspolupraci s bankovni instituci.
Moderni spatebitel je jiz z velk&asti obeznamen s nabidkdiznych bankovnich instituci
a miZe si na zakladsvych pozadaukvybirat. Je nutné dbat také na reakce a spokdjenos
stavajicich klient, ktesi mohou doporéit nebo si u potencionélniho klienta pisivat na
anik daveérnych informaci dané instituce. Ten pak bude pastapvelmi opatra pii hle-
dani a volB instituce, anebo chce znat zaruky asqby prevence, aby se to jiz neopakova-
lo za doby spdebitelovi potencionalni spoluprace s bankovni insti Spatna passt spo-
jena s uniky informaci by mohla totiz poSkodit me@obré jméno organizace, ale takém

Ze zmsobit pokles klientely.

V daném odutvi, stejrg jako u jinych podnikatelskych subjéktexistuje nutnost sledo-
vani zne¢n daiovych zakoh a podpory podnikani. Tyka se to zejména poradéenstv
v oblasti privatniho petiniho Ustavu. A jak je vS8eobe&candmo — neznalost neomlouva.
A takova neznalost @ize zpisobit problémy v naslednych krocich pyfizovani formula-

i, jejich vypkovani a dodrzovani termin Chyba v daovém giznani nize zmisobit
v lepSim pipact zvySenicasovych naklails podminkou k f@pracovani takovehadipnani.
V hor§im giipad by z toho mohly plynoutizné sankce, pendle si jiné nutné doplatky,

nehled na ztratu dvéryhodnosti bankovni instituce, ktera poradenstekytovala.

KazZdodenni sledovani zm ménovych kurz. Tim, Ze bankovni instituce budou mit
piehled o aktualnich sazbach zah&afch nen, mohou si pak zajistit u ostatnich paiter

zaplaceni konkrétniastky bez dahtak, aby na dané akci nepitala. Problém v3ak na-
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stava ve chvili, kdy je sjednana konkrétni hodrjdtasr zahrantni meéné. Tehdy mohou
nastat dva fipady, kdy se rive stat, Ze jedna ze stran ma lepSi pozici &l&yth obchodu
o kurzovy rozdil, ktery vznikatueznou vysi kurzu, i kterém se obchod sjednaval
a kon€né vySe kurzu reatnplacené. Diky tomuto poznani mohou vybrané instittaké

nabizet a odkupovat zahrami ménu.

Solventnost spégbiteli, zanmétrena na schopnost klignsplacet Gery a pijcky. Tim, Ze
si kazda banka nebo jina organizace podnikajicankbvnictvi udla prizkum klienti
v registrech dluznik vyhne se tak mnoha problém. Na druhé stranmohou nabidnout
feSeni a jednodusSitgob splaceni, jako n#glad sjednoceni vSech zavaz#éo jednoho
a vytvdit tak efektivrgjSi vysledek. Otdzkou ale bude, jak zajistit ablohyravidelrg pla-
ceno prav témto organizacim bez problémTo by nakonec mohlo ohrozit samotnou exis-

tenci organizace.

Podstatna je také inspiracefizanimi Evropské unie. Evropska centralni bankapea
s centralnimi bankami vSeatienskych stdt EU a spoléné tvori tzv. Evropsky systém
centralnich bank (ESCB). V stasné dob se zaktualizovaly nasledujici ny, jako jsou
nap. prisrgjSi pravidla bankovni regulace Basilej Ill. a daf&fizeni, ktera podmiuiji
moznosti vyuzivanitiznych program a dotaci. Zpsoby jejich vyuziti, doba trvani projek-
tu acerpani financi vzdy musi byt podloZzena dokumentadionkrétni fornd
a s paticnymi nalezitostmi. V fipact nedodrzenéi zneuziti pomoci EU, zde hrozi sankce
nebo dokonceifkaz na vraceni poskytnutych dotaci, coZzm ohrozit finatni stabilitu

organizace.

Ekonomické progedi

» Nizka hrozba ekonomickeé krize (dohlediinek)
= Kapitalova vybavenost bank

» Kolisajici kupni sila obyvatel

» Rostouci poet konkureni

» Inflace

» Sledovani makroekonomickych ukazéatel

Dle prizkumuCNB provagnému v roce 2012 je pro bankovni sektor nizka raahn-

nomické krize. V navaznosti na vysledky a kom#mt#astupc€ NB, jsou banky dostate
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n¢ zabezpéené a odolné ki hrozbam finatniho trhu. To ale neznamena, Ze by banky
mély zistat klidné a zapomenout na vSechny hrozby, jadnfimi, trzni nebo jiné rizika.
Obzvlast u bankovniho sektoru jeizita @ipravenost a iniciativa k vylepSeni sasné
situace podniku (snizeni nakiadzefektivréni sluzeb, nabidka jeditych produki,
apod.). Konkurence nikdy nespi a neustéle se &yabi krok naped. Proto je dlezité, aby

se tzv. obdobi klidu vyuZilo pro eliminaci moznybhozeb, tvor® a navrzich moznych
feSeni inovaci a upe¥ni trzniho postaveni. Pokud konkurence zareagujeley a lépe,

muZe to stat danou organizaci nejen klienty, dobianbi ¢i trzni podil ale mnohem vice.

Kapitalova vybavenost bank méa rostouci charakiém dal tim vice bank a dal3ich fi-
nartnich instituci se podrobji zabyvaji problematikou zabezfni svého podnikani.
S tim také souvisi dost&tee kryti zdrofi a tvorba pdebnych rezerv. # nedostateném
mnoZstvi kapitalu by mohlo dojit k problém s poskytovani sluzeb, podabjako jejich
splaceni. Pokud by se stalo, Ze by bankovni itgtinebyla dostate¢ financné zabezpe-
¢ena, mohlo by to Zysobit neschopnost vykonavat svou obchagmnost. Tento fakt by

v kong&ném disledku mohl znamenat krach bankovni instituce.

Kolisajici kupni sila obyvatel #ie zmisobit problémy v oblastifjmua a vykazovani
kladného vysledku hospoigani. Kupni sila je zdetpdstavovana neochotou vkladat svoje
finan¢ni prostedky do bankovnich instituci.&Mddy je tato neochota apobena neidsérou
v bankovni segment anebo obavy z ekonomické sitgtite. Pro Usigné podnikani je
dulezité, aby banky nabizeli produkty grdzem na bezgé vkladanych petgnich pro-

stredk a stabilitu instituce.

Rostouci poet konkureni podnikajici v oblasti bankovnictvi. Tim, Ze je pagovano
¢im dal vice novych bankovnich instituci, mohou aiemcionalni klienti vybirat z Siroké
Skaly poskytovatdl sluzeb. Mohou si vybirat na zakiadopor&eni, renomé organizace,
zvolené strategiéi tradice apod. Proto jeitkzité spravné vyuziti médii, zacileni a vyuZziti
jinych prostedki na zviditel@gni znaky dané organizace. Aby si klient vybral konkrétni
bankuci jinou instituci, musi nabidnouttoo extra — Bco jiného, ®co navic oproti ostat-
nim. Preferované jsou sluzby bez poplatkyhodrgjSi nabidka ve vSech snech¢i Uplné

novy a jedinény pristup ke klientovi.

Inflace miZze ovliviovat podnikani, a proto pro nastaveni vyhodnychikali ztrato-

vych, cen produkt a sluZzeb je nutné stanoveni takoveé vySe, ktet&ge utitou vysi in-
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flace. Nejno¥jsi odhadyCeské narodni banky nast meziréni inflace je na 1. polovinu
roku 2014 odhadovana vyse 1,7#NB. C2. To mize ovlivnit spoustu produkt Pokud

se totiz zdraZzi vstupy vlivem inflace, bezptestt se také zvysi cena vysiup

DalSim vyznamnym krokem je sledovani makroekonogubkukazatel, ten totiz niize
ovliviiovat bezproblémovotinnost bankovnich instituci. Pokud budou klesat ynziist
nezandstnanost a celkova ekonomicka situace nebude zradvimwd, nelze &ekévat ak-
tivni pristup spatebiteli ve finartnim sektoru. ¥tSina lidi si dvakrat rozmysli, zda se jim
vyplati spdgit, ¢i zda maji vibec dostatek financi na chod domécnosti anebo deknda

pro re nebude lepSi vybrat své Uspory z banky a refinaatcge do meéa rizikovych

a vynosijSich oblasti.

Tabulka 40dhad vyvoje vybranych makroekonomickykazatel

2012 2013 2014
Mezirodni rist v % skutetnost | predikce® | vyhled”
Hruby doméaci produkt (ve stalych cenach -1,2 +O-,(2)3’2 az 1,3az2,3
Pramérna r@&ni mira cenoveé inflace 3,3 19az 2|5 15az2,3
Objem mezd a platv NH? 213’9 2 q7a331| 27ar47
Primérna nominalni mzda v N 2,7 2,3a73,3 2,6 a7 4,0
Podil nezarestnanych osdb 6,8 skut.| 7,2a77,8 7,0az 78

Vysvétlivky:

1) odhady MPSV

2) mzdy a platy v pojeti statistiky narodnicttil- otekavana skutamost

3) pramérna mzda vykazovan@aSU na pepaitené poty zanestnand v celém narodnim
hospodéstvi

4) podil nezamdstnanych osob vyjddje podil dosazitelnych uchaZeo zangstnani ve
véku 15 az 64 let k obyvatelstvu stejnéhisw (roéni primér) - ukazatel pdinaje rokem
2013 nahrazuje miru registrované nezsimanosti.

Zdroj: MPSV.CZ

Sociélrg kulturni prostedi

» Rostouci Urovie vzcélani obyvatelstva
»= Rostouci gramotnost v oblasti bankovnictvi
= Vyuziti bankovnich instituci na financovani vyuzitinéhocasu

» Spoluprace i financovani hypotéky
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» Kulturni odliSnosti a subkultury
= Demograficky vyvoj populace

Spolen¢ se starnutim populace roste také zajem o studiemktereho je jen velméz-
ké se uplatnit. Samotna rostouci Unbwedklani obyvatelstva vSak apobuje dst poza-
davki nejen na poskytované sluzby, ale také ina&iyhodnost a spolehlivost potencionalni
Klientely. Tim, Ze jsou klienti $&li a umgji zachazet s modernimi technologiemi, mohou
si jiz sami zjistit patebné Udaje o dané organizaci je pednictvim fiznych pfizkumi
ainternetu. Mohou si sami &ldt srovnéni, které instituce jsou pr@ nejvhodrjsi
a nejgijateln¢jSi. Coz miize byt pro podnik znamenatipos i utité ohrozeni, ze si klient
piecte na vybranych serverech nelichotivBppminky, stiznosti a bohuzel jimiiglada
mnohem ¥tSi diraz nez kladnym dopotanim. V kazdém ifpact vzdklany ¢lovek ma
odliSné pateby, gedstavy a $Si pehled o tom co segfe nez tomu bylo kive bez rozli-

nych technologickych vymoZenosti.

Tim, Ze jsou ve &Sin¢ médii propagovanyizné kurzy na zvySeni fin&ni gramotnosti
spotebiteli, je celkem pochopitelné, Ze doslo také keustr gramotnosti spisbitel
v oblasti bankovnictvi. Bankovni spétesti jsou proto vystaveny tlaku jak konkurence,
tak i klienti. Takovi klienti uz totiz ¥di, co ch&ji a mnohdy jiz dokazou rozpoznat, kdy
chce bankiéziskat provize z nabizenych sluzeb a nikoliv dreritovo dobro. U seridéznich
bank vSak mohou mnohdy vice ziskat nez ztratittdPse objevuji nabidky na sjednoceni
vicero U¢¥ri do jednoho a hledani optimalnihoigpbu a doby splaceni aj. Jednodigse
¢eno, spousta gramotnych lidi se jiz nenede&\wdcit k nevyhodnému obchodu. Bohuzel
ale stale existuji i taci, ktese i spravré zvolenému postupu banieépak plati mnohem

vice nez by réi a ani si to neusdomuiji.

Cim dal més lidi se snazi vyuzivat bankovnich instituci nafinovani vyuZiti volného
¢asu, protoze zji%lji, Ze se jim to nevyplati. Jednou &s si vSak lidé péebuji odpdgi-
nout, nestresovat se a vyuZzijitpm financovani na splatkyeba dovolené, vybaveni do-
macnosti aj. Dokud se tomu takjel, maji bankovni instituce jist&ipny, jakmile si ale
lidé najdou jin&eSeni dané situacejie to pro dané organizace znamenat ztratu a poklesy

zisku.

Spoluprace § financovani hypotéky fize zvysit klientelu bank a tim i moznéjmy.

Hypotéky budou neustale geba, protoze financovani dostupnych realit je dbolatbou
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zalezitosti a ve &tSine pripadi ji nelze zaplatit celou v hotovosti a z Uspor. j@daké zis-
kovou polozkou bank a jinych instituci a také &iti jejich pijma. Navic i bezproblé-
moveém splaceni mohou dané bankovni spadsti upustit od splaceni jedgdevice spla-

tek, respektive uroku. Arpkorektnim jednani tak fiZe ziskat i nové anebo loajalni klien-
ty.

Kulturni odliSnosti a subkultury definuji jednotpiéstupy a nabidku sluzeb, ktera se p

zpuasobuje dané oblasti a kuiey ve které podnika.

Demograficky vyvoj populace naopak oviiyje strategie a zatieni na witou popula-
ci. V n¢kterych gipadech Ize nalézt findni instituce, které jsou zatteny na studenty,
jiné na starsi generaci a seniorji. $pravié zvolené strategii a zacileni, je zde realnd moz-
nost na usfgEné avynosné podnikani po delSi dobu. To tak&enzapicinit stalou

a spokojenou klientelu a silné postaveni na trhu.

Technologické progedi

» Rozvoj digitalizace
» Zdokonalovani segmentace zakaznik
* MozZnost virtualnich konferenci

» Rostouci poZzadavky na uchovavani, spravu a ochdaéniskych dat (ochrana proti
hackefim)

» Podpora fi financovani

Rozvoj digitalizace a internetového bankovnictyboleené s rozvojem internetu, chyt-
rych telefor a technologii byly zvySeny pozadavky na sluzbylidku bank. Je pozado-
van gistup k @tim z internetu, moznost plateb pti@stnictvim telefonutauz bankovnich
transakci v obchadanebo zaplaceni faktur pomoci chytrého telefornkug to rkdo

v sowtasné dobtyto sluzby nenabizi, nema richa to byt aspsny.

