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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci Moravského Penézniho Ustavu —
spotitelniho druzstva. Prace je rozdé€lena do dvou casti, teoretické a praktické. V teoretické
Casti jsou shrnuty teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace a marketingu
sluzeb. Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu souc¢asného stavu marketingové komunikace
pomoci analyzy komunika¢niho mixu, analyzy konkurence, PEST analyzy a SWOT analy-
zy, ktera je rozpracovana na IFE a EFE matici. Na zéklad¢ poznatki ziskanych analyzou je
vytvofen projekt na zlepseni marketingové komunikace, ktery je v zavéru podroben nakla-

dové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, PEST ana-

lyza, SWOT analyza, projekt marketingové komunikace

ABSTRACT

Master’s thesis deals with marketing communication of Moravsky Penézni Ustav — spofi-
telni druzstvo. Thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the theoretical
part, theoretical knowledge in the field of marketing communication and services market-
ing is summarized. The practical part is focused on analysing the current state of marketing
communication by means of the communication mix analysis, competitor analysis, PEST
analysis and SWOT analysis which is developed into IFE and EFE matrix. Based on the
knowledge gained from analyses, the project is developed to improve marketing communi-

cation. This project is subjected to cost, time and risk analysis in the end.

Keywords: Services Marketing, Marketing Communication, Communication Mix, PEST

Analysis, SWOT Analysis, Marketing Communication Project
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UvVOD

Soucasné trzni prostfedi klade na podnikatelské subjekty zna¢né naroky. Globalizace trhi
méla za nésledek prudky narast konkurence, takze spoleCnosti musi hledat stdle nové a
neotfelé zplisoby, jak zaujmout zdkaznika, ktery je Sirokou nabidkou produktd a sluzeb
doslova zahlcen. Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé produkty ¢i sluzby se Castokrat piilis
nelisi v kvalité ¢i cen€, znacné Se zvySuje vyznam marketingové komunikace, ktera mize
pro spolecnost predstavovat rozhodujici konkuren¢ni vyhodu. Docilit u¢inné komunikace
se zakazniky vSak neni viibec jednoduché a spolecnosti Si v dnesni dob¢ nevystaci pouze s
klasickymi nastroji marketingové komunikace. K dosazeni uspéchu je nezbytné sledovat
aktudlni trendy a drzet krok s modernimi technologiemi. Dynamicky technologicky rozvoj
Vv poslednich letech totiz prestavuje pro kazdou spolecnost nejen pfilezitost, ale 1 hrozbu
Vv piipad¢, Ze se firma nedokéze novym technologiim pfizptsobit. Pokud se vSak spolec-
nosti podaii vhodné propojit klasické néstroje marketingové komunikace s modernimi
technologiemi, ziska tim mnohé vyhody. Toto spojeni vede k piesnéj§imu a efektivnéj§imu
osloveni jednotlivych skupin zakaznikd a navic spole¢nosti nejsou tak limitovany rozpoc-
tem, jelikoz diky modernim technologiim lze zakazniky uc¢inné oslovit i bez Stédrého roz-

poctu, hlavni je byt origindlni.

Diplomova préace se bude zabyvat marketingovou komunikaci Moravského Penézniho Us-
tavu — spofitelniho druzstva. Konkrétn¢€ se prace nebude tykat celkové marketingové ko-
munikace, ale pouze marketingové komunikace druzstva v ramci Ceny vefejnosti soutéze
Zlata koruna. Hlavnim divodem této specifikace byla potieba zlepSeni souc¢asného stavu
marketingovych aktivit v ramci soutéZe, ktera byla zjiSténa prostfednictvim stdze ve spo-
le¢nosti, béhem které byla feSena marketingovd komunikace konkrétn€ pro tuto soutéz.

Préace bude rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a praktické.

V teoretické ¢asti bude vymezen pojem marketing sluzeb a dale bude blize rozebrana mar-
ketingovd komunikace. Poté bude pfedstaven marketingovy komunikacni mix a popsany

moderni trendy v marketingové komunikaci. Nakonec budou uvedeny analytické metody.

Na tvod praktické &asti bude predstavena spole¢nost Moravsky Penézni Ustav — spofitelni
druZstvo a dale bude charakterizovana soutéZ Zlatd koruna, a to zejména kategorie Cena
verejnosti. Poté bude popsan a analyzovan soucasny stav marketingové komunikace druz-

stva v ramci Ceny vefejnosti soutéze Zlata koruna a také bude uvedena charakteristika
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konkurence. Na zaklad¢ vysledk( analyzy bude zpracovan projekt marketingové komuni-

kace.

Cilem diplomové prace je navrzeni projektu marketingové komunikace Moravského Pe-
nézniho Ustavu — spofitelniho druzstva v ramci Ceny vetejnosti soutéze Zlata koruna, kte-
ry povede ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace druzstva v ramci této

soutéze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvoireni projektu marketingové komunikace Moravského Pe-
nézniho Ustavu — spofitelniho druzstva v ramci Ceny vetejnosti soutéze Zlata koruna, kte-
ry povede ke zvySeni stavajici rovné marketingové komunikace v ramci této soutéze.

K dosazeni tohoto cile budou vyuzity poznatky z teoretické a analytické ¢asti.

V teoretické Casti bude provedena analyza odborné literatury formou literarni resSerSe z

oblasti marketingové komunikace a marketingu sluzeb.

V analytické casti bude nejprve provedena analyza soucasnych nastroji marketingového
komunika¢niho mixu druzstva a analyza konkurence. Dale bude k analyze externiho a in-
terniho prostfedi pouzita PESTLE analyza a SWOT analyza, kterd bude rozpracovdna na
matice IFE a EFE. Vysledky IFE a EFE matice budou vyhodnoceny prostfednictvim
SPACE matice. Na zaklad¢ informaci zjisténych prosttednictvim analyz budou piedlozeny
navrhy na zlepseni jednotlivych nastroji marketingové komunikace, které druzstvo v ramci
soutéze vyuziva. V projektové ¢asti budou ndvrhy na zlepSeni podrobné rozpracovany a

cely projekt bude podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU SLUZEB

V soucasné dobé se muizeme setkat s celou fadou definic marketingu. American Marketing
Association uvadi nasledujici definici: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a proce-
su pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a celou sirokou verejnost. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Podle Kotlera a Kellera je marketing: ,,Spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné

smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

V prubéhu poslednich let doslo k vyznamnému ristu odvétvi sluzeb, coz vedlo ke vzniku
samostatného oboru marketingu sluzeb, ktery ma sviij zdklad v klasické teorii marketingu.
Zejména v zapadnich zemich je trendem rostouci pocet lidi zaméstnanych v sektoru sluzeb
a vzhledem k tomu, Ze se ptedpovida, ze vyznam tohoto sektoru se bude nadale zvySovat,
roste zajem o specifika marketingu sluzeb. Diivodd, proc¢ se tento sektor dostava do popre-
di je n€kolik. Mezi hlavni faktory lze zatradit ndrGst bohatstvi spotiebiteld, vétsi mnozstvi
volného Casu spotiebiteli, riist spotifeby rozvinutych technologii v domécnostech, zvySujici
se zamé&stnanost Zen a mnoho dal$ich. (Heskova, 2012, s. 104; Kotler a Keller, 2013,
S. 393; Vastikova, 2014, s. 14)

1.1 Marketing sluzeb

K lep$imu pochopeni marketingu sluzeb je nejprve dilezité sluzby definovat. Kotler a
Keller charakterizuji sluzbu jako: ,,Jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje
druhé strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnicka prava.

Jeji vyroba miize, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. (Kotler a Keller, 2013, s. 394)

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby disponuji specifickymi vlastnostmi, které je odliSuji od hmotného zboZi. Mezi tyto

charakteristické znaky sluzeb lze zaradit:
e Nehmotnost

Za nejtypictéjsi vlastnost sluzeb, od které se odvijeji dalsi vlastnosti, je povazovana
nehmotnost. Uskalim &istych sluZeb je to, Ze je neni mozné zhodnotit zadnym z fy-
zickych smysli — zakaznik si je pfed nakupem nemuze prohlédnout a jen vyjimecné

je mozné si sluzby vyzkouset. Zakaznik je schopen zhodnotit kvalitu sluzby, pied-
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stavovanou napiiklad spolehlivosti ¢i divéryhodnosti, az pti nakupu ¢i spotiebé
sluzby, coz vede k zvySeni miry jeho nejistoty. Marketing sluzeb se proto snazi vy-
poradat s touto nejistotou co nejvétsim zhmotnénim nabizené sluzby a orientaci na

vytvareni silné znacky, poptipad¢ obchodniho jména firmy.
e Neoddélitelnost

Dalsi vlastnost, ktera odlisuje sluzby od zbozi, je jejich neoddé€litelnost. Zatimco
U zbozi je mozné od sebe oddelit produkci a spotiebu, v ptipadé sluzeb tomu tak
neni. U sluzeb dochazi k jejich produkci v pfitomnosti zakaznika, z ¢ehoz vyplyva,
ze zékaznik je ucastnikem poskytovani sluzby a tvoii neoddélitelnou soucést jeji
produkce. Reakce managementu na tuto vlastnost by méla spocivat ve snaze o od-
déleni produkce a spotieby, v fizeni vztahu zdkaznik a producent a zaddouci je téz

zlepSovani systémut dodavky sluzby.
e Heterogenita

Heterogenita, kterou se rozumi proménlivost ¢i nestalost sluzeb, je tzce spjata se
standardem kvality sluzeb. Zatimco vyrobky lze opakované a stabilné vyrabét bez
jakychkoliv zmén a jakékoliv nezadouci odchylky lze relativné snadno odstranit,
u sluzeb to moZné neni, coz je dano z velké ¢asti tim, Ze jsou sluzby znacné zavislé
na lidském faktoru. Kvalitu sluzeb ovliviiuje zejména to, kdo je poskytuje, kdy, kde

a komu.
e Znicitelnost

Z dvodu jejich nehmotnosti neni mozné sluzby skladovat, uchovavat, znovu pro-
dat ¢i vratit. To vSak neznamena, ze sluzby neni mozné reklamovat, i kdyz je jejich
reklamace obtizna. Neskladovatelnost sluzeb se rovnéz mize stat problémem teh-
dy, kdyz dojde ke kolisani poptavky, proto je velmi dalezita schopnost odhadu po-

ptavky v Case.
e Nemoznost vlastnictvi

Nemoznost vlastnictvi sluzby vyplyva z jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Zakazni-
kovi pii poskytovani sluzeb nevznikaji vlastnicka prava, vznikd mu pouze pravo na
poskytnuti sluzby. Tato vlastnost sluzeb ovlivituje distribu¢ni kanaly, které jsou
obvykle pfimé nebo velmi kratké. Z dvodu nemoznosti vlastnictvi sluzeb je dile-

zit¢ zdlraznéni vyhod nevlastnéni a moznost jejich substituce za zbozi a také du-
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kladny vybér zprostiedkovateli. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 13-19; Kotler a
Keller, 2013, s. 397-399; Vastikova, 2014, s. 16-20; Zamazalova, 2010, s. 344-348)
1.1.2 Klasifikace sluzeb

Vzhledem k tomu, Ze sektor sluzeb je velmi rozsahly, je Zadouci rozdélit sluzby do urci-
tych kategorii, coz vede k lepSimu posouzeni charakteru jednotlivych sluzeb, objeveni pti-
lezitosti ¢i naopak omezujicich podminek pfi jejich poskytovani a k vybéru spravnych
marketingovych nastroji pro jednotlivé kategorie sluzeb. (Janeckova a Vastikova, 2000,
s. 19; Zamazalova, 2010, s. 348)

Existuje cela fada hledisek, podle kterych mizeme sluzby rozdélit do rtiznych kategorii,

a to napriklad:
e Ttidéni sluzeb podle odvétvi

o Tercialni sluzby se oznacuji jako sluzby dfive vykondvané doma. Patii sem
napiiklad sluzby stravovaci a ubytovaci, kadetnictvi, pradelny, kosmetické

sluZzby a mnoho dalSich.

o Kvartérni sluzby lze definovat jako sluzby usnadiujici a zefektiviujici
délbu prace. Radi se sem doprava, obchod, komunikaéni sluzby, finanéni

sluzby a sprava.

o Kbvintérni sluzby jsou sluzby ur¢itym zpiisobem ménici nebo zdokonalujici
jejich piijemce. Lze mezi né zatadit zdravotni péci, vzdelavani ¢i rekreaci.

(Vastikova, 2014, s. 23)
e Tridéni sluzeb podle jejich charakteristickych vlastnosti
o jiz zminéné odvétvove tiidéni
o trzni versus netrzni sluzby
o sluzby pro spotiebitele a pro organizace
o mira zhmotnéni sluzby
o c¢lenéni na zaklad¢ prodejce
o Kklasifikace podle trhu kupujiciho

o Clenéni sluzeb podle jejich charakteru poskytovani
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o Kklasifikace sluzeb pro potieby marketingu (Janeckova a Vastikova, 2000,
S. 19-21; Vastikova, 2014, s. 23-24)

1.1.3 Uplatnéni ti'i typt marketingu ve sluzbach

Dle Kotlera (2007, s. 720) je k dosahovani uspokojivych vysledkt v sektoru sluzeb nutné
kromé klasického externiho marketingu, ktery spoc¢iva ve vztahu mezi firmou a zdkazni-
kem, uplatnit i interni a interaktivni marketing. Podstatou interniho marketingu je zajisténi
dostate¢n¢ proskolenych a motivovanych pracovnikt, jejichz spolecnym cilem je zajisténi
spokojenosti zdkaznika. Pokud chce totiz firma poskytovat Spickové sluzby, je nutné, aby
disponovala dostatecné kvalitnimi zaméstnanci. Interaktivni marketing vyjadiuje, ze kvali-

ta sluzeb vnimana zékaznikem se do jisté miry odviji od toho, jak kvalitni je interakce mezi

Interni marketing Externi marketing

Interaktivni marketing

kupujicim a prodavajicim.

Obr. 1. Tri typy marketingu ve sluzbdach (Kotler, 2007, 5. 720)

Dle Kotlera hlavni ukoly marketingu v oblasti sluzeb v soucasné dobé spocivaji
v diferenciaci sluzeb od sluzeb konkurence a ve zvySovani kvality a produktivity sluzeb.