Vyznamnym prvkem je také zdokonalovani segmentaé@azniki a zpisobu nabizeni
sluzeb. VyZzadovana je zejména Siroka, vyhodna kabaddostatana flexibilita @i plnéni
poZzadavk a gani zakaznika. &Sina bankovnich instituci ma strategiersfup zanitené
na klienty. Bohuzel vSak ne kazd4 instituce to dogy, coZ znamena, Ze nemaltaprav-

n¢ zvolené zarstnance anebo se domniva, Ze kdyz budmiypovat ke kazdému klien-
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tovi univerzalg, Ze jim to post&. To ale neni pravda, kdyZ se klient neciti byted®n

a respektovan nebude chtit u takové instituce skitwavat.

Cim dal ¢astj$i a mozna i zad&j$i je moznost virtualnich konferenci pireseni pro-
blémi. Je mozZné tak s pomoci Skyfiyiného podobného systéntasit konkrétni problé-
my spoléné s odbornikem z dané organizace. Je md2s@ problém siphlaSenim, jed-
notlivymi internetovymi produkty anebo w¥ipadt pofreby videokonference namisto osob-

niho setkani pro uspotiasu aj.

Rostouci jsou také pozadavky na uchovavani, zpeanioa ochranu klientskych dat.
V piipact aniku informaci anebo jiného selhani se takovatiegi informace rychle rozSi-

i a dobré jméno organizace je potom ohrozeno.

Pokud navic bankovni instituce podporuje financdvamzavadni vyuziti nowjSich
technologii a produkt ma nadji na zisk konkureéni vyhody. Existuje zde vSak dita
hrozba, Ze se jako jiné riskantni operace i tatoyaai a ponese to s sebou i velkou fi-

nartni ztratu.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Vzhledem k faktu, Ze konkurence v bankovniafideustale roste, je zfka vyhradnim
prvkem pro ziskani a udrzeni zakaznika. ckaatotiz nereprezentuje pouze produkt
sluzbu, ale pomaha zdkaznikovi wittsi obrazek o celé organizaci anebo celé sita-org
nizaci (od dcénych az po maiske). Znéka se také stavaikbzitym prvkem v boji proti
cenoveé i necenove konkurenci. Vlastnit silnouckoigje cilem ¥tSiny firem. Prag silné
znaka totiz dokaze vyvolat si#jgi pocit divéry a stability zakaznika. VSeobecye totiz
znamo, Z gezije jen nejsilyjSi a se silnou zri&ou Ize snaze vyvolatiedstavu lepsi kvali-

ty nez u zn&ky meére znamesi stabilni.

Pro zachovani autentiosti prace nebylo vyuzito Zadnych externich agerkieré by
potrebny kvalitativni i kvantitativni vyzkum doplnilyanpoZadovanou vypovidaci schop-
nost \Eetné celkového zpracovani, vyjma internetovych zpemovatel na distribuci

dotazniki.

Ackoli zde byl poZzadavek na vysokou navratnost a vigerci schopnost, problémem
stale Aistava anonymita respondenta, ifesmé odpoddi i neochota femyslet nad dotazni-
kem. Mnohdy se pak stava, Ze respondent zodpowasindotazniku, nema chuyslovit

jiny nez neutralni nazor anebo rovnou odmitne gpalovat.

7.1 Dotaznikové Sefeni

V této ¢asti prace bylo provedeno dotaznikovéedt mezi lidmi se zasiienim na zna-
most znaky MPU. Seteni probihalo ve dvou fazich a celkgvo dobu 2 nssiol — kon-
krétné v obdobich od 21. 11. 2012 — 21. 12. 2012 a v bbdd 24. 2. 2013 — 25. 3. 2013.
Pro nizky poet vracenych dotaznik byl dotaznik zadan do systému ¢e8b dobu dalSiho
meésice. Dotazniky byly distribuovany v tige forné — osobam starSim 35 let, dale pro-
strednictvim e-mailu a v neposledtsds prostednictvim internetu. Diky tomu bylo dosa-

Zeno celkového pou 138 vyplrnych dotaznik.

Seteni bylo zantfeno zejména na kvantitativni vyzkum se snahou oifigleé zangieni
cilové skupiny. Nejzad&jsi odpowdi byli predevSim od osob starSich 35 let, kterym jsou
sluzby a produkty MPU deny. Kvantitativni vyzkum je pro studenty aegmost vyhod-

n¢jSi, hlavre z finartniho hlediska, variability a relatigrsnadného vyhodnoceni.
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7.1.1 Stanoveni hypotéz
H1: Dotazovani budou z 40 éeeny MPU anebo budou uvazovatlenstvi.

H2: Preference konkurence je z 50 % fkapéna nabidkou produit vyhodrgjSimi

podminkami a univerzalnosti instituce.

H3: Pohled na zritku je z 55 % vniman jako garance kvality, idengfike produktu

a ucité logo/symbolika.

H4: Pro 90 % dotazovanych jéldzité ozngeni ,BANKA".

7.1.2 Stanoveni cili

Jednim z hlavnich cil dotaznikového Sini, bylo zjiSéni zejména preferenci

a pozadavk, kladenych na finami instituce a jejich propojeni se Zkau.

Primarnim cilem je zjighi znalosti a vnimani ztky MPU naceském trhu finagnich
instituci. Sekundarnim cilem bylo ziskat odgdivpredevSim od osob starSich 35 let

a zjistit zajem o to, stat se s@sti MPU.

7.1.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou dotaznikového #ti jsou osoby starSi 35 let, na které se orgamizac
MPU specializuje v poskytovani sluzeb. Dotaznik dhgtribuovan prosednictvim inter-
netu - specializovaného internetového serverustng fornmé osobr a nakonec prostd-

nictvim e-mailu.

Vybér responderit byl specificky zamden, jak bylo zmi#no vySe, jednalo se
o respondenty nad 35 let, ktdoy se mohli stat novymi klienty fin&ni instituce MPU.
Této cilové skupit byl také dotaznik @en,éemuz byl dotaznikijzpusoben, tedy spiSe na
poZadavky na zr&u, reprezentujici ditou organizaci spiSe nez rozbor &kyg jejiho

puvodu a celkového zpracovani.

7.1.4 Vyhodnoceni vysledk Se¥eni

Responderiim bylo poloZzeno 16 otazek, které byly z#emy gedevSim na vnimani

znaky a postoj respondenta k ni.

Pri navratu k hypotézam, nyni je mozno posouditalé miry se tyto vyplnily:
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H1: Prvni hypotézaippohledu na vysledky byla potvrzenaeg@pokladany piet klad-
ného pistupu kélenstvi byl 40 % a ve skuteosti bylo dosaZzeno 32,9% z celkovéheétpo
odpowdi (44 z 134).

H2: U této hypotézy doSlo k absolutnimu potvrzemiz je gedstavovano podobnym
smyslenim jak tazatele, tak i respondenta. Polouspgichu konkurence jeipdstavovana
atraktivrejSi nabidkou produkt vyhodrgjSimi podminkami a univerzalnosti instituce.
Otazkou ale staletstava, do jaké miry je to zaslouzeno & a pravni formou. Odhad
preferenci byl 50 % a tentdquipoklad se potvrdil, kdy se dany ¥ylobjevil v 168 odpo-
védich (z celkovych 318) odpeédi a byly zvoleny tyto fednosti ped ostatnimi.

H3: Je vice neZz patrné, Zze dotaznik splggkavani, jelikoz iutéto hypotézy doSlo
k vétSinovému potvrzeni. Jak za2o i u predchozich potvrzenych hypotéz, i zde se proje-
vil souhlasny pohled na zéku, a tedy formulace odpadi splnila swj ukol. Znaka pro
respondenty jfedstavuje z 51,2 % ¢&itou miru garance kvality, identifikaci produktu
a vyjadeni logaci jiné symboliky. V absolutnim vyj&dni byly tyto prvky preferovany
u 214 odpowdi z celkovych 418adre zapsanych.

H4: Tato dom#nka byla vyvracena, jelikoZ nebylo dosazeno anbyialy predpokladu.
Odpowdi responderit se pouze k polovihpriblizily. Pavodni domgnka, Zze u 90 % re-
spondent budou preference na ozteai finargni instituce ,BANKA" se jen stZi potykala
s polovini podporou. Pouze u 58 respondefat celkovych 130) z¥la odpowd ,ano”. To
v kong&ném sottu predstavuje 44,6 %. &Sina si spiS nebyla jista, anebo se podle ozna-

éeni ,banka“ nerozhodovala o velinstituce.
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Wi s

Podrobnéjsi rozbor otazek:
Symbolem< jsou ozn#&eny otazky, které byly v dotazniku poloZeny.

< Které penézni instituce negastji vyuzivate?

11,9%

25,4%

r
m CSOB

™ KB
® CESKA SPORITELNA
™ FIO BANKA

4 ZUNO BANK

M Jiné

17.9%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 3NegastjSi vyuziti pegznich instituci

Tabulka 5NejastjSi vyuZziti perZnich instituci

Vyuziti peréznich instituci Absolutrs Procentual&
CSOB 34 25,4%
KB 24 17,9%
CESKA SPQRITELNA 44 32,8%
FIO BANKA 16 11,9%
ZUNO BANK 0 0,0%
JINE 16 11,9%
SUMA (X Celkem odpogdi) 134 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U dotazovanych probihal jckum na finagni instituce, které n&asgji vyuzivaji anebo
k nim maji ugity vztah. Ve wt3ing piipadi zvitszily Ceska sptitelna aCSOB s celkovym
zajmem ve vysi 58,2 % z celkovych 100 % odfmby Jedna se o celkem silné postaveni,
proti kterému konkurence musi bojovat dne a demreti misto celko¥ a tedy pomysinou
bronzovou medaili obdrZzela Kontei banka s necelymi 18 %.

Co se tye odpo¥di ,jiné" u dotazovanych, zastoupeni instituci mimabidku bylo na-
sledujici: mBank (8 respondé@t Air Bank (5 respondef}, GE Money Bank (1 respon-
dent), Raiffeisen Bank (1 respondent), J&T Bankee§pbondent).
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< Jaka spaitelni druzstva znate?

15,4%

‘ M Creditas
26,0%

¥ Metropolitni sporitelni druzstvo
(MSD)

-

® WPB Capital

3a% ™ Artesa sporitelni druzstvo

41,3% \_ 9 6% 4 Moravsky penéZni ustav - spofitelni
5 ' druistvo (déle jif MPU)
M Jiné
3.8%
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 4Znalost druzstev
Tabulka 6Znalost druzstev

Druzstva Absolutr Procentual®y

CREDITAS 54 26,0%

METROPOLITNI SPQITELNI 8 3,8%
DRUZSTVO (MSD)

WPB CAPITAL 20 9,6%

ARTESA SPQITELNI DRUZSTVO 8 3,8%

MORAVSKY PENEZNI USTAV — 86 41,3%
SPQRITELNI DRUZSTVO (DALE JIZ MPU)

JINE 32 15,4%

SUMA (Z Celkem odpogdi) 208 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U této otazky bylo velkym #ekvapenim, Ze velkaétsina dotazovanych si vybavila
znaku MPU, coZ se projevilo také v celkovém pohledukoeakurenci. To ale bohuzel
neznamena, ze znamost &azpisobi také zvysSeni zajmu Kligno tuto instituci. MPU
ziskal 41,3 %, ale &$né blizkosti bylo také druzstvo Creditas s 26 %pooou respon-
dent.

Za zminku Wwité stoji i moznost odpasdi ,jiné“, u které byl problém, Ze jejékteri za-
trhli pouze jako unik fed volbou konkrétni instituce a nezapsali do ddtagrkteré druz-

stvo znaji, anebo tak jednali ze svych ¥miith pohnutek, které vSak neobjasnili, coz

[S—

Skoda.
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< Jsteélenem MPU?

23,9% 44,8%

\ .

B Ne, ale uvaZuji o ném

M Ne a o élenstvi neuvaZuji

M Ne a o clenstvi jsem zatim
nepremyslel/a

Q,D%J

22,4%/

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 5Pohled nalenstvi v MPU

Tabulka 7Pohled n&destvi v MPU

Clenstvi Absolutrg Procentuala

Ano 12 9,0%

Ne, ale uvazuji @lenstvi 32 23,9%

Ne a o¢lenstvi neuvazuiji 60 44,8%

Ne a oclenstvi jsem zatim népmys- 30 29 4%
lel/a

SUMA (Z Celkem odpogdi) 134 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Problematikalenstvi je velmi vyznamna, avSakt$ina respondeftji negikladala vel-
kou hodnotu, cozZ je vicem&matrné i z uvedenych odpéli. FrestoZe oktefi organizaci
neznali, nerdi ani zdjem o podroh#Si informace anebo straveni kratké chvile uvazova-
nim, zda by moZné&enstvi nebylo pro &ipfinosem.

Pokud bychom vysledky zaftili pouze na moznosti, jejichZz séasti je odpodd’ ne,
pak bychom peitali se 122 odpasd’mi, jako 100 %. V tom fipact by oclenstvi uvazova-
lo pouze 26% respondéntcoz je hodaé malo a v op&ném vyjadeni o spolupraci neuva-
Zuje nebo nema z4jem celych 74 %.

Proto by bylo vhodné polozit si otazku, co tenteajem zpsobuje a jak tento fakt

zmenit?! Byly takto zvolené odpa@di zpisobené neznalosti druzstva MPU, odrazuji snad
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respondenty Spatné zkuSenosti, anebo renomé oagef?izTyto a dalSi otazky by mohly
napomoci k ziskani&siho po¥domi o znéce i patu klienti.
< Jak dlouho jiz vite o MPU?

31,9%
ll M \éné ne? rok

M 1-2 roky

M2-5]et

M Vice nez 5 let

4 Nevim

M Neznam organizaci

11,6% 10,1%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 6Délka znamosti ziiky MPU

Tabulka 8Délka znamosti zékey MPU

Znalost instituce Absolutre Procentual&
Mérg nez rok 32 23,2%

1- 2 roky 24 17,4%

2-5 let 14 10,1%
Vice nez 5 let 16 11,6%
Nevim 8 5,8%
Neznam organizaci 44 31,9%
SUMA (X Celkem odpogdi) 138 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U osob, které znaji organizaci je patrné, kdy #blipné dozwdéli vice informaci

0 MPU a jejich pednmetu podnikani. ¥tSina lidi se o MPU da\déla teprve nedavno a lze

tedy fici, Ze 40,6 % si teprve tviopredstavu o sluzbach, produktech a vyhgéich saz-

bach a z&ina se v nabidce |épe orientovat. AvSak co &e telSi znamosti, jako je ni&p

klad délka ,spoluprace” delSi nez 5 let, tehdy eZpondenti mohou uvazovat detajin

0 postupech &lenstvi v MPU, pokud jiZ jejickileny nejsou.

Pro lepSi pedstavu je mozné poukazat na tyfkje znatku MPU znaiji:

Celkow zna organizaci 86 respondérte 138 celkovych. U nich siikeme srovnat

délku znamosti MPU u Zex§1) a u mu# (£25).
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Muzi maji nasledovné zastoupemiér¥ nez rok:6, 1-2 roky:6, 2-5 let: 4, vice nez 5 let:
3,nevi:6. U Zen je tomu trochu jinaknér® nez rok:24,1-2 roky: 16, 2-5 let: 14,vice nez
5 let: 3, nevi: 4.

< Jaky méte postoj k MPU?

9,5%

\ 19.0%

9.5%

® Kladny
B Neutralni
M 73porny

4 liny

61,9%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 7Postoj k MPU

Tabulka 9Postoj k MPU

Postoj Absolutrs Procentual&
Kladny 24 19,0%
Neutralni 78 61,9%
Zaporny 12 9,5%
Jiny 12 9,5%
SUMA (X Celkem odpogdi) 126 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak jde pedpokladat z hlediska znamosti Zkpamezi respondenty, rozhodovala zejmé-
na délka znamosti ztiey MPU a spoluprace dotazovanych responilenhi. Neutralni
odpowdi volili spiSe respondenti, ktienentli realnou zkuSenost se zZtk@u MPU anebo si
prozatim nezvolili konkrétni postoj k organizaciénk&r 62 % respondefitnevyjadilo
Zadny postoj ke zrtae a dalSi moznosti ke byt fakt, Ze si postoj prozatim nevyiio
U 19 % osob je naopak zfka vnimana kladha pravédpodobré s druzstvem MPU jiz
spolupracuje nebo o tom jiZkdy uvaZovali. Naopak zbylych 19 % respondesitZadny

postoj nevytvdilo, protoze MPU neznaji nebo jej vnimaji na zaklatedchozich negativ-
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nich zkusenosti. Ale ani v tomtéipact nebyli respondenti sdilni a neuvedivddy svého
postoje.

< V &em je pro Vas konkurence MPU atraktivrgjSi?

0,0%
13,2% 1,3%
‘ o ® Vyhodn&jii podminky
2,5% M Atraktivngjsi nabidka produktd

M Univerzalnost instituce

W Vyie urokl

4 Pristup ke klientdm
20.1% L “ Bankomaty

; W Parkovani
5?3%_/‘.-%‘ 15.2%, o Renomé organizace
® Konkurence neni atraktivnéjsi
18,2% M Jing
3,8%
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 8Atraktivita konkurence
Tabulka 10Atraktivita konkurence

Konkurence Absolutre Procentual&
Vyhodngjsi podminky 68 21,4%
AtraktivnéjSi nabidka produkit 42 13,2%
Univerzalnost instituce 58 18,2%
VySe uroki 12 3,8%
Pristup ke klienim 20 6,3%
Bankomaty 64 20,1%
Parkovani 8 2,5%
Renomé organizace 42 13,2%
Konkurence neni atrakti¥si 0 0,0%
Jiné 4 1,3%
SUMA (Z Celkem odpogdi) 318 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni # pricky, které u respondeitzvitezily, byly nabidky vyhod#Sich podminek
s celkovym zastoupenim 21,4 %, na druhém @rget umistily poZadavky na bankomaty

jejich provoz a dostupnost) s procentualnim zastaim 20,1 % a kokag tfeti misto
(jejich p P p
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obsadila univerzalnost instituce s 18,2 % zvolenégspondenty. Zde byly kladeny poza-
davky zejména na Sirokou Skalu sluzeb, kde sitmdou vzit nejen @, ale mohou se

I pojistit, spdit, vyhodre a bezpéné investovatci presunout dosavadni zavazky k jedné
spoleénosti, kde se spale¢ zvyhodni vySe splatek, doba splaceni apod.

< Co si myslite o MPU, jako o spiitelnim druzstvu a jeho tradicich?

33,3% M Klasicke

M Neotrele

H Novy pristup

M OdraZeji rodinnou atmosféru
0.0% ., Respektuji dobu minulou

B Preferuji pohled do budoucna

M Jiné

14,4%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 9Pohled na druzstvo a jeho tradice

Tabulka 11Pohled na druZstvo a jeho tradice

Tradice Absolutrg Procentudlé
Klasické 60 33,3%
Neotelé 0 0,0%
Novy pristup 8 4,4%
Odrazeji rodinnou atmosféru 26 14,4%
Respektuji dobu minulou 24 13,3%
Preferuji pohled do budoucna 4 2,2%
Jiné 58 32,2%
SUMA (X Celkem odpogdi) 180 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U spousty respondeihtbylo dosazeno toho, Ze neélimpopsat tradice MPU anebo
v pripad neznamosti instituce zaskrtli “moznost* jiné bedstho vys¥tleni, jednalo se
tedy 0 32,2 % respondéntU ostatnich tomu ale bylo pr&wnaopak, kdy preferuji klasické
tradice a klasicky ffistup a strategie organizace v celkovénitp®3,3 %. Na tom si tedy

MPU miZe stavt, jelikoz se jedna také o jednu ze silnych stra@kse tye jeSt dalSiho
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vyznamného hodnoceni zfky, z velkécasti zngka odrazi rodinnou atmosféru (14,4 %)
a respektuji dobu minulou (13,3%). Pokud budistpp ke klienim zangien zejména
v duchu tradice, kterou byla ztkea MPU popséana, existuje zde vysoka pgpediobnost,
Ze se k nim budou Klienti radi a spokajamacet.

< SlySeli jste o usili MPU na transformaci druzstva a banku?

29,2%
/’_

M Ano
| MNe

70,8%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 100beznameni s transformaci MPU

Tabulka 120beznameni s transformaci MPU

Transformace na banku Absolutre Procentual&
Ano 38 29,2%
Ne 92 70,8%
SUMA (X Celkem odpogdi) 130 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrestoZe se v odpeédich objevila spousta respondienktei znatku MPU znaji uz po-
meérné dlouho, jak jde vidt i z vysledki, mnohdy nejsou obeznameni s transformaci na
banku. MPU jiz projednava painé kroky spolénd sCNB ohledr# mozné transformace
pertzniho druzstva na banku. O této jiz dlouho diskatavzalezitosti neédélo az 70,8 %
responderit. Naopak necelych 30 % dotazovanych s tim bylo m@ezno, anebo setpr

bézr¢ zajimaji ocinnosti a aktualni &hi MPU.
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< Zjakych zdroja byste preferovali ziskavani informaci o novych prduktech

MPU?

3,9%

5.0% 41,2%

M Letaky
1,8%

® Doporuceni od znamych

™ Tiskoviny
{magaziny, tasopisy, noviny)

4 Venkovni reklama

\ (billboardy, bighoardy, plakaty,
b,9% pod.)

M Jiné

30,4%J

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 11Preference zdroje informaci

Tabulka 13Preference zdroje informaci

Zdroj informaci Absolutrs Procentual&
Internet 84 41,2%
Letaky 14 6,9%
Doporweni od znamych 62 30,4%
Tiskoviny 24 11,8%
Venkovni reklama 12 5,9%
Jiné 8 3,9%
SUMA (X Celkem odpogdi) 204 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z celkového p&tu dotazovanych je u vice nez 40 % preferovan retercoz podtrhuje
nutnost dokbe vytvaenych a fungujicich stranek.tfaz je kladen zejména na grafiku,
funkeénost, celkovou atraktivitu a také na snadnost ai#iée na internetovych vyhledava-
¢ich. Takeé je dlezité, aby s€asto nestavalo, Ze kligmh budou zasilany e-maily ve foém
spiSe ,spamu“ nez informativniho&ehni. Je vice nez zZadané, alfippdné pipravované
akce, slevy ajiné zajimavé hdy sluzeb a produlit byly klientim predloZzeny
v dostaténém gFedstihu. Ostatni zdroje informaci jsou zastoupemyzp okrajo¥ vyjma

doporuieni, které bylo zvoleno u 30 % respondent
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< Rozhodujete se o pe¥ni instituci také na zaklad jeji pravni formy?

27.9% 24,6%

“Ano
M Ne

W Nevin

47,5%/

Graf 12Vnimani pravni formy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 14Pohled na pravni formu

Pravni forma Absolutrg Procentual&
Ano 30 24,6%
Ne 58 47,5%
Nevim 34 27,9%
SUMA (X Celkem odpogdi) 122 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro spoustu lidi je pravni forma finan organizace iezita, & uz je jedna oi@edchozi
zkuSenosti, dopoteni anebo pohledu na jejich stabilitdegto ale u 47,5 % osob se pro-
jevilo, Ze g volbé nové bankovni instituce prasmpravni forma neni az natolikilgzita,
jako spiSe jeji renomé, délkdgmbeni a reference na ni jak na internetovych sechie tak
i od klienti. Pro 24,6 % je stale pravni forma jednou ze z&pravného fungovani a také
rozhodovacim prvkemipjejich volbs. Zbytek dotdzanych se vS8ak nemohla rozmyslet
a ne¥déla, ke které moznosti seiklonit, coZ poukazuje na neochatunedostatekasu
na lehké zamysSleni nad problémem. A to zde nejsbunuti respondenti, kitebyli vyia-

zeni, jelikoz nespravnzaznéili své odpowdi do dotazniku anebo je nevyplnililvec.
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< Je pro Vas dilezité ozna&eni: ,BANKA"?

12,3%

___44,6%
M Ano
M Ne
43,1% M Nevim
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 130ilezitost pojmu "BANKA"
Tabulka 15 Vyznamnost ozéeni "BANKA"
Oznaeni ,BANKA" Absolutrg Procentudlé
Ano 58 44,6%
Ne 56 43,1%
Nevim 16 12,3%
SUMA (X Celkem odpogdi) 130 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

| kdyZ v predchozich fipadech na zjighi pohledu respondanhebyla podstatné pravni
forma instituce, pouhé ozteni ,banka“ v ndzvu#a hodrE. Pisobi na spoustu lididsté-
ryhodrgji. Oznateni ,druzstvo® nema tak vyznamné postaveni, jakakbaa navic si
mnohdy lidé spojuji historicky vyvoj spaieosti a bankovnich instituci. U této otazky bylo
vSak dosazeno vzacného srovnani jak u ogicano (44,6 %), tak i u odp&di ne (43,1
%). Zde si vSak respondenti mnohdy pii, ale tomu uz tak v dneSni dobyva a lze

vidét, Ze spousta lidi dotazniky vyjglvala pouze automaticky a be#t8iho gemysleni.
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< Co odpovida Vasi edstaw o pojmu ,znacka“ ve sf&e financi?

16,7%

\18,?%

¥ |dentifikace produktu

® Renome

M Garance kvality

M Spolehlivost instituce

“ Hodnota

M Logo / symbolika

M | oajalita

M Zajimam se o znacky (image)

M Nezajimam se o znacky
(benevolence)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 14 Vniméni zngky MPU respondenty

Tabulka 16Vnimani zgay MPU

Vnimani znaky Absolutre Procentuéla
Identifikace produktu 64 15,3%
Renomé 54 12,9%
Garance kvality 78 18,7%
Spolehlivost instituce 70 16,7%
Hodnota 32 7,7%
Logo / symbolika 72 17,2%
Loajalita 16 3,8%
Zajimam se o zriky (image) 24 5,7%
Nezajimam se o ziky (benevolence) 8 1,9%
SUMA (Z Celkem odpogdi) 418 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro respondenty je nejvyznadgi u znaky garance kvality (18,7 %), kdy z¥la sa-
motna vytvdi urtitou jistotu, Ze sluzby, produkty &iptupy ke klienim budou stéle stejné
anebo dokonce lepSi. Z&nje, Ze klienti budou na prvnim mist dostanou jen to nejlepsi.

Mezi dalSi vyznamny prvek, pod kterym je Zka vnimana respondenty, je vyfédi uci-
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tého logaci symboliky (17,2 %), kdy si na jejim zakkaslybavi znéku, ktera reprezentuje
organizaci samotnou dguintt ¢innosti, pokud je sprawvytvorend a jednoducha.

V neposlednfad byla dilezita spolehlivost instituce (16,7 %), kdy dobeéerence, do-
poruwieni od vyznamnych a G&mnych osobnosti a spolehlivych srovnavacich séruek-
laji mnohé pro asgné fungovani organizace MPU. Co je ale taklezté, znéka jako
identifikace produktu (15,3 %) a renomé (12,9 %)eahto @ipadech, i kdyZz v menSim
zastoupeni, je zika velmi vyznamna pro konkrétni instituce, kdy sitgmcionalni
i sowasni klienti vybavi danou organizaci jen pfednictvim loga. Sprawnzvolené
a navrzené logo fize zagisobit na klienty, a ziskat si je ha svou stranu.

< Jaké je VaSe pohlavi?

31,9%

W 7ena

68,1%
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 15Pohlavi respondent
Tabulka 17Pohlavi respondént
Pohlavi respondenta Absolutrs Procentual&
Muz 44 31,9%
Zena 94 68,1%
SUMA (X Celkem odpogdi) 138 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Je patrné, ze ve vyvani dotaznik meély vétSi zastoupeni Zeny nez muzi, a proto by
také bylo vhodné s natrvice zandtit zejmeéna z hlediska cileni marketingovych a jmyc
propagénich nastraj organizace. Jak Ize &gt i z vySe uvedenych vysletlkzeny zauji-
maly 68,1 % z celkovych 100 % responderd tim si ziskaly silgSi postaveni
v odpoudich a patebach kladenych na finami instituce.
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< Kolik Vam je let?

21,7%
™ 20-40
W 41-45
™ 46-50
M 51 a vice
39,1%
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Graf 16\gkove zastoupeni respondént
Tabulka 18\¢k responderit
Vek respondenta Absolutrg Procentuélé
20-40 46 33,3%
41 - 45 54 39,1%
46 — 50 30 21, 7%
51 avice 8 5,8%
SUMA (X Celkem odpogdi) 138 X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozadavky kladné na¢k respondenta byly jednozit@ splrény u 67 % a o zbylych
33 % se dli jak osoby starSi 20 let, tak i cilova skupina 13 let. Pesto ale bylo dosaze-

no cile a kvantita byldast&én¢ vynahrazena kvalitou.