(Kotler, 2007, s. 721)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Soubor nastrojii, jejichz prostfednictvim dochazi k utvafeni vlastnosti sluzeb, které jsou
nabizeny zakaznikiim, se oznacuje jako marketingovy mix sluzeb. Cilem marketingového
mixu, jehozZ jednotlivé slozky je mozné namichat s odliSnou intenzitou 1 v riizném potadi,

je obecné uspokojeni potieb zakaznikl a pfineseni zisku organizaci. Plivodni verze marke-
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tingového mixu se skladala ze 4 P, a to z produktu (product), ceny (price), distribuce (pla-
ce) a propagace (promotion). Pfi praktické aplikaci v organizacich operujicich v sektoru
sluzeb se vsak zjistilo, Ze k u€innému vytvareni marketingovych plant v téchto organiza-
cich je koncept 4 P nedostacujici, a to zejména z diivodu specifickych vlastnosti sluzeb,
které byly popsany vyse. Marketingovy mix pro sektor sluzeb byl proto obohacen dal§imi
tfemi P, a to materidlnim prostiedim (physical evidence), které napomaha sluzby zhmotnit,
lidmi (people), ktefi maji za ukol usnadnit vzajemnou interakci mezi poskytovatelem slu-
zeb a zadkaznikem, a v neposledni fad¢ procesy (processes), které tidi a ulehcuji poskyto-
vani sluzeb, jelikoz sledovani a analyza procesti poskytovani sluzeb vede k efektivné;si
produkci sluzeb a k vétsi spokojenosti zakaznika. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 29;

Vastikova, 2014, s. 21-22)

1.2.1 Produkt

Vse, co organizace nabizi spotiebiteli, aby uspokojila jeho hmotné i nehmotné potieby, se
oznacuje jako produkt. V piipadé Cistych sluzeb je produktem urcity proces, mnohdy bez
pfispéni hmotnych vysledkii. Kvalita predstavuje stéZejni prvek, ktery sluzbu definuje,
a rozhodovani o produktu se vztahuje na jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sorti-

ment produktd. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 29; Vastikova, 2014, s. 22)

1.2.2 Cena

Pti rozhodovani o cen¢ je dilezité brat na védomi naklady, relativni iroven ceny, Groven
koupéschopné poptavky, ulohu ceny pii podpoie prodeje (rtizné slevy) a také ulohu ceny
pti usili o sladéni realné poptavky s produkeni kapacitou v misté a ¢ase. Nehmotny charak-
ter sluzeb ma za nésledek to, Ze cena piedstavuje diillezity ukazatel kvality, a vliv na tvorbu
cen sluzeb ma i dalsi jejich specificka vlastnost, a tou je neoddélitelnost sluzeb od jejich
poskytovatele. V piipad¢ vetejnych sluzeb, které vétSinou nemaji zadnou cenu, nebo jsou
dotované, se musi organizace zaméfit na naklady. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 30;

Vastikova, 2014, s. 22)

1.2.3 Distribuce

Pti rozhodovani o zptsobu distribuce je cilem co nejvice usnadnit zdkaznikovi pfistup ke
sluzbé. Distribuce ma souvislost s mistni lokalizaci sluzby, s volbou pfipadného zprostied-
kovatele dodani sluzby a navic sluzby souvisi 1 s pohybem hmotnych slozek, které jsou

soucasti sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31; Vastikova, 2014, s. 22)
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1.2.4 Propagace

Dalsi nastroj marketingového mixu sluzeb predstavuje propagace, ktera je v posledni dobé
stale Castéji oznaCovana vyrazem marketingova komunikace. Pomoci propagacnich (ko-
munikacnich) néstrojiit ma podnik snahu komunikovat se zakazniky a usiluje o ovlivnéni
jejich chovani takovym zplisobem, aby si koupili propagované sluzby. Prostfednictvim
marketingové komunikace se podnik riznymi zplisoby snazi upozornit na svou nabidku,
jeji cenu, vlastnosti, kvalitu ¢i odliSnost od konkurence. Podrobnéji se marketingové ko-
munikaci bude vénovat nasledujici kapitola. (Srpova a Rehot, 2010, s. 219; Urbanek, 2010,
s. 104)

1.2.5 Lidé

Lidé predstavuji jeden z klicovych prvkil v rdmei marketingového mixu sluzeb a ptimo
ovliviiuji kvalitu sluzeb z diivodu vétsi ¢i mensi miry kontaktu zakaznika s poskytovateli
sluzby (zaméstnanci). Pro vytvareni dobrych vztahti mezi zdkazniky a zaméstnanci je dule-
zity nejen vyber, vzdélavani a motivovani zaméstnanct, ale i stanoveni urcitych pravidel
pro chovani zdkaznikl, nebot’ kvalitu sluzby ovliviiuji i zdkaznici, jelikoz jsou soucasti
procesu poskytovani sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31; Vastikova, 2014, s. 22-
23)

1.2.6 Fyzické prostiredi

Jak jiZ bylo feceno, materialni prostfedi pomaha sluzby zhmotnit, jelikoz jejich nehmotna
povaha zptsobuje to, Ze zékaznik neni schopen dostate¢né sluzby posoudit pted jejich spo-
ttebou, coz pro néj zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materidlni prostfedi proto predstavuje
dikaz o vlastnostech a kvalité¢ sluzby a mize se vyskytovat v mnoha formach, a to napfi-
klad v podob¢ budovy, kde je sluzba poskytovana, nebo divadelniho piedplatného. (Janec-
kova a Vastikova, 2000, s. 31; Vastikova, 2014, s. 23)

1.2.7 Procesy

Blizsi zaméfeni se na zplisob poskytovani sluzby je dulezité¢ z diivodu interakce mezi za-
kaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby. Pokud neni cely proces
poskytovani sluzby dobie koordinovan, zdkaznik je nespokojeny, a proto je zadouci se této
situaci vyvarovat pomoci analyzy procesu, tvorby jejich schémat, jejich klasifikace a také
postupnym zjednodusovanim jednotlivych krokt slozitych procesti, aby byla zajiSténa spo-

kojenost zakaznika. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31; Vastikova, 2014, s. 23)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti ,,Ctvrtého P — promotion v marketingovém mixu
aje vymezena jako komunikacni pusobeni nadlinkovymi klasickymi propagacnimi pro-
sttedky, kam lze zatradit naptiklad inzerci, televizni a rozhlasovou reklamu ¢i outdoor, spo-
lu s dalsimi podlinkovymi aktivitami, které zahrnuji public relations, pfimy marketing,
podporu prodeje, osobni prodej atd. Marketingova komunikace ma sviij ptivod v reklamé,
ze které vznikla pfidanim dalSich aktivit, které maji obvykle spolecny komeréni ¢i neko-
mercni cil. Z diivodu funkéniho, interaktivniho plisobeni aktivit marketingové komunikace
a jejich synergického efektu doslo na prelomu 20. a 21. stoleti ke vzniku teorie integrované
marketingové komunikace. V soucCasnosti 1ze mezi zdkladni zmény v marketingové komu-

nikaci zafadit:
e nastup integrované marketingové komunikace,
e zmény v komunika¢nim mixu ve smyslu posunu v dilezitosti jednotlivych aktivit,
e orientace na globalni marketing a reklamu,

e nastup modernich trendii marketingové komunikace (guerilla marketing, viralni

marketing atd.),
e technické zlepSeni prostiedki reklamy,

e rostouci vyznam socidlniho marketingu a reklamy. (JuraSkova a Hornak, 2012,

5. 105-106)

2.2 Komunikac¢ni proces

Foret uvadi, ze plivodni latinsky vyznam slova komunikace zahrnoval sdileni, spol¢ovani
¢1 spolecnou tucast. V souCasné dobé piedstavuje pojem komunikace zaklad veskerych
vztahil mezi lidmi, na nichZ a na schopnosti se navzdjem domluvit je zavislé nase dalsi
preziti. Podle Foreta 1ze komunikaci vymezit jako: , proces sdélovani (sdileni), prenosu
a vymeny vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také
dalsich projevii a vysledku lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné

Jjako reakce zdakaznikii na né.  (Foret, 2011, s. 16)
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Podle Clowa a Baacka je mozné komunikaci definovat jako vysilani, pfijimani a zpracova-
ni informaci. Ke komunikaci dochazi, pokud je pfijemce, kterym muze byt jednotlivec ¢i
skupina, schopen pochopit mySlenku ¢i sdéleni, které se jednotlivec, skupina lidi ¢i organi-
zace snazi prenést. Komunikace tedy nastava v ptipad¢, kdy odeslané sd€leni dorazi do cile

ve formé, které je zamyslené publikum schopné porozumét. (Clow a Baack, 2008, s. 6)

Ptikrylova a Jahodova definuji komunikaci obecné jako ptedani ur¢itého sdéleni nebo in-
formaci od zdroje k piijemci, avSak divody, metody ¢i cile tohoto sd€leni se mohou lisit.
Dale Ptikrylova s Jahodovou uvadi, Ze ve spojeni s marketingovou komunikaci je zmino-
van pojem komunikacni proces, coz je prenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Ko-
munikacni proces nastdva mezi n€kolika stranami, a to nejen mezi prodavajicim a kupuji-
cim, firmou a jejimi souasnymi 1 potencialnimi zakazniky, ale i mezi firmou a jejimi sta-
keholdery. Komunikaéni proces tvofi soucast jakéhokoli reklamniho ¢i1 marketingového

programu. (Clow a Baack, 2008, s. 6; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

Podle Kotlera je dulezité, aby se marketingovd komunikace nesoustiedila tak ¢asto na pre-
klenuti okamzitych problému se znalosti a image znacky ¢i s preferencemi zdkaznikli na
cilovém trhu, protoze tento ptistup ke komunikaci povazuje za pfili§ kratkozraky. Soucasni
marketéti proto zacinaji vnimat komunikaci jako: ,, prubézné rizeni vztahu se zakazniky,

tedy v dobé pred ndakupem, pri nakupu, pri spotrebé i po ni.** (Kotler, 2007, s. 819)

K tomu, aby byl marketér schopen efektivné komunikovat, je nutné, aby pochopil, jak ko-
munikace funguje. Principy komunikace Ize vyjadtit pomoci zakladniho modelu komuni-

kac¢niho procesu, ktery je tvofen nasledujicimi deviti prvky:
e Qdesilatel — jednotlivec nebo organizace odesilajici sdéleni.

e Kodovani — transformace zamysleného sdéleni do symbolické podoby, ktera

umoznuje sdéleni vysilat.
e Sdéleni — soubor slov, obrazii ¢i symboltl, které odesilatel vysila.
e Meédia — komunikaéni kanaly, jimiZ se zprava prenasi od odesilatele k pfijemci.

e Dekodovani — proces, s jehoz pomoci piijemce pfifazuje vyznam symbolim zako-

dovanym odesilatelem.
e Piijemce — jednotlivec nebo organizace ptijimajici sdélent.

e Odezva — reakce piijemce poté, co byl vystaven sdéleni.
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e Zpétna vazba — ta Cast ptijemcovi odezvy na zaslané sdéleni, kterd se vraci zpét
k odesilateli. Zpétna vazba je pro Gspé$nou komunikaci nezbytna, jelikoz umoziuje
vzajemnou, nikoliv pouze jednosmérnou komunikaci.

e Sum — neplanované ruchy v komunikaénim procesu, které pifjemci zt&uji interpre-
taci sdéleni v podobé zamyslené odesilatelem. (Fill, 2009, s. 41-45; Foret, 2011,
s. 18; Kotler, 2007, s. 819-820; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

OdES"atEI %’ % T\:” _j)

Média

v

Zpétna : Odezva
vazba -

Obr. 2. Prvky komunikacniho procesu (Kotler, 2007, s. 819)

2.3 Integrovana marketingova komunikace

Soucasny vyvoj marketingu ukazuje, Ze jedine¢na konkuren¢ni vyhoda je stale Casté-
Ji spatfovana v komunikaci, ve vztazich s dulezitymi cilovymi skupinami, protoze ostatni
prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce) jsou pomérné¢ lehce napodobitelné.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Firmy se nyni snazi provazat v§echny komunikaéni aktivity, coz vede k vytvofeni komuni-
kace, ktera je ptizptisobend jednotlivym cilovym skupindm. Toto pojeti se oznacuje jako
integrovana marketingova komunikace a ptedstavuje novy pohled na celek, kdy zdkaznik
neregistruje jednotlivé dil¢i slozky marketingového komunikaéniho mixu, jeho chovéni
vuci podniku ¢i vyrobku je ovlivnéno integrovanym vjemem vSech nastrojii a prostredkil
marketingové komunikace. V ramci integrované marketingové komunikace je tedy zasadni
schopnost doruc¢eni konzistentni zpravy. (Jakubikova, 2013, s. 323; Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 48)

Podstatou integrované marketingové komunikace je vytvotfeni synergického efektu, coz

znamena spojeni jednotlivych prvkl marketingové komunikace takovym zpiisobem, ze se
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tyto prvky vzajemné podporuji a posiluji svij efekt za Gcelem dosazeni vyssi celko-
vé efektivity marketingové komunikace, nez jaké by subjekt dosahl pouhym souctem sa-

mostatnych efektl jednotlivych prvku. (Pickton a Broderick, 2005, s. 22)
Mezi vyhody integrované komunikace patii:
e cilenost — customizované osloveni jednotlivych cilovych skupin

e uspornost a ucinnost — prostfednictvim optimalni kombinace komunika¢nich na-

stroji

e vytvareni jasného positioningu zna¢ky — vytvofeni jednotného obrazu v myslich

zakazniku

e interaktivita — prostiednictvim dialogu a naslouchani nazoru pifijemcim zpravy

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)

2.4 Strategie marketingové komunikace

Strategie marketingové komunikace uvadi zplsob, jakym Ize naplnit stanovené cile komu-
nikace. Tato strategie nesmi byt v rozporu s marketingovou strategii, musi reflektovat situ-
aci na trhu a soucasn¢ by méla byt dostatecné udernd, aby s jeji pomoci mohly byt usku-
te¢nény komunikacni cile. V ramci komunikaéni strategie je dulezity zejména vybér vhod-
ného marketingového sdé€leni, jeho zpracovani do kreativni podoby a zvoleni komunikac¢-

niho a medidlniho mixu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16)

V ramci marketingové komunikace Ize rozliSit dvé zdkladni strategie, a to strategii tlaku
,»push® a strategii tahu ,,pull®. V ptipadé¢ strategie PUSH, pfi které¢ podnik usiluje o dotla-
¢eni zakaznika Kk nakupu, se klade diraz na ptimy marketing a osobni prodej, zatimco
v piipad¢ strategie PULL se podnik snazi pfitahnout zakaznika ke koupi zejména prostied-
nictvim reklamy a podpory prodeje. V praxi vétSina firem tyto dv¢ strategie rizné kombi-

vvvvvv

strategie tlaku. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50; Vastikova, 2014, s. 129)

2.4.1 Strategie PULL

Zakladem strategic PULL je pfima stimulace poptavky u kone¢ného spotiebitele (cilového
segmentu), a to napiiklad formou televizni reklamy. V ramci této strategie je to spotiebitel,
ktery ptsobi na distribucni kanaly, které dodaji poptavané produkty. Pii tspéSném pribehu

PULL strategie vyrobce informuje obchodni mezi¢lanky, Ze vytvofil reklamni kampan,
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kterd je zamétena na kone¢ného zdkaznika, coz znamend, ze zakaznik si bude chtit dany
vyrobek zakoupit a obchodnici musi s touto situaci pocitat. Vyrobce pak realizuje osobni
prodej pouze vuci prvnim mezi¢lankim, mezi které patii napiiklad velkoobchod ¢i export-
ni firma, a zaroven poskytne nezbytnou podporu vyrobku, napiiklad v podobé& prodejni
literatury ¢i poplatku maloobchodnikovi k zajisténi vyhodného umisténi v regale. Mezi
nejcastéji vyuzivané prvky komunikace v ptipadé€ pull strategie 1ze zaradit reklamu a pod-
poru prodeje, a to zejména ¢im dal popularné;jsi predvadéni vyrobkil, poskytovani vzorki

a ochutnavky. (Heskova a Starchon, 2009, s. 72; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 50)

Vyrobce

ddrazné Velkoobchod < Maloobchod < Spotfebitel

podporuje
prodej

Reklamni sdéleni

Obr. 3. Strategie PULL (Heskovad a Starchor, 2009, s. 72)

2.4.2 Strategie PUSH

Push strategie se vice zamétuje na osobni prodej a podporu prodeje. V ramci této strategie
si podnik klade za cil podpofit vyrobek na jeho pouti za koneénym spotiebitelem, tj. ko-
munikovat s jednotlivymi Cleny distribuéniho kanalu, ¢ehoz lze docilit prostfednictvim
ptispévkil na spole¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporou osobniho usili prodejct,
programl na podporu dealerti apod. V piipadé push strategie se marketingové usili zamé-
fUje na podporu a motivaci jednotlivych obchodnich mezi¢lankd, jejichz péce by méla byt
vénovana rychlosti pfesunu vyrobkl ke kone¢nému spotiebiteli. Jako ptiklad pouziti této
strategie v komunikaci lze uvést oblast spotiebniho rychloobratkového zbozi, které spotie-
bitel nakupuje pomoci retailovych fetézcti. (Heskova a Starchon, 2009, s. 71; Piikrylova

a Jahodova, 2010, s. 51)
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Obchodni Zakaznik

Viyrobce

meziclanek

Obr. 4. Strategie PUSH (Prikrylovd a Jahodova, 2010, s. 51)

2.5 Cile marketingové komunikace

Spravné stanoveni komunikac¢nich cila 1ze oznacit za nejvyznamnéjsi predpoklad efektivity
komunika¢ni kampang. Cile stanovuji, ¢echo ma byt pomoci marketingové strategie dosa-
zeno a kdy toho ma byt dosazeno. Déle cile sjednocuji predstavy a Gsili vSech osob podile-
jicich se na pfipravované kampani a jejich dilezitost v neposledni fad€ spociva také v tom,
ze jsou kritérii pro nasledné vyhodnoceni efektivniho pribéhu kampané a zhodnoceni vy-
sledkti. Obecné je stanoveni cilii povazovano za jedno z nejvyznamnéjSich manazerskych
rozhodnuti. Cile marketingové komunikace musi mit svlij zaklad ve strategickych marke-
tingovych cilech a dopomaéhat k vytvareni dobré firemni povésti. Stanoveni cilll je také
ovliviiovano charakterem cilové skupiny, na kterou marketingovd komunikace cili, nebo
tim, v jakém stadiu zivotniho cyklu se produkt ¢i znacka nachazi. (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 12; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40; Zamazalova, 2010, s. 257)

Ke stanoveni cili by méla byt pouzita metoda SMART, kterd dopomaha k efektivnimu
a spravnému definovani cili. Akronym SMART je vytvotfen z pocatecnich pismen anglic-
kych nazvi vlastnosti, kterymi musi cil disponovat. Podle této metody musi byt cil kon-
krétni — Specific, méfitelny — Measurable, odsouhlaseny celym tymem — Agreed, realistic-
ky — Realistic a ¢asové ohrani¢eny — Timed. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16)

Mezi zékladni komunikacni cile se fadi:
e Poskytnout informace

Pavodni funkci marketingové komunikace ptedstavovalo piredavani informaci o do-
stupnosti vyrobku ¢i sluzby. Velka ¢ast aktivit se v sou¢asné dobé zamétuje na in-
formovani potencialnich zakaznikt, avsak tyto informace jsou urceny i jinym sub-

jektiim, a to naptiklad potencidlnim investorim ¢i institucim.

e Vytvorit a stimulovat poptavku
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Priméarni cil marketingového Uusili je zpravidla vytvofeni a nésledné zvyse-
ni poptavky po vyrobku ¢i sluzbé. Pomoci vhodné komunikaéni podpory je mozné

zvysit poptavku a prodejni obrat, aniz by bylo nutné redukovat ceny.
¢ Diferencovat produkt ¢i firmu

V piipadé homogenni nabidky jsou pro zakaznika produkty urcité kategorie iden-
tické bez ohledu na vyrobce. Pomoci marketingové komunikace, kterd pomtize zvy-
raznit unikatni vlastnosti produktu a odlisit jej tak od konkurence, 1ze docilit vétsi

volnosti v marketingové strategii, a to hlavné v cenové politice.
e Zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku

Predstavenim vyhody, kterd plyne z vlastnictvi produktu ¢i piijmu sluzby, si mize

spole¢nost narokovat vyssi ceny na daném trhu.
e Stabilizovat obrat

Pomoci marketingové komunikace 1ze vyrovnavat vykyvy prodejii, které mohou
byt zplisobeny sezénnim charakterem zbozi, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti po-

ptavky, coz napomaha ke snizeni vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladi.
¢ Vybudovat a péstovat znac¢ku

Ukolem marketingové komunikace je prezentovat trhu podstatu osobnosti znacky
a provadeét aktivity vedouci k vytvoteni povédomi o znacce, posileni znalosti znac-
ky a ovlivnéni postojii zdkazniki ke znacce takovym zptsobem, ze dojde ke vzniku
pozitivnich asociaci za ucelem vybudovani dlouhodobého vztahu mezi znackou

a cilovou skupinou zékaznikd.
e Posileni firemniho image

Image firmy ma znaény vliv na mysleni a jednani nejen zakazniku, ale i celé vefej-
nosti, protoze v zavislosti na firemni image tyto subjekty preferuji ¢i ignoruji pro-
dukty urcité firmy. Nezbytna je proto jednotnd a konzistentni komunikace firmy
Z dlouhodobého hlediska, k ¢emuz slouzi zejména uzivani stejnych symbolil a vy-
tvofeni vztahu firemni znacky s klicovymi slovy, se kterymi si zdkaznici znacku

spoji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41; Zamazalova, 2010, s. 257-258)
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Jak jiz bylo fe¢eno, marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, distribuce a komunikace
(propagace), a tim padem lze marketingovy komunika¢ni mix oznacit za podsystém marke-
tingového mixu. Za klasické néstroje komunikacniho mixu lze oznacit reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej, avSak v odborné literatufe se
Ize setkat i s jejich rozsifenim o dal$i nastroje, a to sponzoring, veletrhy ¢i vystavy ¢i obaly
(packaging). Jednotlivé slozky komunikacniho mixu lze posuzovat podle toho, zda spadaji
do osobni ¢i neosobni formy komunikace, pficemz do osobni formy fadime osobni prodej
a do neosobni formy spadéa reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Veletrhy a vystavy pfestavuji spojeni mezi osobni a neosobni formou. Uko-
lem marketért je vybrat takovou kombinaci nastroju marketingového komunika¢niho mi-
xu, kterd je pro danou firmu nejvhodnéjsi. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 126; Vastikova,

2014, s. 42; Vysekalova 2012, s. 20)

3.1 Reklama

Slovo ,,reklama‘“ ma pravdépodobné sviij ptivod v latinském slové reklamare, prekladané-
ho jako znovu kficet, coz vyjadiuje zplisob tehdejsi obchodni komunikace. V odborné lite-
ratufe 1ze nalézt velké mnozstvi definic, ze kterych vyplyva, ze reklama piestavuje komu-
nikaci mezi zadavatelem a tim, pro koho jsou propagovany produkt ¢i sluzba urceny, a déje
se tak za pouziti ur€itého média s komerénim cilem. Za zakladni funkce reklamy se pova-
zuje snaha o zvySovani povédomi o znacce a usili o0 zménu postoji ke znacce, coZ se nazy-
va budovani znacek. Hlavnimi prosttedky reklamy je inzerce v tisku, televizni spoty, roz-
hlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech, audiovizudlni snimky a internetova
reklama. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49; Vastikova, 2014, s. 131; Vysekalova 2012, s. 20;
Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16;)

K tomu, aby byla reklama u¢inna, je vhodné aplikovat princip SM, ktery se sklada z:
e Mission (poslani) — je nutné stanovit cile reklamy,
e Message (zprava/sdéleni) — rozhodovani o tom, jaka zprava by méla byt odeslana,
e Money (penize) — rozhodovani o rozpoctu na reklamu,

e Media (média) — rozhodovani o tom, jaka média by méla byt pouzita,
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e Measurement (métitko) — jakym zptisobem bude métena ucinnost reklamy. (Vasti-

kova, 2014, s. 131)

Za vyhody reklamy se povazuje to, Zze ma rychly ucinek, zadavatel disponuje naprostou
kontrolou nad obsahem zpravy a volbou médii a dale mize mit zadavatel vliv i na to, na
koho a na jakém tizemi bude reklama ptlisobit. Mezi hlavni nevyhody patii neosobni sd¢le-
ni, riziko naruSeni celou fadou Sumu, ucinek reklamni kampané se zpravidla projevi se
zpozdénim, a proto je obtizné méfit jeji ucinnost. V neposledni fadé mize byt nevyhodou

zejména pro malé firmy cena. (Vastikova, 2014, s. 131)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je mezi marketéry velmi oblibena, jelikoz disponuje jednou charakteristi-
kou, kterou se lisi od jinych komunikaénich disciplin, a to schopnosti stimulovat okamzi-
tou a viditelnou nakupni reakci. Obecné je podpora prodeje tvotena Sirokou Skdlou marke-
tingovych aktivit a lze ji povazovat za urCitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni,
protoze se snazi predat ur¢ité informace o propagovaném vyrobku ¢i sluzbé a soucasné
predklada stimul ke koupi, ktery ma obvykle finanéni charakter a zvyhodnuje nakup. Mezi
prosttedky podpory prodeje se fadi ptredvadéni vyrobkll, ochutnavky, rizné soutéze a hry,
vzorky, kupony, rabaty a dal$i. V ptipad¢ sluzeb se nejvice vyuZivaji mnozstevni i sezonni
slevy. Tyto prostfedky se pouzivaji zejména v piipadech, kdy je cilem rychla a intenzivni
reakce. Nevyhodou je kratkodobé plisobeni jednotlivych podnéti, takze nedochazi k tvorbé
trvalych preferenci k danému vyrobku ¢i sluzbé, avSak pii castéjSim plisobeni v misté pro-
deje lze docilit dlouhodobé&jsiho vlivu prostfednictvim provazani s piijemnym proZzitkem,
ktery je vyvolan danou akci. Zpusob, jak jesté vice rozsifit moznosti osloveni spotiebitele,
je vyuziti novych technologii na misté prodeje, a to napiiklad obrazovky, displeje, interak-
tivni panely atd. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 98; Vastikova, 2014, s. 136; Vysekalova 2012,
s. 21-22)

Podporu prodeje je mozné rozdélit do tii zakladnich oblasti:

e Spotiebni podpora prodeje — cilem je zvyseni objemu prodeju a trzniho podilu,
zvyseni zajmu o zakoupeni produktu, ktery se nachazi ve stadiu zralosti, nebo mo-
tivace k vyzkouSeni nového vyrobku, poptipadé slouzi jako odpoveéd na aktivity
konkurence. Patii sem ndkupni slevy, darky, spotiebitelské soutéze, ochutnavky,

merchandising, POS/POP materily atd.
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e Obchodni podpora prodeje — slouzi k motivovani obchodnich mezi¢lanka
k prodeji znacek vyrobct, ke vstiicnosti ve vétsim méfitku dané vyrobky piijimat,
objednévat a propagovat a dale také k posileni povédomi o vlastnostech produkta.
Patii sem napftiklad rtizné druhy slev, podileni se na nékladech za reklamu v misté

prodeje, soutéze v prodeji a motivacni programy a jiné.

e Podpora prodeje obchodniho personalu — slouzi k motivaci prodejniho tymu, in-
terniho prodejniho personalu i externiho obchodniho zastupce k tomu, aby podavali
vyssi vykony. Radi se sem napiiklad odména za vykony kupiikladu ve formé z-
jezdu na exotické misto, prodejni a reklamni pomuicky ¢i soutéze spojené
s rozli¢nymi odménami orientované na zisk novych zakaznikt a dalsi. (Piikrylova a

Jahodova, 2010, s. 89-93; Vysekalova 2012, s. 22)

3.3 Primy marketing

Podstatou pifimého marketingu je to, ze se jedna o interaktivni marketingovou techniku,
ktera pracuje s jednim ¢i vice komunika¢nimi médii za t€elem dosazeni méfitelné odezvy
poptavky ¢i prodeje a vybudovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky. Jak vyplyva
Z nazvu, ptimy marketing se vyznacuje cilenym oslovenim a komunikaci s pfesné¢ vymeze-
nymi skupinami zakaznikl. V soucasné dobé je pro trzni prostiedi typicky pfechod od ma-
sového marketingu k cilenému marketingu, coz ma za nasledek dynamicky rozvoj tohoto
nastroje marketingové komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94-95; Vysekalova a

Mikeg, 2010, s. 18)

Mezi hlavni vyhody pifimého marketingu patii schopnost zna¢né pfesného zacileni a vy-
mezeni cilové skupiny a déle také kontrolovatelnost a méfitelnost reakei spotiebiteld na
danou akci, naopak nevyhodu lze spatfovat v omezené moznosti osloveni Siroké vetejnosti

z dtvodu cileni na jasné vymezeny segment. (Vysekalova 2012, s. 23)

Klasické prosttedky pifimého marketingu predstavuji napiiklad prospekty, katalogy, tele-
fonni seznamy, tiSténé adresaie nebo Casopisy pro zékazniky, avSak v poslednich letech
nabyva na vyznamu telemarketing a dalsi interaktivni moZznosti komunikace. Aktualné se
dostava do poptredi komunikace prostfednictvim emailu, newslettery, direkt maily, budo-
vani mailing listd, poptipadé vyuzivani word-of-mouth a dale také zatazeni Wikipedie do

komunika¢niho mixu. (Vysekalova 2012, s. 23)
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3.4 Public relations

V odborné literatute Ize nalézt nespocet riznych definic public relations, zkracené PR. Pod
timto pojmem si ¢asto laickd i ¢ast odborné vetejnosti piedstavuje pouze vztahy s vefejnos-
ti, jak evokuje pteklad nazvu do cCestiny, avSak takova definice neni dostatecnd, protoze
public relations je ve skutecnosti daleko $ir$i pojem. Komplexnéji tedy public relations
predstavuje socialné-komunikacni aktivitu, prostfednictvim které spolecnost piisobi na
vnitini a vnéjsi vetfejnost s cilem poznat a mit vliv na jeji postoje, vytvorit a udrzovat s ni
pozitivni vztahy, dosdhnout vzajemného porozuméni a diavéry a vybudovat si v jejich
oc¢ich dobré jméno a pozitivni obraz. Public relations maji své uplatnéni také jako nastroj
managementu spolecnosti a na rozdil od reklamy je jejich piisobnost dlouhodoba. (Ftorek,
2009, s. 24; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 106; Svoboda, 2009, s. 16-17; Vastikova,
2014, s. 137)

Ftorek (2009, s. 25-30) uvadi, ze se pro docileni pozadované publicity v ramci komunikace

s masmédii ¢asto uzivaji ndsledujici osvédcené techniky a metody sdélovéani informaci:

e Tiskova zprava — jeji text je vétSinou strukturovan tak, ze nejdulezitéjsi informace

jsou uvedeny v tvodu a za nimi nasleduji dal$i doplfiujici informace.

e Tiskova konference — povaZovana za tradi¢ni formu komunikace s novinafi, ktera

se uplatituje predev§im pii oznamovani novych skutecnosti (napf. novy produkt).

e Press foyer — pojmenovani pro predsali jednaci sin¢, kde maji novinafi moznost se
bez omezeni potkat napiiklad s poslanci a pokladat jim otdzky mimo oficialni tis-

kovou konferenci. Vhodné 1 pro krizovou komunikaci podniku.
e Press trip — podstatou je uspoiadani reportazni cesty pro skupinu novinatu, jejichz
zameieni odpovida dané problematice.

e Astroturfing — snaha o navozeni umélého, klamavého dojmu, Ze vefejnost zastava

urcity postoj k danému tématu, ktery je vSak dilem PR specialisti.

e Spin, spin doctoring — jedna se o nevybiravou, jednostrann¢ zaméfenou propagan-

du s vyuzitim klamavych technik a manipulativnich metod.
Kromé vyse uvedenych technik a metod k zabezpeceni publicity pouziva PR i dal$i nastro-
je slouzici k zajisténi uzsi spoluprace a porozumeéni s ur€itymi cilovymi skupinami, a to

naptiklad recepce, odborné seminare, direkt maily, pfednasky a dal$i spoleCenské akce
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(tzv. eventy). V neposledni fadé ma své misto v ramci public relations i lobbing. (Ftorek,

2009, s. 30)

Ptes vSechnu snahu firmy mize dojit k negativni publicité, kterou sice neni mozné fidit,
avsak firma by méla byt na takovou situaci piipravena, dilezité je zejména mit vypracovan

plan krizové komunikace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 107)

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje vysoce ucinny, av§ak nakladny prostiedek komunika¢niho mi-
Xu, ktery Cerpa z poznatkl verbalni i neverbalni interpersonalni komunikace. Lze jej vy-
mezit jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku nebo sluzby jednomu ¢i
nckolika potencidlnim zdkaznikiim za Gcelem realizace prodeje a vytvoteni dlouhodobého
Kladného vztahu se zakaznikem. I kdyz se jedna o nejstars$i slozku komunikaéniho mi-
XU, dodnes ma své dulezité misto v marketingové komunikaci spousty firem, coz je dano
zejména nejvetsim kladem osobniho prodeje v porovnani s ostatnimi nastroji, kterym je
moznost ptimého kontaktu mezi firmou a zdkaznikem, z ¢ehoZz vyplyvaji dalsi vyhody,
jako napftiklad okamzitd zpétné vazba, moznost pfizpisobeni komunikace podle zjisténych
potieb zadkaznikli a moznost péstovani kvalitnéjSiho vztahu na zaklad¢ detailnéjsi znalosti
zékaznikovych ptani a potieb. Osobni prodej se vyskytuje v celé fad€ podob, fadi se do n¢;j
napiiklad obchodni jednani, zajisténi prodeje obchodnim zastupcem nebo prodej v malo-
obchodni siti. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149; Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 125; Vastiko-
va, 2014, s. 135; Vysekalova 2012, s. 21)

3.6 Sponzoring

Sponzoring funguje na bazi sluzby a protisluzby, kdy sponzor v obchodnim vztahu posky-
tuje finance ¢i vécné prostiedky a ziskava za to protisluzbu od sponzorovaného, ktera
sponzorovi usnadiiuje dosazeni jeho komunikacnich cilti. Mezi oblasti, na které se sponzo-
ring nejcastéji zaméfuje, patii sport, kultura a socialni oblast. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 130; Vysekalova 2012, s. 24)

3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy lze charakterizovat jako komplexni akce, které nesou prvky osobni
i neosobni formy komunikace. Pfi pfipravé a realizaci ucasti na téchto akcich dochazi

v relativné kratkém Casovém horizontu k uplatnéni reklamy, podpory prodeje a osobniho
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prodeje a celkovou ucast Ize povazovat za aktivitu public relations. Prostfednictvim veletr-
hu ¢i vystavy maji firmy Sanci prezentovat svou nabidku odborné, poptipadé i laické veiej-

nosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43-44 a 135)
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4 MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

4.1 Guerilla marketing

Historie guerilla marketingu saha do 60. let minulého stoleti, kdy vznikl jako novy zptsob
boje se siln€jsi konkurenci. Od té¢ doby vsak doslo k jeho dynamickému vyvoji, takze
Vv soucasné dob¢ jiz neptedstavuje pouze taktiku boje malych firem s jejich velkymi rivaly,
ale ¢im dal Castéji se uplatiiuje také tehdy, kdyz firma hleda novy, svézi zptisob, jak oslovit
zakazniky v pfipadé, Ze na konven¢ni marketing nereaguji, nebo je dokonce rozciluje. Kli-
c¢ovymi prvky guerilla marketingu jsou pohybovani se na hranici legalnosti a jeho nizké
naklady, protoze sazi na predstavivost misto vysokého marketingového rozpoctu. Za nej-

v

spolehlivé;si taktiku Ize oznacit nasledujici postup:
1. Uder na ptekvapivém miste.
2. Sousttedéni se na ptesn¢ urcené cile.