Pokud bychom se podivali ngkové rozloZeni a pohlavi respondentdiZeme si udat
nasledny obraz: Muzi &i nejcetnsjSi zastoupeni veéku 20-40 let: 20 osob absolgtn
a nasledujici zastoupeni jiz byldilgizné podobné 41-45: 14 osob, 46-50: 10 osob
a kon€én¢ muzi starsSi 51 let: 6 osob. Jak bylo z#émio jiz vySe, Zenské pohlavi zdelm
patrnou pevahu snad ve vSeclkEkovych kategoriich. PodoBnjako u muzské populace
Zeny ve ¥ku 20-40 let se pohybovaly kolem 20 osob — konkr@i osob. NejvyrazijSi
zastoupeni bylo v oblasti 41-45 let: 46 osob a déldvodnoty pohybovaly s klesajici ten-

denci — 46-50: 16 osob a k@neé 51 a vice: 6 0sob, coZ je mimo jiné stejné jakoui.
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7.2 Porterova analyza

Porterova analyza je stasti strategického managementu. S ohledem nahajakter,
popisuje v&jSi podminky aktuakh se vyskytujici na trhu, a proto je patha pravidelné
aktualizace informaci a dalSich podkiagedna se zejména o &bivé produkty a sluzby
firmy. Ve witSin¢ teoretickych poznatkje definovano 5-6 sil, které bezpriastre ovliviiu-

ji podnikéni firem v daném odtwi.

Jedna se o konkurémi rivalitu, hrozbu vstupu novych konkurémia trh a hrozbu vzni-
ku substituli, coz jsou faktory zabyvajici se ob&dkonkurenci na trhu, dale vyjednavaci
silu kupujicich a silu dodavalelktera bezprogtdre ovliviiuje tvorbu cen na daném trhu
a v neposledniac® pisobeni statnich rozhodnuti na firmu a vnimaniéwesti.Pri pripra-

JOR T .

(BUSINESSVIZE.QZ

Konkureéni
prostredi

Vlada a

uel'*ejno
Za’kazni
{kupujici)

MNowvi
konkurenti

Dodavatele

Obr. 6 RozloZeni silysobicich na firmu
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Tabulka 19Vyjednavaci sila zakazinik

Vyjednavaci sila zakazniki

P

Priamérné
odhady vyvoje
2013 2014 2015

Potet vyznamnych zékaznik

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malynétem
vyznamnych z&kaznik pak je vyjednavaci silédhto zdkaznik
vysoka

Pocet vyznamnych zékaziiiil bod)

Nevyznamny (5 bajl

2

4

5

Vyznam produktu a sluzby pro zadkaznika

Produkt a sluzba je pro zadkaznika vyznamny z htedi®dilu na
jeho vydajich

Produkt je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod)

Nevyznamny (5 bajl

Zékaznikovy naklady pirechodu ke konkurenci

Jsou-li vysoké, opak je zakaznikova vyjednavaei it Si
Jsou vysoké (1 bod)

Nizké (5 bod)

Hrozba zpétné integrace

Znamena, Zze zakaznik snadnoéreapodnikat ve zkoumaném
odwtvi anebo se n&iizabezpét své Uspory vlastnimi@inénim -
sam

Hrozba zptné integrace je nepra¥godobna (1 bod)

Vysoce pravépodobna (5 bod)

Ziskovost zékaznika

Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci flaigsi (niize
byt pii jednani velkorysejsi)

Vysoka (1 bod)

Nizkéa (5 bod)

Celkem (z max. 25 bod)

14

19

21

Priamérné skoére (celkem a 5)

2,8

3,8

4,2

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moravsky Pe#zni Ustav — spigtelni druzstvo, kteréisobi na finasnim trhu, si ziskalo

postaveni progednictvim osobnihoifstupu, poskytovani kvalitnich sluzeb a nabizenych

produkti za zajimavych podminek. Nabizi své portfolio pextictvim dvou distribt+

nich kanal, jednak formou internetového bankovnictvi a taddkého poradenstvi

a imym prodejem jednotlivym zakazriita.
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V obou @ipadech druzstvo kladeichz na uspokojeni pi@b a pani klienta a také dodr-
Zovani tradic. Bhem osmnactiletéhotipobeni na trhu v oblasti bankovnictvi si vyiile
silné postaven nejen mezi spelnimi druzstvy, ale jiz docela obstéjkonkuruje ¥tSim
bankam. Druzstvo si vybudovalo silné postaveni nau tastalo se také jednou
z uznavanych zri@k mezi svymileny. Diky schopnosti vSech &strénych sloZzek orga-
nizace bylo druzstvo schopné dosahnout bilaisumy ténsi 9 mid. K& a mize tedy po-

my3let na ozngeni ,banka®, jejiz zadost byla jiz poda@Gaské narodni bance ke schvéleni.

Rostouci poet wrnych klienti maZze vyznama ovlivnit vysledek konkuretnich boj.
Pokud totiZ dana organizace ma silné postavertichesvych zédkazntk mize aiekavat
jejich podporu v fipadt poteby, ale na druhou stranu si je musdehazet a vyhat je-

jich poZzadavikm, prestoze s nimi zcela nesouhlasi a snazi se najiptamis.

MPU se snazi udrzet nejen spokojenou stavajichtdia, ale zaroveziskat perspektiv-
ni potencialni klienty. Pro uggné fungovani a silnou konkurenceschopnost vitvavée
a zajima¥jSi nabidky nez ostatni. Spoig s vyvojem technologii a znalosti vSak musi
neustalecelit hrozbam ze strany néwrichozich na trh s efektivnifeSenim fungovani
a novymi strategiemi. Proto je velmi podstatné aredtkeré podminky registrace a ziskat

ovéreny personal, ktery bude o klientycpeat.

Co se tye pechodu ke konkurenci, existuje zde velké ohrojetikoz trh je gesyceny
nabidkami atznymi lakadly, ktera maji ipnét konceného klienta ke spolupraci
s konkrétni organizaci. A néklady zakaznika jsaelké miry ovlivrény volbou, se kterou
organizaci bude spolupracovat, jejiz se std@eem anebo klientem. Jiz v dobledani si
totiz zdkaznik mize zjistit potebné informace, srovnani anebo vyhledat refereaaanou
organizaci a tim také minimalizovat riziko a vyaiktadi. Jinym gipadem by byl smluvni
zavazek na dobu titou anebo neditou, po kterou by se zakaznik zavazal jednat ®aan
spole&nosti (nap. vyhradni zastoupeni). Tehdy by mohlo byt zrudemperace nakladné

zejména sankcemi, ¢enou vySi penale anebo jinymi postiiympedodrZzeni ujednéni.

Hrozba zgtné integrace zde nenfils vyznamna, jelikoz na trhu existuje mnoho roz-
licnych ,dodavatei‘ a poskytovatel sluzeb, kt& se zakaznikovi vice vyplati, nez aby

zatal sdm podnikat v bankovni oblasti.

Vyjednévaci sila vyznangnvzrostla a dala tim zakaznikovi do rukou ,trumfgé kte-

rymi miZze ovliviovat vyvoj situace ve sy prosgch. Rozhodnuti organizace zda vyjde
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zakaznikovi vgic, vSak ovliviuje jeji ziskovost respektive ztratovost, jelikadcbod jed-
noho nespokojeného klientaiie zmisobit i odchod dalSich cennych kliérd jejich kapi-

talu.

Tabulka 20Vyjednavaci sila dodaviitel

Vyjednavaci sila dodavatei

Pramérné

(1 bod — nejnizsi hodnota, 5 boil— nejvyssi hodnota) Z%iga%ﬁvzjglc
Pocet a vyznam dodavatsi
Pfi malém p@tu moznych dodavatile jejich vyjednavaci sila vel-

ka 2| 3| 4
Dodavatef: je mnoho (1 bod)
Malo (5 bodi)
Existence substitui — jsou hrozbou dodavatei
Ano, velka hrozba (1 bod) 3 1 1
Ne, mala hrozba (5 bagl
Vyznam odbérateli pro dodavatele
Cim mensi je vyznam dodavaigiro odlgratele, tim wtsi je

vyjednavaci sila dodavatel 3 3 4
Velky (1 bod)
Maly (5 bodi)

Hrozba vstupu dodavateti do zkoumaného od#tvi
ZvySuje vyjednavaci silu dodavatel

Neprav@podobna (1 bod) 3 S 5
Velmi pravé@podobna (5 bod)

Organizovanost pracovni sily v odwtvi

Cim organizovajsi (nagr. odbory), tim ¥tSi vyjednavaci sila —
toto plati speciakpro trhy prace! 5 3 3

Nizkéa (1 bod)

Vysoka (5 bod)

Celkem (z max. 25 bod) 13 15| 17

Pramérné skoére (celkem a 5) 26| 30| 34
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Sila dodavatél v bankovnim sektoru jefpdstavovana nejen podporou ve zvoleném sek-

toru ale spiSe v dopkovych materialech jako jsou kancelée dopiky, vybaveni prostor

a udrzba. Trh dodavateje v tomto ohledu stabilni a proto Yipact potreby lze chybjici

vybaveni objednat u konkurence a nastavit penatfedadané zbozi. Vzhledem k relativn

nizkym hodnotam lze s dodavateli vyjednavat a na@jinpromis, protoze jejich sila je

pramérna.

Tabulka 21Hrozba vstupu novych konkurent

Hrozba vstupu do odwtvi

(1 bod — nejnizSi hodnota, 5 bail — nejvyssi hodnota)

Priamérné
odhady vyvoje

2013 2014 2014

Uspory z rozsahu
Jestlize redukce naklad rozsteni obchodnich aktivit je velka, pak
existuje mensi hrozba vstiupgMensi a no¥ prichozi konkurence se

bude v od¥tvi téZce zalenovat a bude i obtizjsi usgt. Uspory

z rozsahu se mohou projevovarmymi formami — redukci nakléd 4 3 3
usporou kancetédkého vybaveni, atd.

Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod)

Uspory z rozsahu jsou malé (5 ipd

Kapitalova naroénost vstupu do odwtvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou né&mosti. Velkou roli hraje
také riziko podnikani, pétba know-how atd. Jiz existuji konkurenty,
Ktefi maji ukité postaveni a zazemi a snazi se pronikat nastygsi

4 3 3

kapitdlovou narénosti. V bankovnim sektoru je hlavni podminkou
pocateini kapital a dale schopnost prace s dalSimi kagijaéhi toky.
Kapitalova nar@nost vstupu je vysoka (1 bod)

Kapitadlova nar@nost vstupu je nizka (5 bid
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Hrozba vstupu do odwtvi

(1 bod — nejnizSi hodnota, 5 bail — nejvyssi hodnota)

Priamérné
odhady vyvoje
2013 2014 2015

Pristup k distribuénim kanalim
Pro organizaci je p&eba dostatsého pétu kanab, které jsou
k podnikani nevyhnutelné, zejména pro zabégpievseckinnosti

podniku. Bez pdtcného mnoZstvi a znalosti distrimich kanét, je

I s

Mrivrw s

naRlastyp k distribdnim kanatm je obtizny (1 bod)
Pristup k distribdnim kandm je snadny (5 ba

Schopnost existujicich konkurenéi snizovat po vstupu novych
konkurenti naklady a zlepSovat sluzby

Je vysoka (1 bod)

Je nizk& (5 bab)

Diferenciace nabidky, loajalita zakazniki existujicich konku-
renti

Jestlize nabidka hlavnich konkurée vysoce diferencovana
Poteba nabidnoutdco navic, vyhodgi nebo novym zpisobem.

Diferenciace vysoka (1 bod)

Diferenciace nizka (5 badl

Politické z&sahy a statni rozhodnuti

Casteng ovliviiuji podminky vstupu, z#ma zakoh a tvorba novel
ovlivaujicich fungovani instituce. Mira participace napi&ani,
podpora dotaci, pt#bné licence, antimonopolni politika, aj.

Negative (1 bod)

Pozitivre (5 bodi)
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Hrozba vstupu do odwtvi Pramérné
odhady vyvoje
2013 2014 2011
(1 bod — nejnizSi hodnota, 5 bail — nejvyssi hodnota)
Vyvoj po pripadném vstupu do od¥tvi
Jestlize nize nova firma po vstupu do a#tvi relativré snadno
zmenit oblast fisobeni, pak je hrozba vstupu vyssi. 3 5 5
.cesta zpt" je obtizna (1 bod)
.cesta zpt" je snadna (5 bod)
Vnimani daného od¥tvi veirejnosti
Urcuje, jaky méa viejnost postoj k danému oglvi a tedy, zda se
vyplati vibec vstupovat do daného a@tii. Maze to ovlivnit i vstup
do odwtvi, ¢im \&tSi je poptavka po dané oblasti, tim je obtjEn 3 2 3
a zarové zadawjSi vstoupit na jiz gesyceny trh.
Vstup na trh je obtizny (1 bod)
Vstup na trh je snadny (5 bédd
Celkem (z max. 50 bod) 29 | 27| 28
Pramérné skore (celkem a 10) 29| 27| 28

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Finareni trh je v tomto ohledu konzervativniii gpravie zvolené strategii Ize vstoupit
na trh a oproti jinym oditvim je i p‘es svou nasycenost ofemy nové konkurenci. Aips
urcité vyjimky je zde jen mala vyjednavaci sila. Cotyge postaveni konkurence a jejich
odliSnosti, diferenciace je febna ale nelze nabizet zcela odliSné produktyZogluMo-
hou se liSit cenou, strukturou nabidek, zvolenoatsgii, ale steghnejvice zalezi na ko-

netném spatebiteli, ktery rozhodne, co égdnostni a co je prasppodstatné.

V kazdém sréru je ale podstatné pro vstup do novéhosbdvmit potebné licence,
znéat potebné nélezZitosti k registraci adét kde hledat zfsobily personal. Prostziskat
vSe co je k podnikani p@ba. Vyhodou je pokud néwstupujici konkurence ma jiZjaké
ti v dané oblasti, ma oproti jinym konkurént vyhodu a i lepSi postaveni k éSpému

zatlergni.
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Tabulka 22Hrozba substitut

Hrozba substituta
Pramérné

odhady vyvoje

(1 bod — nejnizSi hodnota, 5 baill — nejvySsi hodnota) 2013 2014 2015

Existence mnoha substitui na trhu
Malo, resp. Zzadné substituty (1 bod)
Mnoho substitut (5 bodi)

Konkurence v odwtvi substituti

Je-li konkurence v odivi substitul vétSi, pak mohou byt jejich
poskytovatelé ke vstupu do daného &udivvice motivovani. 3 4 5

Mala konkurence (1 bod)

Vysoka konkurence (5 bid

Hrozba substitutii v budoucnu
Objevi se?

Pravdepodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod) 3 4 S
Pravdepodobnost, Ze se objevi je vysoka (Sipod

Vyvoj cen substitutia

Jaky bude vyvoj cen?fiové nabidce se ceny pra&pddobr
zvysi, ale po jejichigkonani se ceny asi budou sniZzovat anebo tyto
produkty a sluzby ve finale zcela zaniknou. 3 3 4

ZvySovat (1 bod)

Snizovat (5 bad)

Uzitné vlastnosti substitut

Budou se zlepSovat nebo zhorSovat?
ZhorSovat (1 bod) 3 4 S
ZlepSovat (5 bad)

Celkem (z max. 25 bod) 16 | 20| 24

Pramérné skoére (celkem a 5) 32| 40| 48

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Substituty v bankovni oblasti jsou velmi raegié, jelikoz skteré mohou poskytovat jak

banky, tak i peteni druZzstva, pojivny anebo spitelny. To vyplyva také z odhadvy-
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voje, kdy v minulosti nebylo takové mnozstvi kordwifi, jako dnes. Nahrazovani produk-
tu a sluzeb nemusi byt pouze na arovni sluzeb, aleahose vytraci i loajalita ke zéee

a kone€ny zakaznik se orientuje podle vlastnich tuzeb.

Tabulka 23Rivalita firem{sobicich na daném trhu

Konkuren¢ni rivalita v odv étvi
Pramérné

odhady vyvoje

(1 bod — nejnizsi hodnota, 5 boil — nejvysSi hodnota) 2013 2014 2015

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky p@et konkureni a je-li jejich konkurenceschopnosi-p
blizné stejnd, pak rivalita v odivi roste. 3

Malo priblizné stejre silnych konkurerit (1 bod)

Hodre priblizné stejre silnych konkurerit (5 bod?)

Rist odwétvi

Jestlize poptavka po produktech a sluzbach ¥twdvoste pomalu,
pak je rivalita v odetvi vetsi.

Vysoky tist poptavky (1 bod)

Maly rust poptavky (5 bai)

Podil bilanéni sumy, ndklady na podnikani
Uspsdnost v odétvi zaji&uje predevsim dvéra spotebitel
a ochota investovat své uspory do dané instituaieudPjsou
v podniku vysoké fixni naklady, jsodipinou tlaku na vyuzivani
kapacit a také na sniZzovani cen, a tedy stimulaoklrergniho boje
Nizky (1 bod)
Vysoky (5 bod)
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Konkuren éni rivalita v odvétvi

P

Priamérné
odhady vyvoje
2013 2014 2015

Diferenciace produkta a sluzeb

Cim vy3si je diferenciace produika sluZeb a jejich image, tim
vySSi je ochrana proti konkurenci a taigpbi i sniZzeni rivality
v odwtvi. Zakaznik je produktu nebo sluzsrngjsi.

Vysoka diferenciace produké sluzeb (1 bod)

Nizka diferenciace produkt sluzeb (5 baib

Diferenciace konkurenti

Jestlize se konkurenti liSi svymi strategientiypdem, silou,
jedinginou prezentaci afstupy ke konkuretmimu boji, pak je
konkurerEni rivalita vySSi. Vyvoj je ife predvidatelny a podniky se
tak mohou dostat do n&ekavanych situaci.

Nizka diferenciace konkurentl bod)

Vysoka diferenciace konkurén® bodi)

RozSFkovani kapacit

Jestlize se kapacita roagje ve \&tSich girastcich, pak je konku-
rereni rivalita &tSi.

Kapacity se rozsuji v malych pirustcich (1 bod)

Kapacity se rozsuji ve velkych firistcich (5 bod)

Intenzita strategického usili

Jestlize je ¥tSi paet konkureni v odwtvi systematicky zagten
na usgch, pak je konkureimi rivalita velka.

Intenzita strategického Usili je mala (1 bod)

Intenzita strategického Usili je vysoka (5 fpd
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Konkuren¢ni rivalita v odv étvi
Pramérné
odhady vyvoje
(1 bod — nejnizsi hodnota, 5 boil — nejvysSi hodnota) 2013 2014 2015
Néaklady odchodu z od¥étvi
S rostouci nakladnosti odchodu roste rivalita anggdse snazi
uspEt a posilit své postaveni. Tyto naklady mohou raff npodobu
uzawenych dlouhodobych kontraktnesplacenychgpcek,
realizovanych investic, strategickych partnerstmipcialnich postgj 3 4 4
vlastnik, tradic, atd.
Néklady obchodu jsou nizké (1 bod)
Néaklady obchodu jsou vysoké (5 bpd
Charakter konkurence, postoj k podnikatelské etice
Konkurence se iiZe odvijet bd’ formou konkurence respektujicich
pravidla fair play (gentleman) anebo sézmiidit nekalymi
a ilegalnimi (mafianskymi) praktikami. 2 | 4] 4
Konkurence typu gentleman (1 bod)
Konkurence typu mafian (5 bad
Sire konkurence
Konkurence mze byt omezena pouze n&ity aspekt (nap cenu)
anebo nize byt Siroka a uskutg@ovana vice formami. Ve druhém
piipad je rivalita vySSi. 3 4 3
Konkurence je omezena jenom néityraspekt (1 bod)
Konkurence je Siroka (5 bajl
Celkem (z max. 50 bod) 28 | 37| 37
Priamérné skore (celkem a 10) 28| 37| 37

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Podstatny je jiz zmimy nafist konkurence nejen Geské republiky, ale takésiphod

zahranénich poskytovatél z iznych zemi. | fes to ale MPU vykazuje zisky, zaznamena-
va rostouci p&et ¢leni i rostouci bilanci. Proto takéte pomyslet na oztiani ,banka“,
jelikoz se svou kapitalovou i produktovou vybavenasvelkécéasti vyrovna velké konku-

renci.
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SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Pti pohledu na vnini stabilitu a jeji analyzu (SWOT ANALYZU) vyplyna) Ze nest-
Simi pilezitostmi v navaznosti na silné stranky je up@Nnsokasného postaveni
v konkurenim prostedi a zisk bankovni licence spolu s vyhgdimi legislativnimi
podminkami niZze pro MPU znamenat nejen nové oblaggbeni, které se pr@jnotevi-
raji, ale také sniZzeni nékkiadna podnikani. MPU vynika zejména jako stabilni
a dlouhodob pisobici druzstvo na bankovnim trhu, coz napomahé takostoucimu
zdjmu v @ich veejnosti. Resto je pdeba dostaté sledovat vyvoj konkurence
a vnimani celkového bankovniho sektoru, protoZze mdeMPU slabé stranky zejména

z pohledu p&tu poba@ek a nizké podpory nabizenych produkt

PEST analyza naopak zkoumalajéh — makroekonomické prdstdi druzstva, ve kte-
rém se denhpohybuje a musielit konkurenci v navaznosti na Zny polického, ekono-
mického, socialniho a technologického vyvoje a jelnu na chod firmy. U této analyzy je
kladem i zaporem zji&hi aktualni situace v okoli, které bohuzel nelzkvoit anebo pou-
ze minimalg a nepimo. Resto se ale druzstvoiXe danému vyvoji ffizpusobit anebo se

na planovanou zému dle moznostiipravit, jako napiklad vytvaenim krizového planu.

V piipact marketingového zpracovani bylo provedeno dotaziék&eteni, kde bylo
hlavnim zamirem zjistit miru znamosti ziky MPU mezi cilovou skupinou, na kterou se
MPU orientuje a jejich informovanost o ni. DalSipivky bylo na druhou stranu zj&ti
preferenci fi volbé perézni instituce a fisobeni u konkurence.

PrestoZe bylo Sé&tni zandfeno edevsim na zri&u MPU, pouze 62 % potencionalnich
klienti védélo o znace MPU a byli pinosem pedevsim jejich pohledem na zka MPU.
Zakaznici piliS nerozliSuji oznéeni perzni instituce (znéka, logo, grafické provedeni),
ale zajima je spiSe corporate identity a jeji imp@atace v organizaci.

Pohled na zn&u byl preferovan spiSe jako natiou miru garance kvality, vyjddni
organizace pomoci loga anebo jinak zvolené sympalik neposledriadt byl kladen d-
raz na spolehlivost samotné instituce, identifigaraduktu pomoci zré&y a odrazu dobré-
ho jména firmy. U vice nez poloviny moznych klientebyla dleZit4 pravni forma, ale

oznaeni banka u nich vyvolavaladity pocit bezpéi a stability.
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Z kvalitativni ¢asti také vyplynulo, Ze jeden z problému je i n¢ali@$na viditelnost
znaky, a informace o ni jsou poZzadovany hlaminternetu. Proto je vhodné dbéat na po-
staveni ve vyhleda¢&ch na internetu a kladné prezentatiengedani informaci. | fes ten-
to fakt, je ale vmenSi i@ preferovano dopoteni od znamych a odborriiktiskovin
acastene i informativnich letalkk prevazrié pro ceno¥ citlivych zakazniku. Nedostatea
komunikace se projevila takéigpohledu na planovanou zmu MPU a tedy jeji transfor-
maci na banku, kdyit¢tvrtiny dotdzanych respondéntd této akci nerly ani poreti.

Ale tzv. plusové body MPU ziskalo za klasickystup a draz na tradice, odraz rodinné
atmosféry a fakt, Ze respektuje dobu minulou aadsse tim své klienty zimit, naopak
se jim snazi vyjit vsic prizptisobenim produkta sluzeb konkrétnimu klientovirésto si
nevytvdila vétSinovy kladny postoj, ale ani zaporny. Jevi Sengrné a spousta odpedi
smefovala k odpowdi ,neutrdini postoj“, takze zde existujecitd skut€nost, Ze je zde
n¢jaka skryta chyba, kterou je peba odstranit.

Pt pohledu na konkurenci dav&tsina potencionalnich klieintprednost zejména diky
vyhodrgjSim podminkam, tauz smluvnim, poskytnutym vyhodam z postaveni jelkent
anebo uspokojenim peb z této spoluprace. Pokud je kliemt poskytnuta moznost vgb
ru z bankomdi a fredana do uzivani kreditni karta, dana organizagetustoupa na ceén
nez ty organizace, které tuto moznost nenabizbpalana jeji vyuziti ani neupozorni. Sil-
n¢ je také vnimana univerzalnost instituce, kterarkbovi zajifuje, Zze nemugiesit finarg-
ni problémy nap u & riznych spolénosti, ale jeho i@ni jsou pl& uspokojena jednou
jedinou spolénosti.

Pres veSkera zji&hi vyplyvajici z Saeni, je MPU nejznasjSim druzstvem ve Wu
spolené s konkuretnimi druzstvy.Céasténé mohlo konkurovat druzstvo Creditas, ale
ostatni byly pouze v zésu, jako takovy konkureni nasledovatel (WPB Capital).

Co se ale t§e vyuzivanych instituci, vyznarafe MPU zastitino institucemi, jako jsou:
Ceska spiitelna, Ceskoslovenska obchodni banka, Kotnébanka a FIO banka. Pokud se
MPU poddi proniknout do bankovniho sektoru jako banka, bondejeSt spoustu prace
konkurovat silgjSim a zazigjSim bankam. Vyhodou ale je jiz dlouhodobésgbeni
v tomto sektoru a ozdanim ,banka“ niZze ziskat lepSi vnimani tegnosti, podob# jako

oteenim ,novych dv#" pusobeni a moznosti.
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8 PROJEKT ZATRAKTIVN ENi ZNA CKY MPU

Cilem projektové&ésti je navrh mozného zvySeni atraktivity #aMPU pro cilovou
skupinu osob ve &u 35 let a vySe s&Sim dirazem na vyuziti prik marketingového
mixu. Pokusim se navrhnoutigmb, jak vyuZit poznatky zZ@dchozich vyzkurinu cilové

skupiny, nastinim z mého pohledu optimalni strafagtupu aeSeni dané problematiky.

Pelivym fizenim znaky se banky a finami instituce snazi zaujmout relevantni cilovou
skupinu zakaznika ziskat je jako potencionalni klienty v bankosfée. Znaky by meély
byt vnimany hlavé jako sodet vSech cennych vlastnosti vyrobkisluzeb pro spéebite-

le, nikoliv jako pouhy cenovy rozdil mezi konkurgnt

Znaka, kterd je vSeobeénznama na trhu ziskdva své postavenicaéupowdomi
aniz by vyslove ozna&ovali produkty nazvem spairosti. Tehdy je nejzad&jsi popis
spiSe prosednictvim vizualnich prvk jako jsou loga, slogany a barvy. A nesmi se poza-
pominat také na to, Ze atka neprezentuje jen image a renomé firmy, ale katafitu pro-

duktuci sluzby.

8.1 Popis projektu

Spolenosti, které chi v tomto prostedi usgt, museji orientovat s\ zpasob podnika-
ni novym sndrem. Z&inaji se zabyvatizenim individualnich vztahse zakazniky a svoje
produkty moc n#di. Hlavnim divodem této zrény je zakaznik, ktery Zivi kazdé podnika-
ni. Jeho hodnota vSak negp@ v jednorazovém prodeji, nybrz v jediném dlouhodo-

bém vztahu, ktery s nim firma vytifa

Nejprve je velmi dleZité zaujmout vice ¥ejnost a zviditelnit zngku MPU. Pro spous-
tu lidi je tato zn&a neznama a nic jim tiga. Nebylo by upla zlé vyuzit i novych marke-
tingovych technik, umighi reklamnich poutd a reklam. Pokud se nejprve 2zka MPU

nestane silnou v missvého jgvodu, nelze fedpokladat, Zze bude znama i v jejim okoli.

Proto by bylo vhodné vyt si novou marketingovou nebo komunika strategii, ktera
by zna&ku vice giblizila vefejnosti a utvéla tak stabilni zéklad p@domi o znéce
v myslich potencialnich klieait Praw urcita predstava o zri@e, jejim vyznamu respektive

trznim zandteni a seznameni s pggnim druzstvem MPU.
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V prvé fack by nebylo od ¥ci poukazat na nejvyhodjsi Urokové sazby na trhu
v ndvaznosti na sledovani vyvoje areakci konkwerigdle by bylo vhodné vyuZzit
i nékterych informaci z dosavadnich hospisitgich vysledk, které musi MPU ze zakona
vykazovat. PedevSim poukazat na stabilitujvdryhodnost i schopnost kvalitniho podni-

kani, gicemz prosperuje nejen MPU, ale i jeji klienti.