3. Okamzité stazeni se zpét. (Frey, 2011, s. 45-47; Levinson, 2009, s. 6; Patalas, 2009,
s.51)

Prvnim, kdo zpracoval teorii guerilla marketingu, byl v 80. letech minulé¢ho stoleti Jay
Conrad Levinson, ktery jej definoval jako: ,, Nekonvencni marketingovou kampan, jejimz
ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojii. “ VyuZiti tohoto typu marketin-
gu ve firemni praxi zavisi na tom, zda je tato taktika vhodna pro segment trhu, ktery se
S jeji pomoci chystame oslovit, a dale také na tom, jak jsou marketingovi pracovnici dané

firmy naklonéni pouziti alternativnich médii. (Frey, 2011, s. 45)

S guerilla marketingem se Ize setkat v mnoha formach, pti¢emz mezi nejpouzivangjsi patii
ambientni marketing a ambush marketing. Pro ambientni marketing je typické vyuziti ne-
tradi¢nich médii, které spottebitele zasahnou na necekanych mistech, jelikoz se zamétuje
na skupiny zakazniku, ke kterym je obtizné proniknout pomoci tradi¢nich médii. Ambush
marketing lze charakterizovat jako uto¢ny typ marketingu, prostfednictvim kterého se fir-
ma snazi neptimo spojit své jméno s urcitou udalosti, ktera jiz ma jednoho ¢i vice oficial-
nich sponzort. Takova firma se v podstaté pfizivuje na aktivitaich konkurence tykajicich se
urCité vyznamné akce, ktera na sebe strhava pozornost vefejnosti i médii. Dalsi formy gue-
rilla marketingu jsou blizké buzzmarketingu ¢i viralnimu marketingu. (Frey, 2011, s. 45-
46; Heskova a Starcho, 2009, s. 32)
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4.2 Product placement

Dal8im z modernich trendt v marketingové komunikaci je product placement, coz je ozna-
¢eni pro zamérné a placené zakomponovani produktu ¢i znacky do programu nebo média
(zpravidla audiovizualniho) za ucelem jeho propagace. Typické je umisténi produktu do
televizniho seridlu ¢i do filmu, 1ze se s nim setkat vSak i v hudebnich textech ¢i pocitaco-
vych hrach. Co se tyce typu produktii, product placement si oblibili zejména vyrobci auto-
mobild, napoju, potravin, mobilnich telefonti, pocitaci a elektroniky. Pokud je product
placement realizovan kvalitné, stane se nenasilnou soucasti dé&je, avSak presto je schopen

vyt se divakovi do paméti. (Frey, 2011, s. 131-134; Heskova a Starchon, 2009, s. 33-34)

4.3 Viralni marketing

K modernim trendim v marketingové komunikaci lze zatradit i word of mouth marketing,
ktery se orientuje na vyvolani efektu, ktery zapficini ustni rozsifeni reklamy mezi samot-
nymi zakazniky. Za specifickou formu word of mouth marketingu se povazuje viralni mar-
keting, ktery je zalozen na vytvofeni atraktivni kreativy, kterou mtze byt napiiklad obra-
zek, video ¢i aplikace, a jeji zaslani né¢kolika uzivateltim internetu. Pti uspéSném provedeni
si uzivatelé zacnou kreativu pieposilat a nastane jeji Sifeni geometrickou fadou. RozliSuje-
me pasivni a aktivni formu virdlniho marketingu. V pfipad¢ pasivni formy nedochazi
Kk ovlivnéni chovani zakaznika, firma se pouze snazi o to, aby o ni zakaznik §itil dobré
zpravy. Oproti tomu v rdmci aktivni formy dochéazi k ovlivnéni chovani zdkaznika pro-

stfednictvim viralni zpravy. (Frey, 2011, s. 77; Heskova a Starcho, 2009, s. 29-30)

4.4 Event marketing

Prvni definice event marketingu se objevila v poloving 90. let minulého stoleti a od té doby
je mozné v odbornych publikacich nalézt celou fadu vymezeni tohoto pojmu. Za jednu
z nejpresnéjSich definic 1ze povazovat tu, ktera si pod pojmem event marketing predstavuje
planovani, organizovani a realizaci zazitkl v rameci firemni komunikace za ucelem podpory
image firmy a jejich produktl. Zdkladem event marketingu je tedy komunikované sdéleni,
které je spojené s urcitym zajimavym piedstavenim ¢i prozitkem vnimanym soucasné vice
smysly. K dosazeni zadouciho efektu je nutné pouzit event marketing ve spojeni s dal§imi
nastroji komunika¢niho mixu, a to zejména se sponzoringem, public relations, direct mar-
ketingem, multimedialni komunikaci. Event marketing je mozné roz¢lenit do péti zaklad-

nich kategorii, a to z hlediska obsahu, cilovych skupin, konceptu, mista konani a dopro-
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vodného zazitku, ktery je spojen s danou akci. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 41; Sindler,

2003, s. 20-24 a 36)

4.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing pfestavuje moznost, jak naplnit pozadované marketingové cile za
pomoci internetu, a stejné jako v piipad¢ klasického marketingu do ného spada cela fada
aktivit. Na rozdil od klasického marketingu ma vsak internetovy marketing urcité vyznam-
né vyhody, mezi které Ize zatradit naptiklad dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu, moz-
nost osloveni zakaznikl soucasné vice zpusoby, individualizovany pfistup a v neposledni
rad¢ také moznost snadné a rychlé upravy obsahu. Diky rozmachu internetu maji zakaznici
jinou pozici, neZ v minulosti, a proto je vhodné internetovy marketing popisovat prave
z hlediska vztahu k zakaznikiim. Z tohoto pohledu internetovy marketing piestavuje kon-
verzaci, a to jak mezi zdkaznikem a firmou, tak mezi zdkazniky navzajem, posileni pozice
zakaznika a spoluucast zakaznika na vyvoji a customizaci produktii. V pfipad¢ interneto-
nych médiich, protoZe jeho funkce neni pouze estetickd, ale diraz je kladen i na navigaci

a funkcionalitu. (Dor¢éak, 2012, s. 7; Frey, 2011, s. 57; Janouch, 2014, s. 19-21)

Dorcak (2012, s. 9 a 38) rozd¢€luje formy internetové marketingové komunikace na tradi¢ni
a nové, pricemz mezi tradiéni formy fadi naptiklad webové stranky, bannerovou reklamu
¢i reklamu na internetovych vyhledavacich, zatimco do novych forem podle néj patii ku-

piikladu odborné portély a diskuze na internetu, blogy ¢i socidlni sité.

Posledni jmenovand forma, tedy socidlni sité, je povazovana za nejvétsi zménu
od pramyslové revoluce, a pokud chce firma v sou¢asném trznim prostedi ptezit, musi se
s touto novou formou naucit pracovat. Ve svété socialnich siti to nejsou firmy, nybrz za-
kaznici, ktefi kontroluji tok marketingovych informaci tim, Ze se rozhodnou ignorovat
marketingové informace sdélované firmami a misto toho vyuziji socidlni média
k vyhledavani produktt, jejich hodnoceni a recenzi. Mezi zakladni socialni sité¢ patii Face-

book, Twitter, YouTube, Flicker a LinkedIN. (Smith a Zook, 2011, s. 9-10)
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5 ANALYTICKE METODY

5.1 PEST analyza

Jednou z ¢asto vyuzivanych analyz makrookoli podniku je PEST analyza, ktera rozdéluje

externi faktory do Ctyt hlavnich skupin, a to na faktory:
e Politicko-pravni — piestavuji spole¢ensky ramec, ve kterém firma podnika.
e Ekonomické — prameni z ekonomické situace a hospodarské politiky dané zemé.

e Socialni a kulturni — vyplyvaji ze struktury spole¢nosti, socialni skladby obyvatel-

stva a spolecenskych a kulturnich zvyki.

e Technické a technologické — charakterizuji inovacni schopnost zemé¢ a jeji techno-

logickou vyspélost. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 49; Srpova a Rehot, 2010, s. 13 1)
V ramci PEST analyzy se hodnoti proménlivost vySe uvedenych cCiniteldi v case a také to,
jak jejich zmény ovlivni dals$i aktivity podniku. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 49)
5.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Aby byl podnik schopen vypracovat strategii namifenou proti konkurenci, musi byt obe-
znamen s tim, kdo jsou jeho konkurenti a také s tim, co se s nejvétsi pravdépodobnosti bu-
de dit na trzich, na kterych nabizi své produkty ¢i sluzby. Porter definoval nasledujicich pét

konkurenénich sil, které maji vliv na trzni prostredi:
e Potencialni konkurenti — jejich vstup na trh vede k vyssi rivalité soupetent.
e Dodavatelé — ¢im mensi je jejich pocet, tim vyssi je jejich vyjednavaci sila.
e Kupujici — oproti dodavatelim jejich sila roste s jejich rostoucim poctem.

e Substituéni produkty — ¢im vice substituti se na trhu nachézi, tim vice se snizuje

sila konkurence.

¢ Konkurenti v odvétvi — sila a intenzita konkuren¢ni rivality je ddna poctem firem

na daném trhu. (Kermally, 2006, s. 40; Urbanek, 2010, s. 166-167)

Souhrn vSech vyse uvedenych sil stanovuje intenzitu konkurence a pfedpoklady dosazeni
zisku v odvétvi. Pii sestavovani strategie pfestavuje zasadni faktor nejvétsi sila ¢i sily.

(Kermally, 2006, s. 41)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zalozena na srovnani silnych a slabych stranek podniku s tim, jaké ptile-
zitosti a hrozby se nachazeji v jeho okoli. V ramci SWOT analyzy jsou tedy poméiovany
vnitini zdroje a schopnosti podniku se stavem a zménami okoli. SWOT analyzu 1ze rozdé-
lit na rozbor vnitiniho a vné&jsiho prostredi. (Castorél, 2009, s. 114-115; Tomek a Vavrova,
2011, s. 83)

5.3.1 Analyza vnitiniho prostiredi

Mezi vnitini Cinitele patii silné stranky, za které 1ze povazovat tfeba kvalitni management
¢i vyuziti novych technologii, a slabé stranky, kterymi mtze byt naptiklad nizkd kvalita
vyrobkil a sluzeb nebo nekvalitni zaméstnanci. Uéelem analyzy vnitiniho prostiedi je po-
znani silnych stranek, které je tfeba podporovat, a slabych stranek, které by se mél podnik

snazit eliminovat. (Castorél, 2009, s. 114-115; Tomek a Vavrova, 2011, s. 83)

5.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

K vngj$im Cinitelam patii ptilezitosti, které lze spatfovat naptiklad ve slabé konkurenci ¢i
stabilnim trhu, a hrozby, které prameni kuptikladu z ekonomické kriminality nebo nedosta-
te¢né legislativy. Cilem analyzy externiho prostiedi je identifikace piileZitosti, diky kterym
se podniku oteviraji nové moznosti, a hrozeb, na které je nutné si dat pozor. (Castoral,

20009, s. 114-115; Tomek a Vavrova, 2011, s. 83)
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6 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti této diplomové prace byl proveden priizkum literarnich zdroja a zpraco-
vany teoretické poznatky z oblasti marketingové komunikace. Jako prvni byl definovan
marketing sluzeb, vétsi pozornost byla vénovana zejména specifickym vlastnostem sluzeb
oproti hmotnym vyrobkiim, klasifikaci sluzeb a uplatnéni tfi typt marketingu v sektoru
sluzeb. Dalsi Cast prvni kapitoly se zabyvala marketingovym mixem ve sluzbach, ktery
tvoii kromé klasickych 4 P jesté dalsi tii, a to 1idé, fyzické prostiedi a procesy. Druha kapi-
tola obsahovala detailn€jsi rozbor marketingové komunikace, konkrétné¢ bylo uvedeno vy-
mezeni tohoto pojmu a déale byl popsan komunikacni proces, integrovand marketingova
komunikace, cile marketingové komunikace a také jeji zdkladni strategie, a to strategie pull
a push. Tteti kapitola byla vénovana marketingovému komunika¢nimu mixu, do kterého se
fadi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzo-
ring a veletrhy ¢i vystavy. Nebyly opomenuty ani moderni trendy v marketingové komuni-
kaci, ke kterym patii naptiklad guerilla marketing, product placement, virdlni marketing,
event marketing ¢i internetovy marketing. V neposledni fad¢ byly piedstaveny analytické
metody, a to konkrétné PEST analyza, SWOT analyza a Porterova analyza péti konkurenc-
nich sil. Uvedené teoretické poznatky ptedstavuji podklad pro vypracovani praktické Casti

diplomové préce, kterad bude zpracovana pro Moravsky penézni Gstav — spofitelni druZstvo.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MORAVSKY PENEZNI USTAV — SPORITELNI DRUZSTVO

Prakticka ¢ast této diplomové prace bude zpracovana pro Moravsky penézni Gstav - spofi-
telni druzstvo. Jak je zminéno vyse v uvodu, prakticka ¢ast se nebude zabyvat marketingo-
vou komunikaci v ramci celého druzstva, ale pouze marketingovou komunikaci za Gcelem
podpory produktu tohoto druzstva, kterym je vkladovy ucet Bonus+, v Cené vefejnosti
soutéze Zlatd koruna. Z toho vyplyva, ze nize uvedené analytické metody, analyza soucas-
ného stavu marketingové komunikace i projekt budou zaméfeny pouze na marketingovou

komunikaci druzstva v ramci této soutéze.

7.1 Prestaveni spole¢nosti

Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druzstvo (MPU), které bylo zaloZeno dne 15. 8. 1996
ve Zling, je nejvetsi spofitelni druzstvo na ¢eském trhu. Moravsky penézni ustav si zakla-
da na osobnim pfistupu ke klientim a na kvalitnich sluzbach a produktech za zajimavych
podminek. Druzstvo svym klientlim nabizi zejména uvérové a vkladové produkty, mozZnost
zalozeni bézného uctu ¢i sménarenské sluzby. Za jeden z nejoblibenéjSich produkti
Vv soucasné dobé Ize oznacit vkladovy ucet Bonus+. Druzstvo nabizi své sluzby pouze na
eském trhu a v souéasné dobé usiluje o ziskani bankovni licence. (Moravsky Penézni Us-

tav — spofitelni druzstvo, © 2013)

‘ moravsky
y 4 penézni Ustav

Obr. 5. Logo MPU (Moravsky Penézni Ustav — sporitelni druzstvo, © 2013)
Vyse uvedené logo druzstva vyjadiuje spolupraci, kdy se klienti se svymi potfebami na
strané jedné setkavaji s bankovnimi sluzbami od Moravského Penézniho Ustavu na strané

druhé. (Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni druZstvo, © 2013)

Druzstvo ma své obchodni mista ve Zling, v Brn¢ a v Praze. Sidlo spolecnosti se nachazi v
Praze a centralu ma Moravsky Penézni Ustav ve Zliné. (Moravsky Penézni Ustav — spofi-

telni druzstvo, © 2013)
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Za vyznamny milnik v historii MPU lze oznacit rok 2006, kdy dozor nad druzstevnimi
zaloznami zacala vykondvat Ceska narodni banka namisto Utadu pro dozor nad druzstev-
nimi zadloznami, coz vedlo ke stanoveni piisnych regulac¢nich kritérii, jez se velmi podobaji

bankovnimu sektoru. (Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni druzstvo, © 2013)

7.2 Vize a poslani spoleCnosti

Spolec¢nost méa definované poslani, vizi a hodnoty, kterymi se fidi pti budovani Moravské-

ho PenéZniho ustavu.
Poslani

Poslanim Moravského Penézniho Ustavu je poskytovat $pickové bankovni sluzby klien-
tlim, ktefi jsou na prvnim misté v rdmci veskerych ¢innosti Moravského PenéZzniho Ustavu.
K napliiovani kvality sluzeb dochazi pifedevsim prostiednictvim osobniho piistupu a zaji-

mavych podminek. (Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni druZstvo, © 2013)
Vize

Své poslani chce Moravsky penézni ustav naplnit za pomoci rozvoje v nasledujicich tfech

hlavnich perspektivach:
e Jedinecny pristup ke klientim

Zakladem jedine¢ného pfistupu je upiimny zéjem o potieby klienta a vstficnost pii feSeni,
budovani dlouhodobého vztahu s klientem a poskytovéani nadstandardnich podminek. Ten-
to piistup je prohlubovan prostfednictvim setkani s klienty, spolupraci vedeni Moravského

Penézniho Ustavu s Radou klientt a kvalitni komunikaci.
e Budovani stabilniho penéZzniho ustavu

Zaklad stability ptedstavuje tizka spoluprace s klienty, dlouhodobé ziskové hospodateni
s perspektivou dobrého zhodnoceni kapitalu, obezietné hospodaieni a kvalitni alokace ak-
tiv.

e Motivovany tym
Pro kvalitu sluzeb je zasadni nadprimérny tym bankéti a jejich kolegi, a proto je pro Mo-
ravsky Penézni Ustav diilezity soustavny rozvoj zaméstnancii. (Moravsky Penézni Ustav —

spofitelni druzstvo, © 2013)

Hodnoty
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Moravsky Penézni Ustav se pii svych aktivitach fidi tyimi zékladnimi hodnotami, a to
kvalitou, kterd je na prvnim misté, a dale také efektivnosti, odpovédnosti a inovacemi.

(Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druZstvo, © 2013)
Motto
Motto spoleénosti zni: ,, Klientiim kvalitni sluzby*. (Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni
druzstvo, © 2013)
7.3 Predmét ¢innosti
Predmét podnikani (Cinnosti) zapsany v obchodnim rejstiiku:
e piijimani vklada od ¢lenil
e poskytovani uvért ¢lenim
e financ¢ni leasing pro ¢leny
e platebni styk, zi¢tovani a vydavani a sprava platebnich prostiedki pro ¢leny
e poskytovani ruceni za Gvéry a pujcky ¢lenti
e otvirani akreditivll pro ¢leny
e obstarani inkasa pro ¢leny
e ndkup a prodej cizi mény pro Cleny
e prondjem bezpecnostnich schranek ¢lenim

e ukladani vkladt v druzstevnich zaloznach a bankach a u pobocek zahranicnich
bank

e piijimani Gvérh od druZstevnich zalozen a bank
e nabyvani majetku a disponovani s nim

e obchodovani na vlastni t¢et s devizami a nastroji sménnych kurzti a urokovych sa-

zeb za Ucelem zajiSténi rizik vyplyvajicich z povolenych ¢innosti
e obchodovani na vlastni ucet s registrovanymi cennymi papiry
Ptehled ¢innosti skute¢né vykonavanych podle licence udélené Ceskou narodni bankou:

e piijjimani vklada od ¢lenil
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poskytovani uvéra ¢lenim
e platebni styk, za¢tovani a vydavani a sprava platebnich prosttedkl pro ¢leny
e nakup a prodej cizi mény pro Cleny

e ukladani vkladi v druzstevnich zaloznach a bankach a u pobocek zahrani¢nich

bank
e nabyvani majetku a disponovani s nim

e obchodovani na vlastni ucet s devizami a nastroji sménnych kurzi a urokovych sa-

zeb za ucelem zajisténi rizik vyplyvajicich z povolenych ¢innosti

e obchodovani na vlastni ucet s registrovanymi cennymi papiry (Moravsky Penézni

Ustav — spofitelni druzstvo, © 2013)

7.4 Spolecenska a socialni odpovédnost

Moravsky Pen&zni Ustav se vénuje riiznym ¢innostem, kterymi se snazi byt ku prospéchu
svému okoli, a jakozto UispéSnd spolecnost se snazi podporovat ty, ktefi v Zivoté neméli
tolik $tésti. Druzstvo se dlouhodobé angazuje ve spolecenském déni prostiednictvim kul-
turnich, spolecenskych a charitativnich aktivit a podporuje mimo jiné i neziskové organi-

zace a projekty. (Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druZstvo, © 2013)

Moravsky Penézni Ustav je naptiklad hlavnim partnerem chranéné dilny ERGO - Centrum
sluzeb postizenym Zlin o.p.s. Vzajemna spoluprace chranéné dilny a Moravského Penéz-
niho Ustavu nespociva pouze ve financni podpote, ale predevsim v pravidelném odebirani
vyrobki a sluzeb. Reditel spole¢nosti Mgr. Milan Antos se o spolupraci s Moravskym Pe-
né&znim Ustavem vyjadiil nasledovng: ,, Pro nase zaméstnance je nejvétsi odménou, kdyz
mohou byt uZitecni a tato spoluprdce jim to umoziuje.” (Moravsky Penézni Ustav — spofi-

telni druzstvo, © 2013)

7.5 Organizaéni struktura

V Cele spolecnosti stoji generalni feditel a predseda predstavenstva pan Ing. Radomir Lap-
¢ik, LL.M. Vrcholové vedeni v Cele s generalnim feditelem je tvofeno feditelem divize
Obchod, feditelem useku Rizeni rizik, feditelem Ekonomického useku, feditelem tuseku
Lidské zdroje, feditelem useku Marketing a feditelem useku Podpora. Pfedsedou kontrolni

komise je pan Ing. Jaromir Hanak a pfedsedou uvérové komise je pan RNDr. Jan Spital-
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sky, CSc. V piiloze (Ptiloha — P 1) je uvedena aktualni organizacni struktura. (Moravsky
Pené&Zni Ustav — spofitelni druzstvo, © 2013)

7.6 Zaméstnanci

Spole¢nost ma v soucasné dob¢ pres 100 zaméstnanci. Odmeéna poskytovana zaméstnan-

ctim Moravského Penéniho Ustavu za praci je obecné tvofena témito tfemi slozkami:
e Pevna slozka (zdkladni mzda),
e Pohybliva slozka (variabilni odména, dalsi odmény),
e Motivacni program. (Interni zdroje MPU, 2016)

Pohybliva slozka odmeény je nastavena v zavislosti na plnéni cild MPU v rozpadu na cile
utvarti a skupin zaméstnancu (dle nastroje Balanced Scorecard), které jsou odvozeny od
strategie a miry akceptovaného rizika MPU a odrazi vykon zamé&stnance nad ramec toho,

co je pozadovano ke splnéni popisu jeho pracovni naplné. (Interni zdroje MPU, 2016)

V ramci motivaéniho programu poskytuje spole¢nost svym zaméstnancim rizné zamest-
nanecké benefity, mezi které patii napiiklad piispévek na stravné, ptispévek na penzijni

pripojisténi, odborné vzdélavani, kurzy anglictiny a sick days. (Interni zdroje MPU, 2016)

7.7 Klienti

Moravsky Penézni Ustav se zabyva retailovym i korporatnim bankovnictvim. Za svou dva-
cetiletou historii druzstvo ziskalo spoustu klientd, kterych je v soucasné dobé vice nez
11 000. Vétsinu z nich tvoii retailova klientela. Moravsky Penézni Ustav pofada pravidelna
setkavani s klienty ve formé kulturni akce se zajimavym hostem. Na setkanich jsou klienti
informovani o vyznamnych udalostech a novinkach v MPU a program je tradicné doplnén
1 o kulturni ¢ast. Hosty setkani byly v minulych letech naptiklad Lenka Filipova, Véra
Martinova, Martina Kocianova &i Jozka Cerny. (Moravsky Penézni Ustav — spofitelni

druzstvo, © 2013; Interni zdroje MPU, 2016)

7.8 Spoluprace se studenty

Moravsky Penézni Ustav rovnéz dlouhodob& spolupracuje se studenty vysokych $kol a
absolventiim nabizi ptileZitost k nastartovani jejich kariéry. Druzstvo studentliim umoziiuje
napiiklad vypracovat bakalatskou ¢i diplomovou préci a ziskat cenné poznatky z bankovni

praxe jiz pii studiu ve formé staze. Absolventim Moravsky Pen&zni Ustav nabizi zapojeni
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do fungujicich pracovnich tymi, ohodnoceni odpovidajici bankovnimu sektoru a svéteni

samostatné a odborné agendy. (Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druzstvo, © 2013)
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8 CHARAKTERISTIKA SOUTEZE ZLATA KORUNA

Jiz od roku 2003 jsou nejlepsi finan¢ni produkty na ¢eském trhu ocefiovany v soutézi Zlata
koruna. Produkty jsou v této soutéZi, kterou organizuje spole¢nost pdMEDIA, s.r.0., rozdé-
leny do patnacti Kategorii, pficemz jedenact z nich obsahuje finanéni nastroje pro spotiebi-
tele a zbylé Ctyfi jsou vénovany nabidce pro drobné a stfedni podnikatele. Déle se vyhlasu-
je sbérna kategorie Novinka roku, ve které soutézi zcela nové ¢i vyznamnym zpisobem
inovované produkty. Novinkou pro letos$ni 13. ro¢nik soutéze je kategorie s nazvem Cena
Zlaté koruny za spolecenskou odpovédnost. Produkty v téchto kategoriich jsou posuzovany
odbornou porotou, kterd se nazyva Finanéni akademie Zlaté koruny. Cleny Finanéni aka-
demie jsou napftiklad zastupci finan¢nich spolec¢nosti, poradci, novinafi, akademicti pra-
covnici ¢i podnikatelé, coz ma spolu vice kritérii hodnoceni zajistit objektivnost posuzova-

ni jednotlivych produkti. (Zlatd Koruna, © 2003-2016)

AL
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Obr. 6. Logo soutéze Zlata koruna (Zlata Koruna, © 2003-2016)

Soucasné s odbornym hodnocenim Finan¢ni akademie probiha také hlasovani v Cené ve-
fejnosti a Cené podnikatelt, jez se uskutecnuje ve formé ankety, ve které své hlasy zasila
laicka vefejnost. Jelikoz se tato prace zamétuje na Cenu vetejnosti, budou se dalsi infor-

mace tykat pouze této kategorie. (Zlata Koruna, © 2003-2016)

Hlasovani v Cené vefejnosti ma dvé kola, pficemZ v ramci prvniho, nomina¢niho kola,
které probiha od listopadu do bfezna, mlze vetejnost na internetovych strankach Zlaté ko-
runy nominovat do soutéze své nejoblibenéjsi produkty napfic¢ vSemi finanénimi kategori-
emi. Nasledn¢ dvacet produktii, které¢ ziskaly nejvice nominac¢nich hlasti, postupuje do

druhého, finalového kola, které se kona od biezna do dubna. (Zlata Koruna, © 2003-2016)

Ve findlovém hlasovani je tedy mozné opét prostiednictvim internetu hlasovat pouze pro
téchto dvacet produktii. Pfi hodnoceni findlového poradi produkti v Cené vefejnosti do-

chazi k uplatnéni principu nejvyssiho poctu odevzdanych hlasti ve findlovém kole, pti¢emz
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ve finalovém kole se k hlasim nepficitaji hlasy z nomina¢niho kola. Nakonec dojde ke
zvetejnéni produktll, které obsadily prvni tfi mista a tyto produkty jsou ocenény zlatou,
respektive stiibrnou a bronzovou korunou. K oficidlnimu vyhlaseni vysledkt a pfedani cen

dochazi na slavnostnim galaveceru. (Zlata Koruna, © 2003-2016)

Do této kategorie neni nutné produkty ptihlasovat, vetejnost mize hlasovat pro kterykoliv
produkt obsazeny v databazi na internetovych strankach soutéze Zlata koruna nebo jiné

produkty prostiednictvim pfimého textového zadani. (Zlata Koruna, © 2003-2016)

Dovolena je riznd podpora hlasovani ze strany financnich spolecnosti, do které spada
zejména osloveni vlastnich klientd. Zvysit motivaci k hlasovani je mozné uvedenim véc-
nych cen zajiStovanych pro dany ro¢nik organizatorem. SoutéZze o vécné ceny se muize
hlasujici zacastnit tehdy, kdyz v pribéhu hlasovani odpovi na tipovaci otazku. Vyhercem
se stava ten, jehoz odpovéd’ je ptesna nebo je piesné odpovedi nejblize. V piipadé shody
zavisi na Casu doruc¢eni odpovédi a za vyherce je povazovan ten, jehoz odpovéd’ byla ode-

slana nejdrive. (Zlata Koruna, © 2003-2016)

Samotny postup hlasovani v Cen¢ vefejnosti je velmi jednoduchy. Na internetovych stran-
kach Zlaté koruny hlasujici jako prvni zvoli produkt, pro ktery chce hlasovat, poté mize,
ale nemusi, odpoveéd¢Et na tipovaci otazku, jez ho zatfadi do soutéze o vécné ceny, a nako-
nec je nutné vyplnit kontaktni tidaje. Kazdy muze hlasovat v nomina¢nim i finalovém kole
hlasovani v Cené vetejnosti, z ¢ehoz vyplyva, Ze lze odeslat celkem dva hlasy z jedné

emailové adresy. (Zlata Koruna, © 2003-2016)
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V RAMCI CENY VEREJNOSTI SOUTEZE
ZLATA KORUNA

Moravsky Penézni Ustav ma zfizeno marketingové oddgleni, které je tvofeno &étyimi za-
meéstnanci, a to feditelem marketingu, dvéma specialisty marketingu a grafikem. Kromé
samotnych marketingovych pracovnikli se na marketingové komunikaci pro Cenu vefej-
nosti soutéze Zlata koruna podili i studenti Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity

Tomase Bati (UTB) ve Zlin¢ v ramci projektu Nadani studenti.

Jak jiz bylo zminéno vyse, druzstvo do Ceny vetejnosti soutéze Zlata koruna vyslalo vkla-

dovy tcet Bonus+, a to z toho diivodu, Ze tento produkt je mezi klienty velmi oblibeny.

9.1 Cilové skupiny

Urceni cilovych skupin ptedstavuje zaklad pro volbu komunika¢nich nastrojii a rozhodo-
vani o aktivitach, které maji za kol zajistit, aby pro Moravsky PenéZni tstav v Cenég ve-
fejnosti Zlaté koruny hlasovalo co nejvice lidi. Pro tento ucel jsou definovany dvé zékladni

cilové skupiny, a to:
e Klienti Moravského Penézniho Ustavu;
e Neklienti.

Skupina neklientd se dale déli do dvou podskupin, z nichz jednu tvofii studenti Univerzity
Tomase Bati a druhou obyvatelé mésta Zlina a blizkého okoli. Celkem jsou oslovovani
studenti péti fakult Univerzity Tomase Bati, a to Fakulty technologické, Fakulty ma-
nagementu a ekonomiky, Fakulty multimedialnich komunikaci, Fakulty aplikované infor-

matiky a Fakulty humanitnich studii.

9.2 Rozpocet marketingové komunikace a jeho stanoveni

Na vybér komunikacénich aktivit v ramci Ceny vefejnosti soutéZze Zlatd koruna ma velky
vliv to, jaka ¢astka z celkového rozpoc€tu na marketing bude vynaloZena na marketingovou
komunikaci v této soutézi. Druzstvo v kazdém roce vyclenuje pro potieby soutéze kon-

stantni ¢astku, a to konkrétné 150 000 K¢.
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9.3 Analyza komunika¢niho mixu

K osloveni cilovych skupin druzstvo realizuje rtizné komunikacni aktivity a vyuziva rizné
nastroje marketingového komunika¢niho mixu, jejichz podrobné&jsi analyza je uvedena

nize. Potfebné informace byly ziskany z internich zdroji a z vlastni zkusenosti.