Jelikoz ma MPU velmi ddie zvolenou a vytv@nou koncepci BSC, mohly by na ni na-

vazat takeé v informanim rozhrani webovych stranek a dalSich marketipgoistupi.

8.2 Cile projektu

Navrhnout takovou strategii, ktera biigpela k zatraktiveni znaky MPU. Je patba do-
staténé¢ komunikovat reklamu a kladné recenze nejen v tskia svych webovych stran-
kach, ale mila by se o této zriae dozedét co nej¢tSi skupina lidi ve Zlinském kraji
a dale \CR. Je pateba vytvdit a vychovat ¥rné klienty na Mora¥ a v Praze se spise sou-
stredit na udrZeni stavajicich, aby oni sami na z&kladych zkuSenosti dopadiili
a ugrednostnili zngku MPU a ziskali pro MPU nové Klienty. Vyuzit obtiaich médii pro
komunikaci znaky v oblasti gisobeni.
8.2.1 Profil cilové skupiny

= Vek 35 avice let

»= Ekonomickycinné obyvatelstvo, podnikatelé

» Duraz kladen na stabilitu aidéryhodnost bankovni instituce

= Preference dlouhodsélpasobici instituce na trhu

» Pozadavky na dostupnost instituce a internetovidwamctvi

» U produkti preferovana kvalita, dosazitelnost a cena odpgicidevalite

» [Informace o nabidkach, produktech a cenéach jsolesighrany zejména na internetu

a z tisku

= Velky vyznam na rozhodovani o Wi instituce ma dopoteni blizkych a jejich

zkusenosti



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 86

8.3 Reseni projektu

MPU spditelni druzstvo ma velmi ddb vytvaené poslani firmy i jeji vize a cile. Pro-
blém zde vSak nastava na urovnignijednotlivych cili. A zde vyznamnou roli hraji lid-
ské zdroje, na jejichZifstupu a plani dilcich cila stoji celkové plani strategii — nasled-
nych cili — vize a v konéném disledku i mise.

Mise: Jedinénym pistupem ke klieritm a prostednictvim motivovaného tymu se stane
stabilni bankou.

Vize: Klientim kvalitni sluzby.

Cile: Zisk<Klienti «Systém«—Tym

Presto je pdtba stanovit i strategii, jak budou plnit a dosatimiki s poskytnutim po-
ttebnych zdraj. Zde by ndl byt kladen nej¥tSi diraz gedevSim na lidi (personal
a kontaktni zawstnanci). | pes veSkerou technologii, lidé jsou stdle nejvyzngsim
prvkem vztali se zakazniky. Lidé jsou tzv. basic factér poskytovani sluzeb, produkt
a hraji vyznamnou rolifptvorbé celkového dojmu organizace. P¢gwistupem personalu
se sluzba diferencuje dispravném jednani iiie dokonce napomoci ke zvySeni hodnoty
firmy a naopak.

Proto je pateba krong vétSiho zamdieni na piblizeni znaéky vefejnosti se zakfit i na
rozc&leni konkrétnich pracovnik dle toho, v jakiastém a vyznamném kontaktu jsou se
zakaznikem. U kontaktniho personalu je vyznamng, raéli opravdu detailni pehled
o produktech, sluzbach i moznostech firmy, nalgjizaklad mohou kon&nému klientovi
doporuit konkrétni produkt, ktery \eSi jeho potiZze, uspokoji geby a spini jehof@ani.
Tito pracovnici jsou z velk&asti zapojeni také do marketingovyg&hnosti druzstva.

Obsluhuijici a koncemi pracovnici se navzajem dapji, jelikoz tam, kde strada jeden
na znalostech a zkuSenostech, j@gmpodpdit druhy. Obsluhujici se za#uji hlavré na
klienta a jednani s nim, kdezto konéepjsou opravdovymi specialisty v marketingu a do
kontaktu s klientem se té&ihnedostanou. Cely celek lidskych zdrgg dophovan podfr-
nymi pracovniky, kit se staraji o bezproblémovy chod vSechétsid, dostatek poeb-
nych materiél a vyizuji, co je poteba.

V této interni sfée je dilezité, aby byly firemni hodnoty sdileny jednotimi zanest-
nanci a unili je prezentovat konmému spakbiteli. VeSkery usgrh zavisi na integrova-
ném [istupu a pochopeni hodnot. V tomtiigact je potebna dostatma kontrola dodr-

Zovani hodnot. PoZzadovanych vyslédk mozZno podpidt také prostednictvim tymové
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zabavy ajinych teambuildingovych akaiimz by byli zandstnanci za své usphy
a dodrzovani hodnot océ&m, a mohli se tak i odreagovat od kaZzdodennih@qwiaiho
vytizeni.

Jednim z prvi, které by mohlo MPU vyuzit je aplikace metod bess intelligence
(BI), data miningu a dalSich inforfr@ich systém zejména prdidici pracovniky (tzv. EIS
a MISY. Navrhy rozhrani jednotlivych bankovnickitii jsou docela srozumitelné, je ale

otazkou, zda se tato Uprava &di a kdy.

Zcela nepochybnby prosgl kvalitni a pravideld dophovany CRM systém, kterym je
mozno ziskavat rozsahlé informace z dat o prodbktsiuzbach, zakaznicich atd. vyuzi-
telnych pro posileni a budovanivdry zakaznika k MPU. Vystupem tohoto systému je
lépe zaniteny marketing (coZz znamena vysSi navratnost irs)estySsi ¥rnost zakaznik,
dokonalejsi porozusmi Zivotnimu cyklu vyrobk a mnoho dalSich faktor které gispivaji

k lepSi konkurenceschopnosti firmy.

S CRM, tedy s Customer Relationship Managementenfinartnim sektoru Uzce sou-
visi i tzv. Churn Managemehts jehoZ? pomoci jsou bankovni analytici schopmiedu
odhadnout, kté zadkaznici budou chtit odejit ke konkurenciéait kroky k jejich udrzeni.

Vyuziti téchtofeSeni jim umozni nalézt odpali na dilezité otazky, jako nap

= Jaci jsou mi zakaznici a kdo bylnbyt zdkaznikem MPUTato otazka je zodpev

zena jiz hlavni cilovou skupinou, ktera je sloZenedina: ve vku 35 let a vySe,

4 Mmis (Management Information Systém) -Predstavuje inform&ni vrstvu orientovanou ndzeni podniku
na taktické drovni, kter4 zahrnuje ekonomicka, oizgni, a obchodni hlediska. Jednotlivé &sti tvai
nap. aplikace obchodnlogistické, finakné i¢etni, marketingové, personalni apod.

EIS (Executive Information System) Predstavuje informéni vrstvu Bl orientovanou na strategidkgeni
podniku. Aplikace vytvéené protizeni podniku na vrcholové strategické Urovni zis@data z ostatnich
aplikaci podnikového inforngaiho systému a dale z externich infotmiah zdroji. Vystupy EIS slouzi jako
podklady pro strategicka rozhodnuti vrcholového agementu. Strategicka rozhodovani jgasto uskut&
fovana v neformalnim prdsdi na zaklag informaci, které formalni standardizované infoéniazdroje
nejsou schopny poskytnout. Tomu pak odpovida iifipk& struktura IS na této Grovni infor@a pyramidy
podniku.

® Zpasob fizeni loajality zakaznik - efektivni fizeni zakaznik se snahou podporovany jasnymi

a preswdcivymi daty.
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kteri se zajimaji o bankovni sluzby aneboéjtrgpolupracovat s dlouhodélpro-
sperujici firmou.

» Jaci jsou zakaznici konkurencé?omto gipad? je bohuZzel zadreni Siroke, jelikoz
MPU nekonkuruje pouze p&mnim druzstm, ale i bankam. Nejlepsi postaveni ma-
ji ale silné banky, které igsobi nejen naceském, ale izahratmim trhu
a vybudovali si dobré jméno a maji dlouhou dolisgbnosti s dobrymi vysledky.
Ziskavaji konkurefmi vyhodu zejména Sirokym z&m na cilovou skupinu (od
studen# pacinaje a seniory kafe).

= Jakou ma nabidka produka sluzeb pozici v porovnani s konkurenbi@jsilrgjsi
vyhodou MPU je vyhodisi nabidka urokovych sazeb. Naslednym sledovamim k
kurence a jejich inovovanych prodiilgeridi MPU, kdy se rozhodne téZ inovovat,
anebo upednostni stavajici a éxenou alternativu produktu./@sto ale spatelni
druzstvo nabizi spoustu podobnychipznych produkt co jina, siljsi, konku-
rence.

= Jak prodat vice produkta jak zajistit optimalni strukturu zakaza#dNavrhem
zejména lepSi komuni&a strategie a Upravou interni strategie.

» Jak mohu maximalizovatijpmy na jednoho zakaznik&?ostednictvim zvySeni
vernych klient:, zajimavou nabidkou pro dlouhodogpolupracujici klienty, kdy na
tom vydlaji obe strany. Pokud budou klienti vyuzivat vSech subjeéPU
a doporu’i alespa jeden z nich svym@atelim a rodinnym gslusnilém. Pokud by
se doséahlo vysledku zisku 30 % novych klialspa v navaznosti na pet klien-
tiz a s odkazem naisludSného klienta.

Z praizkumu mezi potencionalnimi klienty vyplynulo, Zeammost zn&ky MPU je rela-
tivné vysoka, ale festo je paeba znaku jest vice zviditelnit i v gilehlych méstech. Pes-
toZe organizace MPU voli spiSe formy reklamy vuisgolepy na MHD, venkovni plach-
tou a pilezitostnymi letaky v obdobi &hkich nabidek nema to takovy vyznam. A teqe-
vSim proto, Ze je tato snaha&wvana ne zcela spravnym &am, dle mého nazoru. Pod-
pora znaky by vyZzadovala &sSi investice do komunikace zfky na internetu (napiesit

SEC, bannery, nebo celkové zatraktémi webovych stranek —redevsim Gpravy hlavni

® SEO = optimalizace pro vyhled&e jedna se o metodiku vyteni a upravovani webovych stranek ta-
kovym zpisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné prmraatizované zpracovéani v internetovych
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nabidky). Nedostatea komunikace se projevila také pohledu na planovanou zmu
MPU a tedy jeji transformaci na banku, kdyctvrtiny dotazanych respondént této akci
nentli ani portti.

V prizkumu bylo zjis&¢no, Ze necelych 24 % respondejiz uvazuje 0 mozném vkladu
a pohnutkach, které je k tomu vedou. Pokud bycherals zanili také na nerozhodnou
skupinu 22,4 % a ziskali je na svou stranu neilepnensim je feswdcili, aby o této
moznosti spoluprace uvazovali, hned bychom zidlegl$i vysledky a naznak mozného
prislibu spoluprace. Osobni dotazovani neni zrowjabtiberjsi formou pro cilové sku-
piny, ale lze tak zjistit spoustu informacietn® mozného zaznamenani postoje, vyrazu
a pistupu respondenta k tematickym otazkam.

Jednim z probléfiSeteni bylo, Ze respondentasto nendli vytvoreny postoj anebo ur-
¢ity obraz o znéce MPU. To v celkové sumarizaci znamenalo, Ze jéepa vice propago-
vat nabidku produkt Usgchy a vyhody plynouci ze spokasti v MPU jako klienta. Po-
kud totiz ges veSkerou snahu neni Zka vnimana witym subjektivnim postojem (klad-
nym, zapornymXi vefejné znamou zazitou ipdstavou, ize to nezadoucim #pobem
narusit vnimani celkové integrity MPU a naruSivéru v rgj, a to jak z kratkodobého, tak
i z dlouhodobého hlediska.

DalSim zmisobem by mohlo byt rozsahlejSi komunikovani vyhodiky MPU oproti
konkurenci, které jsou pro Usgh v bankovnim sektoru kKbhve. Je dlezité, aby byly ko-
munikovany i konkrétni nabidky, sluzby a produlkigré si jiz vybudovaly silné postaveni
u stavajicich klierit a gripadré se mohlo druzstvo MPU odkézat na jejich spokoje(\os.
bilanéni suma a peet klienti). Jednalo by se zejména o ty produkty, které yseawtasné
doke nejzadayjSi, maji nej¢tsi trzni podil v dané kategorii anebo jsou konkémé vyho-
dou oproti jinym konkuretmim produkém.

Pokud by k tomu byly propagovany ostatni subjekWha jednotlivém oddeni, jako
nag. reklamni poutée anebo ti®é materialy u semarny SAB na nabidku samotného
MPU ¢i PPU. Tim by se mohlo zvySit p&domi o spolénosti jako celku a vytuit ucele-

ny pohled na moznosti, produkty a vyuziti MPU, jalepojence” pi teSeni finatnich

vyhledav&ich. Cilem pak je ziskat ve vysledku hledani velegavaich, které odpovida obsahu, pro danou
webovou stranku vyssi pozici a titetrgjSi a zarov# cilené navawvniky.
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problémi a investic. S tim by bylo vhodné do budoucnarpoyyslet také o novych pobo
kach, jejich velikosti a vzhledu, na coz ale MPWzatim nepomysli, jak bylo nejednou
feceno jejimi zastupci.

DalSimi mozZnostmi by byla takeé virtualni prohlidkebo zajimavé video poukazujici na
ochotny personal, interiér a exteriér mista poskmnd sluzeb. Jednalo by se hap mozny
rozhovor klienta a kontaktni osoby zd&epazkou, kterd vystluje vyhody, postupy
a zajimavou nabidku MPU. Tato moznosiza byt k dispozici na interneti socialnich
sitich, kde se k ni budou moci dostat jak stavdjienti MPU, stejg tak i potencionalni
klienti. Ve videu by byly zmiény prevazré stabilni produkty a sluzby, které jiz maji své
misto nejen v konkurénim prostedi, ale iv pe&nim druzstvu MPU (a v budoucnu
v mozné bance MPU). Kazdopadhy to byla pilezitost a moznostipit na trh s g¢im
novym a zaujmout klienty a oslabit konkurenci.