9.3.1 Osobni prodej

Vétsina klienti Moravského PenéZniho Ustavu spada do vékové kategorie nad 50 let, coz
muze predstavovat urcitou nevyhodu v piipadé soutéze s online hlasovanim, jakou je i Ce-
na vefejnosti souté¢ze Zlatd koruna. Star$i generace, na rozdil od mladsich ro¢nikd, nevy-
rustala v dobé pocitacii, a proto neni pfili§ zvykla se ti¢astnit online soutézi. Moravsky Pe-
n&zni Ustav proto umoziuje klientiim hlasovat v ramci jejich navitévy na pobodce za asis-

tence zameéstnancu druzstva.

9.3.2 Primy marketing

Klientim, ktefi jsou ptihlaseni k odbéru novinek, zasila Moravsky Penézni Ustav upozor-

néni na hlasovani prostfednictvim emailu nebo SMS zpravy.

9.3.3 Reklama

Z reklamnich prostiedkil vyuziva Moravsky Penézni tistav pro marketingovou komunikaci
v ramci Ceny vefejnosti Zlaté koruny zejmeéna tiSténou reklamu, a to konkrétné v podobé

plakatt a letakd.

Plakaty jsou pouzivany pouze pro komunikaci se studenty a v prvnim i druhém kole souté-
Ze jsou umistény na vSech vySe uvedenych fakultach a dale také na nasténkéach v univerzit-
ni knihovné a menze. V druhém kole soutéze jsou plakaty navic obohaceny o QR kéd pro

snadnéjsi ptistup k hlasovani.

Letaky se vyuzivaji pro komunikaci jak se studenty, tak s dalsi cilovou skupinou neklientd,

kterou ptfedstavuji obyvatelé mésta Zlina a blizkého okoli.

Co se studentll tyce, v prvnim 1 druhém kole soutéze jsou letdky rozmistény v prostorach
vSech péti fakult a v univerzitni knihovné. Letdky jsou umistény jak klasicky do stojant,
tak 1 na stoly na chodbach, aby je méli studenti co nejvice na ocich. Déle jsou letaky vyu-
zivany na letdkovych akcich na jednotlivych fakultach, v ramci kterych jsou letdky pfimo

rozdavany studentim. Na letdkovych akcich, pro které jsou najaty brigadnice, je také k
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dispozici stolecek s notebookem, takze studenti maji moznost hlasovat rovnou na miste.
Odménu za hlasovani pifimo na misté predstavuji reklamni predméty v podobé propisky a
bonbony. Letaky jsou oboustranné potisténé, pficemz na zadni stran¢ letdku je uveden po-
stup hlasovani. Stejné jako v ptipad¢ plakatt je i u letakit novinkou pro druhé kolo soutéze
QR kod. Letak pro studenty v prvnim i druhém kole soutéze je uveden v ptiloze (Pfiloha —

P II a Ptiloha — P IV).

Pro obyvatele Zlina a blizkého okoli jsou poradany v prvnim i druhém kole letdkové akce
v obchodnich centrech Cepkov a Centro Zlin. Stejné jako v piipadé letakovych akci pro
studenty jsou najaty brigadnice, které maji k dispozici stanek s notebookem k hlasovani
pfimo na misté a odménou pro hlasujici pfimo na misté jsou opét reklamni predméty v
podobé propisky a bonbony. V ramci téchto letdkovych akei jsou pro zajemce k dispozici i
informa¢ni materialy Moravského Penézniho Ustavu. Dale jsou letaky v prvnim i druhém
kole soutéze zaslany obyvatelim mésta Zlina do posStovnich schranek prostfednictvim
Ceské posty. Stejné jako studentské letdky jsou i ty pro vefejnost oboustranné potisténé s
postupem hlasovani uvedenym na zadni strané. Letdk pro vetejnost v prvnim kole soutéze

je uveden v ptiloze (Ptiloha — P 111).

Déle jsou k umisténi upoutavky na hlasovéani v prvnim 1 druhém kole vyuzity obrazovky v

jednotlivych univerzitnich budovéach.

9.3.4 Podpora prodeje

Co se studentt tyce, komunikace s nimi v prvnim kole soutéZe je zaloZena na mySlence, ze
svym hlasem mohou pomoci malému regiondlnimu spofitelnimu druZstvu uspét v ostré
konkurenci velkych finan¢nich instituci. Tato mySlenka je vyjadiena sloganem ,,Zbof zaje-
té poradky!*. Déle maji studenty k hlasovani v prvnim kole motivovat vécné ceny od orga-
nizatora soutéze. Za ucelem zvySeni motivace studentl k hlasovani v druhém, findlovém
kole se druzstvo rozhodlo usporadat vlastni soutéz, ve které maji byt hlavni motivaci hod-
notné ceny piimo od Moravského Pen&zniho Ustavu, a to naptiklad televize, tablet & chyt-
ry telefon. Pro zarazeni do soutéze o ceny od MPU je nutné hlasovat pro druzstvo v Cené

vetejnosti soutéze Zlata koruna.

V piipadé€ obyvatel Zlina a blizkého okoli je v prvnim kole komunikace zaloZena na tom,
aby lidé svym hlasem podpofili lokalni firmu, coz je vyjadifeno sloganem ,,Podpoite své
kofeny*. Stejn¢ jako studenty je maji Kk hlasovani motivovat také vécné ceny od organiza-

tora soutéze. V ramci vySe zminénych letdkovych akci v obchodnich centrech se vSak na-
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vic v prvnim kole soutéze Moravsky penézni Ustav snazi zvysit jejich motivaci k hlasovani
prostiednictvim soutéze 0 knihy s batovskou tématikou. Knihy o historii firmy Bata byly
vybrany z toho diivodu, aby pomohly komunikovat hlavni myslenku, a to podporu lokalni
firmy. Stejné jako studenti i obyvatelé mésta Zlina a jeho okoli maji moznost byt v druhém
kole zatazeni do soutéZe o vécné ceny od Moravského Penézniho Ustavu, kterou druZstvo

potada s cilem zvySeni motivace k hlasovani.

Co se tyce klientli, komunikace s nimi je zaloZzena na tom, ze svym hlasem maji vyjadfit
svou spokojenost se sluzbami Moravského Penézniho Ustavu. Stejné jako v piipadé nekli-
entd, i u klientd druzstva maji zvysit jejich motivaci k hlasovani v prvnim kole ceny od

v o

organizatora soutéze a v druhém kole ceny ptimo od Moravského Pen¢zniho Ustavu.

9.3.5 Ucast na Veletrhu pracovnich piileZitosti

Dal3i aktivitu Moravského Penézniho Ustavu v ramci Ceny vefejnosti soutéze Zlata koruna
predstavuje tcast na Veletrhu pracovnich prtilezitosti, ktery se kona na Fakulté aplikované
informatiky UTB v dubnu, tedy v dobé¢, kdy probiha druhé kolo hlasovani. Na veletrhu je k
dispozici stanek s notebookem, letaky, informa¢ni materialy Moravského Penézniho Usta-
VU a jako odména za hlasovani pfimo na misté opét slouzi bonbony a reklamni pfredméty v
podobé propisky. Vzhledem k zaméfeni akce maji navstévnici, ktefi zavitaji ke stanku
druzstva, mozZnost nejen hlasovat v soutézi, ale i ziskat podrobné&jsi informace o nabidce

pracovnich pozic v Moravském Penéznim Ustavu.

9.3.6 Internetovy marketing

Internetové stranky v soucasné dobé predstavuji nedilnou soucast marketingové komuni-
kace naprosté vétsiny firem a Moravsky Penézni Ustav neni vyjimkou. DruZstvo je v tomto
sméru velmi aktivni, v sekci Aktudlné pravidelné informuje o novinkach, které nastaly.
V ramci Ceny vetejnosti soutéze Zlata koruna vyuziva druzstvo svych internetovych stra-
nek ke komunikaci s klienty, které na moznost hlasovani v prvnim i druhém kole soutéze
upozoriuje prostiednictvim banneru umisténého na hlavni strance. Po kliknuti na banner se
zajemci o hlasovani zobrazi podrobné&jsi informace o soutézi a zptisobu hlasovani. Uveden
je i odkaz, ktery zajemce sméruje pfimo na stranky Zlaté koruny, kde mohou hlasovat. Vse

je tedy uzpiisobeno tak, aby byl ptistup k hlasovani pies internetové stranky druzstva co

nejrychlejsi a nejjednodussi.
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9.3.7 Komunikace na socialni siti Facebook

Komunikace firem prostfednictvim socialni sit¢ Facebook ziskava v poslednich letech na
oblibé, protoze se jedna o finan¢né nenarocny a rychly zplisob, jak oslovit vétsi mnozstvi

0sob, ktery navic diky riznym moznostem nastaveni umoznuje piesnéji zacilit sdéleni.

Na této socialni siti se v prvnim i druhém kole Moravsky Pen&zni Ustav snaZi upoutat po-
zornost studentl prostfednictvim banneru umisténého do roénikovych studijnich skupin
studentt Fakulty managementu a ekonomiky a na oficialni facebookové stranky této fakul-
ty, na ¢emz se podileji studenti v ramci projektu Nadani studenti. K banneru je pfipojen

postup hlasovani a odkaz, ktery sméruje pfimo na stranku s hlasovanim.

Dale méa Moravsky Penézni Ustav ziizeny firemni stranky na Facebooku, jejichZ potencial
vSak neni plné¢ vyuzit. Druzstvo zde sice ma umistény piispévek tykajici se hlasovani,
avsak intenzivnéji ke komunikaci vyuziva soukromé profily zaméstnanct a zic¢astnénych
studentd, ktefi se snazi upozornit na hlasovani formou piispévku na zdi ¢i soukromé zpra-

vy obsahujici postup hlasovani a odkaz na stranky s hlasovanim.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, mezi aktivity Moravského Penézniho Ustavu, kterymi chce
podpoiit svilj produkt v Cené vefejnosti soutéze Zlata koruna, patii i ucast na Veletrhu
pracovnich pfileZitosti. V ramci této akce druzstvo vyuzZiva i udalost Veletrhu pracovnich
prilezitosti na Facebooku k informovani ucastnikti veletrhu o tom, ze na stinku MPU bude

probihat hlasovani a hlasujici maji moZnost byt zatazeni do soutéze o vécné ceny.
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"= Disrstudenta

Pfijd si na veletrh zasoutéZit s Moravskym penéznim Gstavem!

Ve hfe jsou tyto ceny:
- 3x televize

- 5x tablet

- 10x smartphone

- 5x Ctecka

- 5x tlakomér

Hlasovani zabere jen minutku Tvého ¢asu a vitézem mazes byt pravé Ty!

To se mi libi - Komentar - Sdilet - ¢35 (12

Obr. 7. Printscreen uddlosti Veletrhu pracovnich prilezZitosti na Facebooku

9.4 Zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace

Z vyse uvedené analyzy komunika¢niho mixu vyplyva, ze Moravsky Penézni Ustava pou-
ziva k ziskéani hlasti v ramci Ceny vefejnosti soutéze Zlata koruna jak nastroje online, tak

offline marketingu.

Pozitivné lze zhodnotit zplisob, jakym se Moravsky Penézni Ustav vyporadal s tim, Ze vét-
Sinu jeho klientli tvoii starSi generace, kterd neni pfili§ navykld na Ucast v soutéZich
s online hlasovanim. Moznost hlasovat pfimo na poboc¢ce pomaha druzstvu ziskat od klien-
ti vice hlast, nez kdyby své aktivity sméfoval pouze na internet. Navic ma tak i vétsi pre-
hled o hlasech, protoze v piipadé hlasovani na pobocce zna druzstvo okamzité presny po-

cet hlast, které byly odeslany.

Za uspésnou lze oznacit také ti€ast na Veletrhu pracovnich ptileZitosti na Fakulté aplikova-
né informatiky UTB. Povaha akce vytvaii velmi dobré podminky pro hlasovani. Jednou
z vyhod veletrhu v porovnani s letdkovymi akcemi na fakultach je to, Ze studenti nespécha-
ji do nebo z vyucovani, a tak maji vice ¢asu na hlasovani, coz zvySuje jejich ochotu hlaso-
vat. Navic studenti ke stanku Moravského Penézniho Ustavu pfichazeji sami, protoze se

chtéji dozveédét vice o nabidce pracovnich pozic, a pii té piilezitosti se v drtivé vétsSing rov-
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nou i zacastni hlasovani v Cené vefejnosti soutéze Zlata koruna. Pro ziskéani jesté vyssiho
poctu hlasti by druzstvo mohlo uvazovat o vyuziti potencidlu, ktery se skryva v dalSich
Veletrzich pracovnich prilezitosti, které¢ se konaji v Plzni, Praze, Liberci a Brn¢. Kromé
Veletrhu na Fakulté aplikované informatiky UTB ve Zliné by se tak druZzstvo mohlo zu-

Castnit jesté dalsiho veletrhu v jenom z vyse uvedenych mést.

Kladn¢ Ize ohodnotit i letakové akce pro studenty na fakultach. V porovnani s Veletrhem
pracovnich pfilezitosti na nich sice nepievlada aktivni pfistup ze strany studentt, v tomto
piipadé€ je aktivita vyvijena vétSinou ze strany brigadnic, které studenty oslovuji jako prvni,
avsak reakce studentil jsou ve vétSin€ ptipadi pozitivni. Stejné jako v pripadé€ veletrhu i na
fakultach jsou vhodné podminky pro hlasovani, protoze v budovach fakult relativné ¢asto
probihaji akce pro studenty, a tak jsou na né studenti zvykli a nemaji problém se jich
ucastnit.

Dalsim pozitivem je vyuziti notebooku k hlasovani pfimo na misté v ramci veletrhu a leta-
kovych akci na fakultach ¢i v obchodnich centrech, coz vede K vétsimu piehledu o hlasech
a navic poméaha ziskat vysSi pocet hlasl, nez kdyz by byl lidem pouze ptfedan letdk.
V takovém piipad¢ by se mohlo stét, Ze by ¢lovek letdk zanedlouho vyhodil, nebo ze si ho
sice vzal s sebou domt, ale na hlasovani potom zapomnél, coz by vedlo k niz§i Gcasti na
hlasovani. V dnesni uspéchané dobé¢ je dulezity snadny a rychly pfistup k hlasovani, a pro-
to se Moravsky Pendzni Ustav snaZi hlasovani lidem co nejvice ulehéit. Z tohoto davodu

se také rozhodl pfidat na plakaty a letaky v druhém kole soutéze QR kod.

Dobrym krokem je také doplnéni soutéze o vécné ceny od organizdtora soutéze 0 ceny
piimo od Moravského Penézniho Ustavu Vv druhém kole soutéZe. Zaprvé maji hlasujici
vetsi pravdépodobnost vyhry, protoze do slosovani o ceny od druzstva jsou zafazeni pouze
lidé hlasujici pro Moravsky Penézni Ustav, zatimco ceny od organizatora se losuji ze viech
odeslanych hlasti bez ohledu na to, pro koho bylo hlasovano. Za druhé jsou ceny do souté-
7ze s MPU vybrany s ohledem na to, aby byly dostatecné zajimavé nejen pro Sirokou vefej-
nost, ale i pro studenty. Oba tyto divody pfispivaji k ziskani vétsiho pocétu hlast. Zlepse-
nim do budoucna by mohlo byt vytvotreni specidlni kategorie cen od MPU pro studenty,
které by byly usité na miru této cilové skuping, protoze soucasné ceny jsou jednotné jak

pro studenty, tak pro klienty 1 obyvatele Zlina a jeho okoli.

Oproti tomu letdkové akce v obchodnich centrech nejsou tak efektivni, jak Moravsky Pe-

nézni Ustav oCekaval. Za hlavni diivod, proc tento typ akce pfindsi mensi pocet hlast, nez
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si druzstvo predstavovalo, 1ze oznacit to, Ze lidé jsou podobnymi akcemi v obchodnich
centrech piehlceni. Za nedostate¢né efektivni lze povazovat i zasilani letaki obyvatelim
mésta Zlina do postovnich schranek prostfednictvim Ceské posty. Lidé si je vétsinou ani
nepfeCtou a vSechny letaky, které najdou v postovni schrance, automaticky vyhazuji do
koSe a navic je Casto na schrankach uvedeno, ze si ¢lovék nepieje, aby mu byly letaky vha-
zovany do schranky. Zde se tedy otevira prostor pro zlepseni a druzstvo by mélo zvazit
moznosti, jak jinak vyuzit letdky, nez v ramci letdkové akce v obchodnich centrech ¢i je-
jich zasilani postou. Vhodné&jsim zplisobem, jak oslovit obyvatele mésta Zlina a jeho okoli,
by mohlo byt umisténi letakti do Batova institutu nebo do vozidel MHD ve Zlin¢. Dale by
se druzstvo mélo zaméfit na redesign letakil. Zadouci bude zvolit netradiéni vzhled, ktery
upouta pozornost a vzbudi zvédavost. M¢lo by také dojit ke zredukovani mnozstvi textu,

na letdku by mély byt srozumiteln¢ uvedeny pouze nezbytné informace.

Co se tyce online marketingu, za naprosto nedostacujici lze oznacit vyuziti firemniho pro-
filu na Facebooku. Vyuzivani soukromych profili k upozornéni na hlasovani sice funguje,
avSak pro docileni jesté vétsiho efektu bude do budoucna vhodné 1épe vyuzit potencial,
ktery skyta firemni profil na Facebooku. K zasadnéjSimu nariistu v po€tu hlasti v Cené
vetejnosti soutéze Zlata koruna bude nezbytné vyuziti placené reklamy na Facebooku. Mo-
ravsky Penézni Ustav také nedostateéné vyuziva viralniho potencialu této socialni sitd a
moznosti vkladat multimedidlni obsah. Pro ucely soutéze by se dalo napiiklad vytvofit

viralni video.

Na zakladné vySe uvedenych informaci lze tedy soucasnou marketingovou komunikaci
v ramci Ceny vefejnosti soutéZe Zlata koruna zhodnotit jako relativné GispéSnou, coz doka-
zuje i skute¢nost, ze se Moravsky Penézni Ustav v lofiském roce umistil mezi deseti nej-
lep$imi finan¢nimi produkty, a to konkrétn€ na 9. miste, coz je doposud nejlepsi vysledek.
V prvnim kole soutéZe pro Moravsky Penézni Ustav hlasovalo zhruba 1 000 lidi a v dru-
hém, finalovém kole zhruba 2 300 lidi. Pfesto vSak analyza odhalila nevyuziti potencial a
nutnost zlepSeni v urCitych oblastech. Tato zlepSeni budou zamétena pouze na finalové

kolo soutéze, jelikoz bylo zjiSténo, ze dostat se pies prvni kolo do findlového kola pro Mo-

ravsky Penézni Ustav neptedstavuje potiz.
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10 CHARAKTERISTIKA KONKURENCE

Konkurence v Cen¢ vefejnosti soutéze Zlata koruna je kazdoro¢né velmi ostra, protoze se
do finalového kola mezi 20 nejlepSich probojuji zpravidla silné finanéni instituce, které pii
ziskavani hlasti mohou tézit z velké klientské zékladny a vétsiho poctu zaméstnancti, nez
jakym disponuje Moravsky Penézni Ustav. DilleZitou roli hraje také to, Ze konkurence je
relativné nestala a kazdy rok se mize objevit novy silny konkurent. Ptesto je mozné identi-
fikovat né€kolik hlavnich konkurentl, jejichz produkty se nejenze pravidelné objevuji
Vv prvni dvacitce, ale jiz se i n¢kolikrat umistily na pfednich pfickach v této soutézi. Mezi
tyto hlavni konkurenty patii Equa bank a.s., Fio banka, a.s., ING Bank N.V., Cetelem,
mBank S.A., organiza¢ni slozka, Raiffeisen stavebni spofitelna a.s. a GE Money Bank, a.
S. V loniském roce obsadily prvni tfi mista spole¢nosti Equa bank a.s., Cetelem a ING Bank
N.V., které ziskaly zhruba od 4 do 15 tisic hlast.

e Equabanka.s.

Equa bank a.s. se na ¢eském trhu objevila v roce 2011. Tato banka vznikla tak, ze
britska investi¢ni skupina Anacap odkoupila pobocky italské Banco Popolare. Equa
bank a.s. ma zhruba 140 tisic klientli a pfes 50 pobocek, na kterych nabizi sluzby
osobniho i firemniho bankovnictvi, ke kterym se fadi bézné a spofici uéty s vede-
nim zdarma, viceménové platebni karty, hypotéky, terminované vklady, spotiebi-

telské pujcky, pojisténi a podnikatelské uvéry. (Equa Bank, © 2011-2016)

V poslednich n¢kolika letech byla v Cené veiejnosti soutéze Zlata koruna dvakrat

prvni, v obou ptipadech se svym béznym Gctem. (Zlata Koruna, © 2003-2016)
e Fiobanka, a.s.

Stejné jako Equa bank a.s. je i Fio banka, a.s. relativné nova banka, ktera obdrzela
bankovni licenci v roce 2010. Tato banka, ktera je ryze ¢eskym subjektem s Cesky-
mi majiteli, navazuje na uspésnou sedmnactiletou historii Finan¢ni skupiny Fio. Na
svych vice nez sedmdesati poboc¢kach po celé Ceské republice nabizi své sluzby re-
tailovym i korporatnim klientim, kterych je celkem zhruba 480 tisic. Fio banka, a.s.
se zaméiuje zejména na poskytovani béznych bankovnich sluzeb bez poplatkt a in-

vestice do cennych papirt. (Fio banka, © 2016)

V poslednich né¢kolika letech se v Cené vefejnosti soutéze Zlatd koruna umistila

dvakrat na bronzovém misté, a to s osobnim uctem. (Zlata Koruna, © 2003-2016)
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ING Bank N.V.

ING Bank N.V. se vroce 1992 stala jednou z prvnich ptfednich svétovych bank,
které vstoupili na ¢esky trh. Od té doby si vybudovala silnou pozici v oblasti korpo-
ratniho bankovnictvi a v soucasné dobé¢ nabizi i retailové produkty, a to spofici ucet
ING Konto, ING Terminovany vklad a ING Podilové fondy. ING Bank N.V. ma 7
pobocek, kolem 250 zaméstnanctu a pocet jejich klient je zhruba 400 tisic. (ING
Bank, © 2016)

Jak jiz bylo zminéno vyse, ING Bank N.V. ziskala v Cen¢ vetejnosti v loniském ro-

ce Bronzovou korunu se spoficim ué¢tem ING Konto. (Zlata Koruna, © 2003-2016)
Cetelem (BNP Paribas Personal Finance)

Od roku 1996 do kvétna 2015 znacku Cetelem pouzivala akciova spole¢nost
CETELEM CR, a.s. Tato spole¢nost, jez byla stoprocentni dcefinou spole&nosti
francouzské banky BNP Paribas Personal Finance SA., zastavala vedouci pozici na
trhu nebankovnich poskytovateli ivért. V cervnu 2015 probéhla fuze s matetskou
bankou, ktera Celetemu umoziuje poskytovat produkty a sluzby pod bankovni li-
cenci. Mezi produkty této spolecnosti patii ucelové a neucelové osobni pijcky, kre-
ditni karty, spotiebitelské uvéry, hypotéka a nékteré typy pojisténi. Cetelem za-
méstnava zhruba 415 lidi a klienty obsluhuje prostfednictvim svych t#i pobocek.
(Cetelem, © 2016)

V Cené vefejnosti soutéze Zlata koruna byl Cetelem dvakrat stfibrny a jednou
bronzovy, a to pokazdé s produktem Kreditni karta Cetelem. (Zlatda Koruna, ©
2003-2016)

mBank S.A., organiza¢ni slozka

Tato banka, ktera je soucasti skupiny Commerzbank, se v Ceské republice objevila
v roce 2007. Byla prvni bankou, kterd na ¢eském trhu pfedstavila zcela novy samo-
obsluzny model, pii kterém si zédkaznik spravuje své kazdodenni bankovni operace
sam prostiednictvim internetového a telefonického bankovnictvi, takze pobocky
maji zejména funkci poradenskych center nebo mist pro sjednani hypotéky. V sou-
casné dobé ma mBank vice neZ pil milionu zdkaznikl a pfes 25 pobocek, na kte-

rych obsluhuje jak ob¢any, tak malé podnikatele. (mBank.cz, © 2016)
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Co se tyce Ceny vetejnosti soutéze Zlatd koruna, mBank ziskala ¢tyfikrat Stfibrnou
Korunu a jedenkrat Zlatou korunu, a to pokazdé se svym osobnim u¢tem mKontem.

(Zlata Koruna, © 2003-2016)
¢ Raiffeisen stavebni spofitelna a.s.

Tato stavebni spofitelna zac¢ala podnikat jako AR stavebni spofitelna v roce 1993,
kdy se stala viibec prvni stavebni spofitelnou v Ceské republice. Clenem finanéni
skupiny Raiffeisen je od roku 1998. Raiffeisen stavebni spofitelna a.s. ma pres 250
zaméstnancl a provozuje vice nez 200 obchodnich mist. (Raiffeisen stavebni spofi-

telnaa.s., © 2016)

V Cené vetejnosti soutéZe Zlata koruna byla dvakrat stfibrna a dvakrat bronzova, a
to se stavebnim spofenim, a dale s produkty Nizka hyposplatka a avérem Helios.
(Zlata Koruna, © 2003-2016)

e GE Money Bank, a. s.

GE Money Bank, a. s. je univerzalni bankou, ktera poskytuje své sluzby jak obca-
nim, tak malym a stfednim podnikiim. Loni bylo oznameno, ze ma konglomerat
General Electric v umyslu zaméfit se na primysl a vyrazné omezit ostatni obory,
véetné bankovnictvi, pficemz jednou ze soucasti této strategie bude i prodej ceské
pobocky GE Money. Tato banka ma okolo 1 milionu klientt, pfes 200 pobocek a
zaméstnava pies 2 tisice osob. (Osobni finance - GE Money, © 2001-2016)

V poslednich nékolika letech byla v Cené vefejnosti soutéZe Zlata koruna pétkrat
prvni, a to Ctyfikrat s produktem Internet banka a jednou s kontem Genius Gratis.
(Zlata Koruna, © 2003-2016)
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11 PEST ANALYZA

Externi prostiedi podniku obsahuje celou fadu faktora, které podnik nema moznost ovlivnit
vubec, nebo malou mérou. Pro podnik je vSak dilezité tyto faktory sledovat, aby mohl Iépe
porozumét a véas se prizpusobit zménadm a novym trendim. Jak bylo zminéno v teoretické
¢asti, jednou z nejpouzivangjSich metod pro analyzu makroprostedi je PEST analyza, kte-
ra Cleni externi faktory na faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technolo-
gické. Dulezité je sledovat nejen faktory, které se ptimo vztahuji k Gi€asti druzstva v Cen¢
vefejnosti soutéze Zlatd koruna, ale i faktory, které ovliviiuji ¢innost druzstva jako tako-

vou, protoze jsou jimi aktivity v rdmci této soutéze ovlivnény nepiimo.

11.1 Politicko-pravni faktory

V soucasné dobé ma znacny vliv na politickou situaci v celé Evrop¢ uprchlicka krize, ktera
je oznacovana za nejhorsi od druhé svétové valky. Piednim evropskym politiktim se dopo-
sud nepodafilo nalézt uspokojivy zpiisob jejiho feSeni. Migracni krize samoziejmé ovliv-
fuje politické déni i v Ceské republice, prestoze situace zde neni tak vyhrocena jako v za-
padnich zemich, protoze CR piedstavuje pro uprchliky spiSe tranzitni zemi, ze které se
chtéji dostat dale na zapad. Vldda v Cele s premiérem Bohuslavem Sobotkou zastava
Vv celoevropském meéfitku spiSe protiimigracni postoj, negativné se stavi zejména vici kvo-
tam na prerozd&leni uprchlikii. Cesky premiér se priklani spise k posileni vnéjsi schengen-
ské hranice, zfizeni funk¢nich hotspotil a k funkéni ndvratové politice. Pozitivni zpravou
vSak je, ze 1 V tomto naro¢ném obdobi Se premiérovi prozatim dafi udrzet stabilni koalici a
zajistit tak stabilni podminky pro fungovani vefejného i soukromého sektoru, do kterého

spada i Moravsky Penézni Ustav. (CTK, 2016; CTK, iDNES.cz, 2015; Trachtova, 2016)

Jak jiz bylo uvedeno vyse, na viechny &innosti Moravského Penézniho Ustavu jakozto
spotitelniho druzstva dohlizi od roku 2006 Cesk4 narodni banka, coZ se samoziejmé tyka i
aktivit druzstva vramci Ceny vefejnosti soutéze Zlatd koruna. Hlavni pravni regulaci
v soucasné dobé pro MPU piedstavuje Zakon o spofitelnich a uvérnich druzstvech. Od 1.
ledna 2015 nabyla G¢innosti novela tohoto zakona, ktera obsahuje napiiklad zvyseni ¢len-
skych vkladi na 10 % z objemu vkladu. Pokud se v budoucnu Moravskému Penéznimu
Ustavu podaii ziskat bankovni licenci, o kterou v sou¢asné dobé usiluje, bude se muset

fidit pravni Gpravou bankovnictvi, a to zejména Zakonem o bankach.
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Samotna soutéZ mé organizatorem stanovena pravidla, kterymi se musi Moravsky Penézni
Ustav fidit. P¥ipadna zména téchto pravidel miize mit jak pozitivni, tak negativni vliv na
aktivity, které druzstvo vyviji za GCelem ziskani hlast v této soutézi. Propagacni aktivity
jsou upraveny Zakonem o reklamé a soutéz o vécné ceny je regulovana Zakonem o loteri-

ich a jinych podobnych hrach.

11.2 Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktorti Moravsky Penézni Ustav ovliviiuje zejména inflace, ktera ptisobi
na terminované vklady, kterym je i1 vkladovy ucet Bonus+, se kterym druzstvo soutézi
v Cen¢ vefejnosti soutéze Zlata koruna. Dale je také dulezité sledovat primérnou mzdu a

nezaméstnanost, které maji vliv na schopnost klientii splacet uvéry.

V lednu letosniho roku doslo k vyrazné akceleraci inflace, kdyz vzrostla oproti lonskému
prosinci 0 0,6 %. Na tento vyvoj mélo vliv zejména zvySeni cen v oddile potraviny a neal-
koholické napoje a v oddile alkoholické népoje a tabak. Meziro¢né byl zaznamendn nartst
inflace v lednu o 0,6 %, coz predstavuje o 0,5 procentniho bodu vice nez v prosinci 2015.

(Makroekonomika, © 2000-2016)

Vyvoj primérné mzdy mé obecné V poslednich letech rostouci tendenci. Ve 4. ctvrtleti
lonského roku byla primérna hruba mési¢ni nominalni mzda 28 152 K¢, coz predstavuje
nariist 0 3,9 % ve srovnani se stejnym obdobim v roce 2014. Realn¢ doslo k nariistu 0 3,8

%. (Makroekonomika, © 2000-2016)

Mira registrované nezaméstnanosti byla v lednu letosniho roku 6,4 %, coz znaci nartst
oproti prosinci 2015 0 0,2 %. V ramci delSiho ¢asového horizontu vsak lze fici, Ze ma mira
registrované nezamé&stnanosti klesajici tendenci. V lednu 2016 byla mira registrované ne-
zameéstnanosti nizsi ve srovnani se stejnym obdobim lofiského roku, kdy dosahovala 7,7 %.

(Makroekonomika, © 2000-2016)

Vzhledem k tomu, Zze vSechny vécné ceny, které mohou lidé vyhrat za hlasovani pro Mo-
ravsky Penézni Ustav v Cené vefejnosti soutéze Zlata koruna, spadaji do kategorie spo-

trebni elektroniky, je dilezité se zaméfit i na vyvoj cen v této oblasti.

V poslednich letech byl dlouhodobym trendem u spottebni elektroniky pokles cen, béhem
letnich prazdnin v loniském roce vs$ak nastal obrat. Primérné ceny mobilnich telefont a
tableti zacaly stagnovat nebo dokonce riist. Divodem bylo to, Ze prodejci doprodali zaso-

by levného zbozi a do cen novych modelt se jiz promitlo posileni dolaru. Mezi produkty, u
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kterych se zvySeni cen projevilo nejcitelnéji, se fadi televize, u nichz doslo ke zdrazeni 0 |

vice nez tiicet procent. (Koci, 2015)

11.3 Sociokulturni faktory

Co se ty¢e vékové skladby klienth Moravského Penézniho Ustavu, vétsina z nich je starsi
50 let. Jednim z problému v této vékové kategorii je velmi Casto nizka pocitaova a inter-
netova gramotnost, coz je v ramci Ceny vefejnosti soutéze Zlata koruna pro druzstvo urci-
tou nevyhodou vzhledem k tomu, Ze hlasovani v této soutéZi probiha prostfednictvim in-

ternetu.