Nakonec v nejzazSimiipact by pislo na znénu logotypu nebo tzv. rebranding, ktery
by vice odpovidal fgdstavam Kklierit a mél realnou souvislost s MORAVOU. Jednalo by
se o celouradu Uprav spojenou se Znou loga, kdy by séeSil celkovy design ziiay,
organizace apod. Zima by probihala v sedmi krocich. NeleitéjSim krokem by byla
pocateni detailni analyza (od zadani zpracoudatel pres pfizkum situace na trhu
a zangteni cilové skupiny az po analyzu konkurence), pmsig, zvoleni spravné strate-
gie atd. Existuje jiz mnoho kvalitnich agentur,riktee touto problematikou zabyvaji a maji

za sebou vysledkyiadu Uspcha, které jsou podlozeny referencemi.

8.4 Nakladové a rizikovéresSeni

Najit kvalitni personal byvd mnohdy velmi obtiznéékladné. Novy persondl Ize ziskat
snadno, ale je otazkou, jaké ma dalgvek schopnosti, zkuSenosti, praxi a celkovep
hled. \&tSinou si podniky své budouci zastnance sami ,vychovaji“ (od prvotni spolu-
prace pi praxi az po dlouhodobou spolupraci do budoucde¥® nakladrijsi pak byva
ziskani podob® znalého a zkuSeného personalu, kdy se organizedd giskat podokin
vychovany personal z jiné organizace. OvSem, aycgerizik, je zde riziko $edni, proto-
Ze ne kazdy chce ve fighzastat na delSi dobu, nez mu bude nabidnuta jinangwyhod-
n¢jSi nabidka od konkurence. Sice existuji lidéfikgou spokojeni se vzajemnymi vztahy
na pracovisti, a jsou ochotni ve figmpracovat léta, nelze to vS#ki o vSech, ne — liatSi-
né. To je divodem, pré se snaZzit o spokojené zéstnance a od#iovat je Giznymi zpi-

soby za kvalitd odvedenou praci. Spokojeny zé&stnanec totiz nebudedipmat nabidku
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od konkurence, pokud by n&ll, Ze to co je mu poskytnuto ve fignfvéetns kolegi) ma
celkow vétSi hodnotu nez nabidka od konkurence. Jednotliakoemi, finatnimi bonu-
sy a odndnami, Fistupy k zamistnaném a udrzovani dobrych vztalv kolektivu se mize

docilit poZadovaného zdzemi, jistého, kvalitnilpmkojeného a spolehlivého personélu.

Co se tg¢e business inteligence, zde je prgwadobré nejnaklad®jsi paizeni poteb-
nych systém, softwafi a licenci a ziskani databazi. Po zvoleni vhodmiguavatele zmi-
nénych technologii nastupuje volba konkrétnich nabigejich zakoupeni. Tim ale bohu-
Zel naklady nekofi, nasleduji pdebna zaSkoleni s jejich obsluhou a praci v systému.
A pii urcitych Upravéach, i zde je p@ba proskoleni alespaybérové skupiny osob. Poslé-
ze by mohlo zmi&né ieSeni z&it ,nést ovoce”, pesrEji vyhody a zmigné zisky by se
mohly z&it projevovat a nasledrpo par letech pokryt gizovaci naklady. Tato volba vSak
s sebou nese riziko, kdy volba Spatné databadaplicita Udaji mize zmsobit ztratu d-
véry, a v gipad opakovanych chyb az odchod kligérike konkurenci. NejobtiZgi bude
zavedeni Bl do provozu a také spravné zasSkolebshkloa zmisnych systém. Pokud se
ale vSe podd, v co nejkratSi dabsprave zallenit, veSkeré dalSi kroky budou snazsi, jak
na ziskavani kontakt potebnych dat i samotné korespondence, ale veSkesabdalou
aktualizovana a o by byt zabra#éno v jejich duplici€é. Celkow by Bl mohla napomoci
ke sprdvnému fungovani druzstva s nizSimi naklagdvymi, finadnimi i potebnymi
lidskymi zdroiji).

Customer relationship management (nebo také CR&yabyva p& o klienty, jejich
vérnosti znace a pomaha vytvat Zadouci atmosféru. Aby bylo dosazeno pozadovanyc
vysledki, predsevzeti a strategie, musi statipravidel# aktualizované gizkumy poteb
a pani zakaznikagemuz se po vysledném srovnarizpasobi dalSi kroky organizace.
U tohotoreSeni je nejtSim nakladem tvorba vypovidajicich dotaZnitasté segmentace
zakaznik (na zjiseni daivodu snizeni aktivity v MPU- nappenzeXi jiné formy marke-
tingového vyzkumu, jejich vyti8hi a nasled® zaplaceni osob, které budou dohliZzet na
vypInéni (véetne mozného zazrani postaj a chovani dotazovaného). Nete$eni &chto
prizkumi pomoci externi agentury, ktera vyitvpodklady a zajisti také tvorbu, tisk, dis-
tribuci a konéné zpracovani (ovSem stgimi naklady nez, kdyz si to firma zajisti sama).
Vysledkem pak bude orientace na spraviistyppy ke klienim, na zaklad zjisStnych ga-
ni atuzeb dotazovanych, a dosazeni jejich spokejenRiziko je zde malé, jelikoz

i v jednotlivych  Setenich a pizkumech je oslovovdna pouze cilovd skupina
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v pozadovanémdku a s podobnymi zkuSenostmi. Proto bylarbyt dosazeno vSeobecné
spokojenosti a organizace byla postehnout zlepSujici se vysledky, @z v p@tu klienti

nebo vloZzenych peiinich prostedk.

SEO optimalizace na rozdil od klasickéha'éeit pomaha ifizptsobit nabidku a sluzby
pottebam zakaznik ktei vypliuji ankety a dotazniky prasdnictvim internetu. Zde je
vyhodou, Ze Ize pouZitiedevsim i specifické internetové vyhledéva servery, které jsou
na to uzfpisobeny, a za uplatu vyhodnoti vysledky anebo nabidepsSireSeni a postaveni
ve vyhledavaich. Naklady jsou vSakizné dle poskytovatele, Zadané sluzby, dobysap
bu a postaveni odkazu v internetovém vyhledéa&tim je vSak spojeno riziko, Ze pokud
zadany dotaznik vyplni vice lidi mimo pozadovandavou skupinu, miZze to zkreslit cel-
kovy vysledek i nasledné vysledky po aplikaci ogat, vytvdenych na zakladSeteni.
Podobné &inky a rizika s sebou nese i postaveni ve vyhletiéhia kdy odkaz na stranku
organizace rize byt oznéen, a tim také spudt neumyslg (diky vySe postavenému odka-
zu), avsak je zagitam jako realna ndv&ta stranek. To ale nemusi byt pravda, jelikoZ po
ozna&eni nechiné adresy seé&Sinou lidé snazi vratit b, aniz by si blize prostudovali
zmirgnou stranku nebo si dokonce povsimli,jde. Podob# jako u negativniho nahlizeni
na SEO, Ize nad pohlizet také z pozitivniho hlediska, kdy veSkeé&porné pedpovdi
mohou byt vyvraceny a vSe bude fungovat jak machfSibudou spokojeni, bude se dosa-

hovat lepSich vysledk vétSi Zadostivosti ad&tSi odolnosti v konkurgmim prostedi.

| nova komunikace zigly muze byt tim spravnym krokem ktgmlu. RestozZe je vyuZi-
vano spravnych meédii, nelzei, jaké to ma realné vysledky. DlouhodolyvéSené plach-
ty na budovéch totiz upoutaji hlavna p@atku svého vy&Seni, ale jen malokdo p#shne
zmeénu tohoto. NejitsSi sluzbu by znawe MPU udlala kvalitni reklama, ktera by zasahla
spravnou cilovou skupinu, byly v ni vyzdvizenystupy, tradice a Siroka nabidka produkt
a sluzeb, které jiz maji vybudované své postavaké tmezi silnou konkurenci. S tim
ovSem souvisi naklady na tvorbu reklamy (televianébo radiovy spot) a samotna volba
vysilaciho¢asu, v navaznosti na jeho délce @tpoopakovani. Je mozné vyuZzit i jinych
forem komunikace zriay, ale vSe souvisi se spravnym zacilenim a atnaikti zpracova-
nim nap. propagénich material apod. Riziko zde zastupuje neésip reklamyci propa-
ganich materidl, které zfsobily naftist naklad, ale ginesly minimalni nebo Zadné zis-
Ky, pii nespravném zpracovani a beztng vazby veejnosti. VSe je vSak podmino vy-

sledky z ptizkumi a vnimani zn&y verejnosti.
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Prostednictvim ptizkumi mezi zakazniky lze aktualizovat dosavadni vysledky

a nandty na zngny zpisobu nabizeni produkti jejich obménu, nebo naopak jejich &p
tovné zavedeni do nabidky. U této moznosti je uelkghodou, Ze mnohdy Ize pouZzit stej-
ny zaklad, jako uigedchozich Sétni a piizkumi, jen se zargni vybrané produkty, za no-
vé¢jSi, aktualni apod. Proto zde dochazi ket naklad a @i pravidelné spolupréaci
s agenturami, distributor§i tiskarnami, je mozné uplatnit slevy¢mostni bonusy aj. Teh-
dy budou naklady minimalni, aby pokryly zakladnidaje na ptizeni dotaznik, anket

a jinych potebnych materiél Vyhodou také je, Zefpzpracovavani vysledklze vyuzit
také praktikant, nadkladem je fevazr poskytnutycas a patbné pracovni vybaveni
a odménou je navic mozna kvalifikovana pracovni silagrdsudouci kolega).iPpohledu
na rizika, i zde jsou velkou vyhodoueglchozi zkuSenosti aiakumy, kdy se Ize pait

Z diivéjSich chyb a vyvarovat se jicitiphasledujicim pizkumu pro aktualizaci dat. Tim
se zaroveé minimalizuje riziko neusfzhu a dalSich Spatnych postup/letody zpracovani
vysledk, jejich prezentace i Zienéni pozadovanych zén je jiz jednodussi arphledrjsi.

PR 4

Pro propagaci nejugprjsich (nejvyuzivagsich) produki a vyhod MPU by bylo prav-
dépodobr nejlepsi vyuzit propagaich material (drobnosti - propisky, svky, dide, vi-
zitkare, malé roni kalendée apod.) a komunikace ve fogntetaki. Veskeré zviditeleni
produkti by mohlo probihat ,ve vinach“, kdy budoucité dny otevenych dvéi, anebo
.mensi tiskové akce" v ramci svdika namisti — podoba jako na veletrzich. Jednalo by
se o stanky, kde by se blize prezentovaly prodakiylo by zde takéipdstaveni spote
nosti av witych hodinach kurzy finaimi gramotnosti. Naklady by byly spojené
s pripravou, organizaci a zaj$tim potebnych ¥ci, ale na druhou stranu by to mohlo byt
velmi prinosné. Tim, Ze je jedna z padle& hned u nagsti, mohly by zajemci chodit
s vidinou zisku darku néjklad v celou hodinu (aby se tam vesli vSichfippdni zdjemci).
Anebo by jiz bylo vice poliek, na které by bylo mozné poukéazat. Riziko by tsgojeno
piedevSim s navratnosti nakiada propagéni materialy, protoZze na podobné akce chodi
tzv. lovci propisek a propagaich materidl, ati ve tSin¢ pripadi nemaji zajem
o ¢lenstvi ani jinou Gast. V gipac Usgchu by ale podobna akce mohla znameifiaiog,

zisk a v konéném hledisku zvySeni hodnoty podniku &toicklient, véetré kapitalu.

Komunikace jednotlivych subjektMPU je gedstavovana upozamim na dalSiasti,
na konkrétni pobire ¢i prostofi poskytovani sluzeb (napve snénarreé, SAB Finance, by

byly podpirné tiséné materialy na firemni bankovnictvi PPU a osolamikovnictvi MPU).
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Velkou vyhodou by bylo, Ze by zminé letaky, plakaty, vizitkg¢i nalepky byly k dispozici
na mis¢ pasobeni MPU, atedy by nebylo pelba dalSich nakléidna pronajem prostor
nebo umisini materiah. Jediny naklad by byly naklady na tiskjpadné stojany a jejich
poiizeni, které je vSak moZné pouzéemistit z hlavnich poliek do vedlejSich.
Aiutéchto materidl je mozné vyuzit jiz stavajicich, které byly objadg a vytisény,

a poukazuji na jednotlivé subjekt§imz by naklady klesly na aplné minimum. Rizikem
jsou zde zejména vandalové, ktenohou poskodit stojany na letaky, tyto letaky vzit

a vyhodit nebo Ppadre je posbirat do siou.

V neposledniad virtualni prohlidka nebo zajimavé video poukazujia ochotny per-
sonal, zajima¥ feSeny interiér a exteriér mista poskytovani sludehemuselo znamenat
apliné plytvani petei. Pokud by bylo vytviieno video, které by bylo kvalitni a nebyltili$
komekni, jak to u finafinich instituci byva, byla by to velka Sance, jabdisa dostat se
vyS. Naklady, na podobnou prohlidku po jednotliviiobakach¢i rozhovorech, by byly
piedevsim pizovaci. Zde by bylo dobré vyuzit studefiakulty multimedialnich komuni-
kaci, kt¢i by podobné video mohli zpracovat jako svou kuedifni praci a s minimalnimi
néklady. Vyhodou je moZnost akti¥rse podilet nafiblizeni MPU véejnosti, sledovat
postupy a zdokonalovani videa az ke zdarnému kdhapatném gFipad moznost vybru
a vyuZziti specializovanych agentur, které jsou gigiimych ¥cech zkhlé a maji za sebou
vysledky, zkuSenosti i tité renomé v oblastigsobeni. Toto video by mohlo byt naslédn
vysilano jako reklama, k dispozici ke zhlédnutivmebovych strankach firmy, socialnich
sitich¢i serveru YouTube. Pohled na riziko jarpeiené nakladm, a tudiz g nedsgchu
se bude jednat o utopené naklady. Riziko existidpy\a vSude, a u neobvyklyckor to
plati dvojnasob. Pokud vSak video bude mitédhp bude to vigt ihned na pé&tu ¢lend,
kapitalu i na pétu recenzi na MPU. Zisky porostatienové si budou druzstvo pochvalo-
vat a doportiovat dale nap se slovy: ,Jen se podivej na toto video a uvigi&; jsem se
pro rgj rozhodl i ja. Dodnes jsem s nimi spokojen..."

V piipact zvoleni rebrandingu (kompletnfgmeény) zna&ky se jedna o celkovou ,kulti-
vaci“ znaky, jeji prezentaci a zaroke snahu vychovat si svého zédkaznika. Pokudkana
a jeji design neni pro cilovou skupinu lidi atrekfj je poteba jej zmnit a vytvait néco
nového v podobném duchu. Kvalitni design je jedren strategickych néstiojfirmy
a mize byt dilezitou konkuretini vyhodou. NejlepSim Zigobem, jak dosahnout poZzado-

vanych vysledik zménou znaky, je spoluprace s externi agenturou, ktera senelingem
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zabyva a vytvti kompletni koncepci nové zéley (od pfizkumi, vhledu poboek, jejich
uspdadani aZz po logo, propagd materidly a vSe ptgbné pro fiblizeni nového vzhledu
znaky stavajicim i budoucim kliefin. V tomto gipact jsou sice naklady vysoke, ale
pokud je nova zrka vytvaena na zaklad dikladnych péizkumi, maze zmisobit

v koneéném disledku rkkolikanasobné zvyseni profitu a kliént/¢etné upevreni postave-
ni na konkuretnim trhu. Nakonec po uplynut&jaké doby se naklady vrati a MPU bude
profitovat dal. Rizikem se ale e stat opak — nel&gh zna&ky, pokles zisku, hodnoty
znaky i klienti. Je zde také moznost, Ze &e nebude klientyifjata a to bude zjsobo-
vat postupné odchazeni kliéntv zasad vSak kazda investice ma sveé rizikdm je na-

kladrgjsi, tim &tSi riziko a zisk z ni plyne.

Tabulka 24Rehled naklad

ProjektovareSeni Naklady

kvalitni personal + 25 0004 osobu

business inteligence

25 000 — 100 0G0 ¥. licence

customer relationship management +55 000 K

nova komunikace ziy +60 000 K

SEO optimalizace 3 000 — 10 00@ Kmresic
prizkum mezi zdkazniky + 30 00K

N4

propagace nejugprgjSich (nejvyuzivas-
Sich) produki a vyhod MPU

dle ceny propagaich materiél (PM)
+ 25 000

komunikace jednotlivych subjekMPU

0 K& (vyuZiti stavajicich PM)

virtuélni prohlidka, video

0 — 50 00C:Klle tvirce

kompletni rebranding zgky

200 000 — 500 000K

CELKEM (P ¥i aplikaci vSeho; MAX)

880 000 K (za 2 osoby personalu)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka 25FRehled rizik

ProjektovareSeni Eliminace rizika Riziko

. i personalni rizi-
odmeny, teambuildingové akce, séut ko

kvalitni personal .
P 0 zang#stnance résice apod.

(stredni)

business inteligence | zaweni s podprnymi systémy, pravidelna |  pitacové
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ProjektovareSeni Eliminace rizika Riziko
Skoleni, prace s aktualnimi daty riziko
(vysokeé)

customer relationship

jubilejni ocergni klienth a partnet, zasilani
prani k vyr@i, narozeninam apod.,

klientské riziko

management vyhodrgjSi urok, v¥rnostni bakiky, vyhody, (malé)
Ucast na akcich
komunikani
. . volba novych médii, zpracovani PM,igob | riziko
nova komunikace zity . y . . P =
osloveni cilové skupiny (sttedni — vyso-
ké)

SEO optimalizace

volba softwaru anebo agentury, pravidelna Internetove

aktualizace a udrzbarippasobeni dalSiho
postupu na zakladziskanych vysledk

riziko

(malé)

prizkumy a Sdeni cilové skupiny, aki

klientské riziko

azk i zakaznik . IspESnosti
prizium mezi zakazniiy nabidky, oce#ni veérnych klienti USFES,nOSI
(malé)
propagace komunikani
oo eur zatlereni ,vybéru“ do PM, reklamy, pod- izik
nejusgsnjSich L ] NZIKO
e, purnych informaci, prezentace na webu
(nejvyuzivarjsich) pro- (sttedni)
duletys avnthnd MDI
poskytnuti PM také na ostatni subjekty na komunika:ni
. . . batkach jednotlivych subjektMPU, iZi
omnace eanano) ERESS SO SIOIE. ko
subjekt: MPU P ! (malé)

vybranym pro konkrétni komunikaci zfey
touto formou (specialni zpracovani)

virtualni prohlidka, vi-
deo

nahravka diskuze ,klienta“ a osoby za
piepazkou, virtualni (3D) prohlidka
pobaiek, okoli, rozhovory se zafstnanci

komegni riziko

(malé — stedni)

kompletni rebranding
znaky

navrh nového loga, pobek, celkoveho
vzhledu a prezentace kg, navrh komuni-
kace znaky a obeznameni klient

a veejnosti, jednorazova akce — odhaleni
nove znaky v den D

riziko realného
prostedi

(vysoké)

(zdroj: V

lastni zpracovani)
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala atraktivitou &na MPU. V teorii bylo zahrnuto vse
0 zna&ce, bankovnim sektoru i zakladnich poznatcich asibimarketingového vyzkumu
a budovani loajality ke zkee. Z hlediska dostupnych informaci o druzstvu hylozné
provést jednotlivé analyzy, které odhalily silngaaky, ale i ty slabsi, o kterych se mnohdy
nemluvi a snazi se spiSe zaetl BEhem zkoumani ziay bylo provedeno dotaznikové
Seteni zngky, SWOT analyza, PEST analyza a neéngilezita Porterova analyza. VeSke-

ré analytické poznatky byly nasledshrnuty a pouzity jako ,odrazova plocha“ pro pkbje

Projektiesil atraktivitu zna&ky MPU pro cilovou skupinu vecku 35 let a vySe se z&m
rem upoutat jejich pozornost a napomoci ke zatvaktii znaky MPU. Dilezitym krokem
k vytvoreni atraktivijSi znaky je vybudovat ufité powdomi o znéce mezi Sirokou ve-
fejnosti a toho Ize dosdhnout tehdy, je- lickaadostaténé viditelna a spravh vnimana.
Ve s&té plném technologii se jizétSina lidi orientuje na ziskavani informaci z inegu,
a proto je dlezité, by kazdy @ kvalitné zpracovany firemni web, ktery je dostupny

a prehledny.

Z jednotlivych analyz a Segni vyplynulo, Ze MPU voli spravné formy komunikaaée
bohuZel se jejich steni nedostane k cilové skupjra je teba dbat vice na umési pod-
puarnych material a zpisob jejich distribuce. Mezi koteymi zakazniky, znka predsta-
vovala ugitou zaruku - garanci kvality, identifikaci produka ideu dobrého jména. igs
shahu a spolupraci s médii, ne vzdy se piooigt vickn v kladném sétle. Tehdy se poten-
cialni klienti obraceli nawéryhodné zdroje informaci — tedy své nejblizSi, abys nimi

poradili o dalSim kroku a vollfinancni instituce.

V projektu bylo zmigno rékolik navrhi, které by bylo mozné pouzit, ale po podrobném
prozkoumani byly vybranyitnevhodsjsi, které by peg¢ni druzstvo mohlo vyuzit a bylo
by to i v gijatelném finanim rozsahu. Konkrétnbyly vybrany nasledujici — vylepSeni
komunikace zn&y, vyuZziti metod CRM a propagace nejésgjSich produki spole&né
s komunikaci jednotlivych subjekt kde by bylo mozné vyuzit podmych reklamnich

materiati.
Pro komunikaci by bylo mozné zvolit jiz v minulostyuzita média, ale v jiném prove-
deni a jiném umighi tiS&nych materidl. V sowasné dob jsou vyuzivany polepy trolej-

budi, ale ¥tSina lidi zaregistruje spig®rvenou barvu trolejbusu nez reklamu samotnou.
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Proto by nejlepSim Zisobem vyuziti d&chto prostedki byly letdky, dostata¢ citelné

a zajima¥ zpracované. A zpracovani kvalitni reklamy by v&ow@em hledisku mohlo na-
pomoci k fiblizeni zngky zakaznikm a vytvdeni ugitého obrazu MPU. Bylo by vhodné
vyuzit regionalniho vysilanitaiz by bylo vyuzito televizniho nebo rozhlasovélysilani
pro konkrétni cilovou skupinu.tiPvolbé rozhlasu by bylo vyhodné vyuzit rozhlasu, jak
v Praze, tak i v Bria Zlirt. Rozhlas totiz bude dostufjsi a pravédpodobr i levngjSi
alternativou, ktera zasadhne pozadovanou cilovopisku Na zmignou komunikaci by
bylo moZné navazat spravavolenou propagaci produka sluzeb nabizenych gitelnim
dukty, jejich specifikace a vyhody. Zajimavou maodtidy zde bylo tyto podpné materia-

ly nabizet a dalefpdavat konégnym klientim v obl&eni a barvach MPU. A celou komu-
nikaci zn&ky by zavrsila podpora jednotlivych subjékdruzstva — MPU, PPU a smarna

z oblasti SAB Finance. Zde by byly nejvhegirevolené podprné materialy v podable-
taki a plakat. V praci bylo poukdzano na igoby, jak by toho mohlo byt dosazeno. Po-
stup komunikace byl navrzen tak, aby na jednotlivgob@kach a subjektech MPU byly
podpirné materialy také na ty ostatnfifbsem by byla &Si znamost vSech séasti MPU.

V neposlednfact, az by se dosahlo n@tu klienti v navaznosti nadsSi seznameni pro-
strednictvim zlepSeni komunikace, by se mohlo vyu&tad CRM na podporu loajality ke
znace a naslednpé&i o vérné klienty. Jedna se o odiovani wrnych klienti, zasilani
prani k vyr@&im ¢i jingm dulezitym datim. Pravidelna pé& o klienty je dlezita a forem je
spousta. Fpadre by bylo mozné nabizetrnostni bakky, vyhody, vyhodgjSi arok anebo

Gcast na zajimavych akcich.

V posledni projektov&asti byly vSechny navrhy,cetrg vySe zmignych, souhrné
podrobeny nakladové a rizikové analyze. VSechnymawkteré byly v projektu zmémy
by mohly byt¢asem vyuzity reakhv praxi, anebo mohou poslouzit k zamysSleni o mozné

zmeng, vyuziti navrhi a celkovému zatraktivmi znaky MPU.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SET RENI

Dobry den,

jsem studentkou 5. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Toméase Bati ve

Zliné a v ramci zpracovavani diplomové prace bych Vas chtéla timto pozadat o pomoc s vyplnénim

dotazniku tykajici Moravského penézniho ustavu — spofitelniho druzstva (dale jen MPU). Tento do-

taznik je vytvoren vyhradné pro akademickeé ucely a bude zcela respektovat VaSe pravo na anonymitu. Vy-

sledky budou zpracovany s nejvétsi diskrétnosti.

—

Ooo0oods« [Oooooo™» Oooooo

oooog#s

ogooge

Které penézni instituce nejCastéji vyuzivate? (Prosim oznacte alespoi 1 moznost,
maximalné vSak pét moznosti. Dékuiji.)

CSOB

KB

CESKA SPORITELNA

FIO BANKA

ZUNO BANK

Jiné, jaké:

Jaka sporitelni druzstva znate?

Creditas

Metropolitni spofitelni druzstvo (MSD)

WPB Capital

Artesa sporitelni druzstvo

Moravsky penézni Ustav — spofitelni druzstvo (dale jiz MPU)
Jiné, jaké:

Jste élenem MPU?

Ano

Ne, ale uvaZzuiji o Clenstvi

Ne a o Clenstvi neuvazuii

Ne a o Clenstvi jsem zatim nepfemyslel/a

Jak dlouho jiz vite o MPU?
Méné nez rok

1 -2 roky

2-5let

Vice nez 5 let

Nevim

Jaky mate postoj k MPU?
Kladny
Neutralni
Zaporny
Jiny, jaky:




ooooooooog @

ooooooo < ooooooo o

©

V éem je pro Vas konkurence MPU atraktivnéjSi? (Prosim oznacte alespoi 1 moz-
nost, maximalné vSak pét moznosti. Dékuiji.)

ViyhodnéjSi podminky

Atraktivnéji nabidka produktu

Univerzalnost instituce

VySe droku

Pristup ke klientim

Bankomaty

Parkovani

Renomé organizace

Konkurence neni atraktivngjsi

Jiné, jaké:

Co si myslite o MPU, jako o spofitelnim druzstvu a jeho tradicich? (Prosim oznacte
alespon 1 moznost, maximalné vSak pét moznosti. Dékuiji.)

Klasické

Neotrelé

Novy pfistup

Odrazeji rodinnou atmosféru

Respektuji dobu minulou

Preferuji pohled do budoucna

Jiné

Vite, jaka je aktualni nabidka ro€nich urokovych sazeb pfi vkladu 15000 K¢
u MPU?

3,5%

3,7 %

3,9%

4,0 %

41 %

4,2 %

Nevim

Slyseli jste o usili MPU na transformaci druzstva na banku?

O Ano
O Ne

oOooooo

. Z jakych zdroju byste preferovali ziskavani informaci o novych produktech MPU?

(Prosim oznacte alespon 1 moznost, maximalné vSak pét moznosti. Dékuiji.)

Internet
Letaky
Doporu¢eni od znamych

Tiskoviny (magaziny, ¢asopisy, noviny)

Venkovni reklama (billboardy, bigboardy, plakaty, apod.)
Jiné, jaké:




—
—

. Co Vas nejvice ovliviuje pfi vybéru penézni instituce? (Prosim oznacte alespon
1 moznost, maximalné vSak pét moznosti. Dékuiji.)
VySe Uroku
Poplatky
Znamost znacky
Povést znacky
Predchozi zkuSenost se znackou
Nabidka produktt
Parkovisté
Pocet bankomat(
Pocet pobocek
Internetové bankovnictvi
Jiné, jaké:

OooOooOoooOoooao

. Rozhodujete se o penézni instituci také na zakladé jeji pravni formy?
Ano
Ne
Nevim

O00g

. Je pro Vas dulezité oznaceni: ,BANKA*“?
Ano
Ne
Nevim

000

-_
=N

. Co odpovida Vasi predstavé o pojmu ,znacka“ ve sféfe financi? (Prosim oznacte
alespon 1 moznost, maximalné vSak pét moznosti. Dékuiji.)
Identifikace produktu
Renomé
Garance kvality
Spolehlivost instituce
Hodnota
Logo / symbolika
Loajalita

ooooood

. Vase pohlavi
Muz
Zena

00

16. Kolik Vam je let? (Prosim o uvedeni pouze pro potieby vyhodnocovani.)
O 20-40

O 41-45

O 46-50

O 51 avice

Dékuiji za Cas, ktery jste stravili vyplfiovanim tohoto dotazniku.
Preji Vam pijemny den
Bc. Monika Cernikova