Dalsi cilovou skupinu v soutézi piedstavuji studenti Univerzity Tomase Bati. V poslednich
letech pocet vysokoskolskych student rostl, v soucasné dobé vSak nastala zména a pocty
vysokoskolakt zacinaji klesat. Dtive se financovani $kol fidilo jednoduchym pravidlem:
¢im vic studentl, tim vyssi statni dotace. To vedlo ke znaénému zvySeni poctu studenti,
které dosahlo vrcholu v roce 2010, kdy se pocet studentli na vysokych Skolach blizil 400
tisicim. Poté se vSak trend obratil a studentii zacalo ubyvat. Divodem jsou pocetné nej-
slabsi ro¢niky maturantli v samostatné ¢eské historii, které v poslednich letech ptichazeji
na vysoké Skoly. Vzhledem k tomu, ze se do budoucna neocekava vyrazné&jsi prirtstek
maturantl, rozhodlo se ministerstvo Skolstvi pro stanoveni limitd na mnozstvi pfijatych
studentti. Tyto limity viceméné odpovidaji demografickému vyvoji, jelikoz pocet maturan-
th se snizuje zhruba stejnym tempem, jakym se sniZzuje pocet pfijatych na vysoké Skoly.
Ministerstvo Skolstvi si stanovilo dva cile, a to snizit pocet magistrii @ zmensit podil matu-
rantli miticich na vysoké Skoly. V rdmci Ceny vefejnosti soutéze Zlata koruna to pro Mo-
ravsky Penézni Ustav znamend, Ze V piipadé této cilové skupiny dojde ke snizeni podtu

osob, které bude mit moznost oslovit. (Bodek, Sulek a Kogi, ©1997-2016)

11.4 Technologické faktory

Dnesni doba se vyznacuje znacnym rozvojem ICT technologii, které lidem usnadiuji jejich
pracovni i soukromy zivot. Jak jiz bylo feceno, hlasovani v Cené vefejnosti soutéze Zlata
koruna probiha prostfednictvim internetu, coz jej ¢ini velmi rychlym, pohodlnym a do-
stupnym. Navic mé &¢im dal vice lidi v Ceské republice piistup na internet i prostfednictvim
mobilu, coz hlasovani jesté vice usnadiuje. Technologie internetu se uplatiuje i pii propa-
gacnich aktivitach, jelikoZ piedstavuje zpisob, jak oslovit velké mnozZstvi lidi s vynaloZe-

nim relativné nizkych nakladi. V poslednich letech roste vyznam socialnich siti, takze je
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pro firmy dulezité, aby se pfizplsobily tomuto trendu a naucily se s nimi pracovat. Pro
potteby hlasovani v soutézi mé velké uplatnéni i QR kod, jehoz prostiednictvim Ize propo-
jit tisténou reklamu s virtuadlnim svétem. Vzhledem k dynamickému rozvoji v oblasti ICT
technologii Ize ocekavat, ze se v budoucnu objevi novy zpusob, jak hlasovani jesté vice

usnadnit.
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12 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se d€li na analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. V ramci analyzy vnitiniho

prostiedi jsou zkoumany silné a slabé stranky Moravského Penézniho Ustavu v Cené ve-

fejnosti soutéze Zlata koruna a prostfednictvim analyzy vnéjsiho prostiedi jsou identifiko-

vany prilezitosti a hrozby, které se nachazi v jeho okoli.

12.1 Analyza vnitiniho prostredi

Silné stranky (S — Strenghts):

Klienty velmi oblibeny produkt vkladovy uc¢et Bonus+ (S1);

UmozZnéni starSim klientim hlasovat na pobocce za asistence zaméstnanct (S2);
Vyuziti webovych stranek druzstva K upozornéni na hlasovani v soutézi (S3);
Spoluprace s UTB (S4);

Umisténi QR kodu na plakaty a letaky (S5);

Vyuziti notebooku K hlasovani pfimo na misté na letakovych akcich a Veletrhu

pracovnich pfilezitosti na FAI UTB (S6);

Doplnéni soutéze o vécné ceny od organizatora 0 soutéZ o ceny piimo od Morav-

ského Penézniho Ustavu (S7);

Osloveni neklient (S8).

Slabé stranky (W - Weaknesses):

Nevyuziti viralniho potencialu socialni sité Facebook (W1);
Univerzalnost cen od Moravského Penézniho Ustavu (W2);

Nedostatecna efektivita v ptipade letdkovych akci v obchodnich centrech a rozesi-

lani letdkt poStou (W3);
Nedostatecné¢ atraktivni design letakt (W4);
PtiliSné mnozstvi textu na letacich (W5);

Nedostatecné vyuziti moznosti firemniho profilu na Faceboku, a to napiiklad pla-

cené reklamy (W6);

Nizsi pocet klientll V porovnani s konkurenci (W?7);
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Niz8i pocet zaméstnancii ve srovnani S konkurenci (W8).

12.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Piilezitosti (O — Opportunities):

Ziskani bankovni licence — vyvarovani se novym pfisnéj$§im pravidlim tykajicich
se spotitelnich a uvérnich druzstev, rozsifeni klientské zakladny o mladsi osoby,

které se Castéji zapojuji do online hlasovani nez star$i generace (O1);
Zvyseni pocitacové gramotnosti u starSich osob (02);

Ptiznivy vyvoj narodniho hospodafstvi — pokles nezaméstnanosti, rist prumérné

mzdy, nizka cenova hladina (O3);
Objev nové technologie, ktera jesté vice usnadni hlasovani v soutézi (04);
Moderni trendy v marketingové komunikaci (O5);

Osloveni studentd jinych vysokych Skol prostfednictvim ucasti na nékterém z dal-

Sich Veletrha pracovnich prilezitosti (O6);
Osloveni partnert k ucasti na hlasovani (07);

Novy zplisob osloveni obyvatel mésta Zlina a blizkého okoli (O8).

Hrozby (T — Threats):

Politické nestabilita v CR a Evropské Unii (T1);
Neptiznivé zmény v legislative (T2);

Nepfiiznivé zmény v pravidlech soutéze (T3);
Rist cen elektroniky (T4);

Pokles poctu vysokoskolskych studentt (T5);
Utinngjsi marketingova kampati konkurence (T6);
Nova konkurence v soutézi (T7);

Zvyseni ceny za pronajem mista na Veletrhu pracovnich piilezitosti (T8).
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12.3 IFE a EFE matice

IFE a EFE matice jsou techniky, které navazuji na SWOT analyzu. Matice IFE slouzi k

hodnoceni internich faktoru a matice EFE k hodnoceni externich faktoru.

Pti sestavovani IFE matice se jako prvni kazdému internimu faktoru ptitfadi vahy v rozme-
zi od 0,00 do 1,00 podle dulezitosti dané silné nebo slabé stranky, pticemz soucet vah musi
byt roven 1,00. Dale jsou jednotlivé interni faktory bodové ohodnoceny, pii¢emz 4 body
znaci vyrazné S, 3 body nevyrazné S, 2 body nevyrazné W a 1 bod vyrazné W. Poté je
nutné vynasobit vahu a bodové hodnoceni u kazdého faktoru, aby byl ziskan vazeny po-
mér. Nakonec se sectou vazené poméry jednotlivych faktort a vysledek ptedstavuje celko-
vy vazeny pomér. Celkové hodnoceni vyjadiuje interni pozici Moravského Pen&zniho Us-
tavu, pfi¢emz 4 je nejleps$i mozné hodnoceni a 1 je nejhorsi. Stfedni hodnoty se pohybuji
kolem 2,5. (ManagementMania.com, © 2011-2013)

Tab. 1. IFE matice (vlastni zpracovani)

STRENGHTS (S)

Oznaceni faktoru Véaha Body
Sl 0,02 4 0,08
S2 0,03 3 0,09
S3 0,02 3 0,06
S4 0,06 4 0,24
S5 0,03 3 0,09
S6 0,04 4 0,16
S7 0,05 4 0,20
S8 0,06 4 0,24
Celkem 0,31 5 1,16

WEAKNESSES (W)

Oznaceni faktoru Vaha Body Celkem

w1 0,12 1 0,12
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w2 0,04 2 0,08
W3 0,08 1 0,08
W4 0,11 1 0,11
W5 0,10 1 0,10
W6 0,12 1 0,12
W7 0,06 1 0,06
W8 0,06 1 0,06
Celkem 0,69 - 0,73

Celkové hodnoceni

Jak ukazuje vySe uvedena tabulka, vysledek IFE matice je nizs$i nez hodnota 2,5, a to kon-

krétné 1,89, coz znaci, ze pievazuji slabé stranky nad silnymi strankami.

Analogicky jako IFE matice je sestavovana EFE matice. Bodové hodnoceni v jejim piipa-
d¢ se provadi tak, ze 4 body jsou pfifazeny vyrazné O, 3 body nevyrazné O, 2 body nevy-
razné T a 1 bod je ptifazen vyrazné T. Celkové hodnoceni vyjadiuje externi pozici Morav-
ského Penézniho Ustavu, pfiemz 4 opét znamena nejlepsi mozné hodnoceni a 1 nejhorsi.
Stejné jako v piipadé IFE matice se stiedni hodnoty pohybuji kolem 2,5. (Ma-
nagementMania.com, © 2011-2013)

Tab. 2. EFE matice (vlastni zpracovani)

OPPORTUNITIES (O)

Oznaceni faktoru Vaha Body Celkem
01 0,07 4 0,28
02 0,03 3 0,09
03 0,02 3 0,06
04 0,06 4 0,24
05 0,09 4 0,36
06 0,09 4 0,36
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THREATS (T)

o7 0,08 4 0,32
08 0,09 4 0,36
Celkem 0,53 - 2,07

Oznaceni faktoru Vaha Body Celkem

T1 0,02 2 0,04

T2 0,03 2 0,06

T3 0,08 1 0,08

T4 0,07 1 0,07

T5 0,03 2 0,06

T6 0,09 1 0,09

T7 0,09 1 0,09

T8 0,06 1 0,06
Celkem 0,47 - 0,55
Celkové hodnoceni 1,00 - 2,62

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze vysledek EFE matice je 2,62, tedy hodnota o néco

vyssi nez 2,5, coz znaci, ze mirné pievazuji prilezitosti nad hrozbami.

12.4 SPACE matice

Na zakladé vysledkt analyzy faktorti vnitiniho a vnéjsiho prostiedi 1ze stanovit, jakou stra-

tegii by mél podnik uplatiiovat, a to pomoci SPACE matice. Na horizontalni osu se V této

matici vynasi celkové hodnoceni IFE matice a na vertikalni osu se zakresluje celkové hod-

noceni EFE matice. SPACE matice je rozdélena do 4 kvadrantti podle jednotlivych strate-

gii, kterymi jsou konzervativni, agresivni, defenzivni a konkurenc¢ni strategie. Jednotlivé

strategie se od sebe 1i8i tim, jaka kombinace internich a externich faktori v jejich ptipadé

prevlada, pricemz u konzervativni prevazuji slabé stranky a pftilezitosti (W-O), u agresivni
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silné stranky a prilezitosti (S-O), u defenzivni strategie slabé stranky a hrozby (W-T) a u

konkurencni strategie silné stranky a hrozby (S-T).

SPACE matice

4
2
=]
3
< Konzervativni strategie (W-0) Agresivni strategie (S-O)
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5 .
il 2,5
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Vysledna hodnota vnitinich faktort

Obr. 8. SPACE matice (vlastni zpracovani)

Na zakladé vysledkin vyse uvedené SPACE matice by mé&l Moravsky Penézni Ustav
v ramci Ceny vetejnosti soutéze Zlata koruna uplatnit konzervativni strategii, pii které do-

chézi ke sniZeni slabych stranek pomoci vyuZziti ptilezitosti.

12.5 Shrnuti analytické ¢asti

Na zaklad¢ vySe uvedenych analyz byla zjisténa fada nedostatkt v marketingové komuni-
kaci Moravského Penézniho Ustavu v ramci Ceny vefejnosti soutéze Zlatd koruna. Druz-
stvo by mélo zapracovat zejména na komunikaci prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook,
jelikoz v sou€asné dob€ nevyuziva jeji viralni potencial a vSechny moznosti, které nabizi
firemni profil na této socialni siti. Dale by méla byt vénovéana pozornost letakiim, jejichz
vzhled neni dostate¢né atraktivni a navic je na nich pfilisné mnozstvi textu. V neposledni
fadé¢ byla za slabou stranku oznacena nedostatecna efektivita osloveni obyvatel mésta Zlina
a jeho okoli a také univerzalnost cen od Moravského Penézniho Ustavu. Slabé stranky by
druzstvo mélo snizit pomoci piilezitosti, pfi¢emz za nejvyraznéjsi ptileZitosti byly oznace-
ny moderni trendy v marketingové komunikaci, osloveni studentl jinych vysokych skol
prostfednictvim ucasti na nékterém z dalSich Veletrhli pracovnich pfilezitosti, osloveni

partnerti k uc¢asti na hlasovani a novy zpiisob osloveni obyvatel mésta Zlina a blizkého
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okoli. Vyse uvedené poznatky z analytické ¢asti se stanou podkladem pro vypracovani
projektové casti diplomové prace, ve které budou predstaveny konkrétni navrhy na zlepse-
ni marketingové komunikace Moravského Penézniho Ustavu v ramci Ceny vefejnosti sou-

téZe Zlata koruna.
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13 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE MORAVSKEHO
PENEZNIHO USTAVU — SPORITELNIHO DRUZSTVA

Na zaklad¢ analyz, které jsou uvedeny v predchozich kapitolach této prace, je vypracovan
projekt marketingové komunikace Moravského Penézniho v rdmci Ceny vefejnosti soutéze
Zlata koruna. Uéelem tohoto projektu je zlep$eni nastrojti marketingové komunikace, které
druzstvo v soucasné dob¢€ pouziva v ramci této soutéze. Nize uvedené navrhy jsou uréeny
pro ucast ve zminéné soutézi v roce 2017. Tyto navrhy se zamétuji pouze na druhé kolo
soutéze, jelikoz bylo analyzou zjisténo, ze pies prvni kolo se do druhého kola Moravsky
Pen&zni Ustav dostane hladce. Jak bylo uvedeno vyse, z celkového rozpoétu na marketing
druzstvo kazdy rok vyclenuje na marketingovou komunikaci v ramci Ceny vefejnost sou-
téZe Zlata koruna Castku ve vysi 150 000 korun. | v pfistim roce planuje vynalozit na tuto
soutéz ¢astku ve stejné vysi. Kromeé finanénich moznosti projekt marketingové komunika-

ce respektuje 1 pfedstavy managementu druzstva.

13.1 Cile projektu

Cilem tohoto projektu je zlepsit marketingovou komunikaci Moravského Penézniho Usta-
vu Vv Cené vefejnosti soutéZe Zlatd koruna takovym zpiisobem, aby se produkt druzstva

umistil mezi péti nejlepsimi finanénimi produkty v této soutézi, coz povede k:
e Zvyseni konkurenceschopnosti produktu vkladovy tcet Bonus+;
e Posileni divéry stavajicich 1 potencialnich zakaznikl v kvalitu poskytovanych slu-
zeb;
e Ziskani novych zadkazniki,;

e Zvyseni povédomi o druzstvu.

13.2 Cilové skupiny

V soudasné dob& Moravsky Penézni Ustav sméfuje marketingové aktivity v této soutézi na

dv¢ zékladni skupiny, a to na:
e Kilienty;

e Neklienty.
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Skupina neklientt je dale roz¢lenéna do dvou podskupin, z nichZ jednu ptedstavuji studenti
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a druhou obyvatelé mésta Zlina a blizkého okoli. Co se
studenti tyce, bylo rozhodnuto, Ze pro ziskani jesté vétsiho poctu hlasi budou kromé stu-
denti UTB nov¢ osloveni i studenti studujici vysokou $kolu v Brné. Dale bude oslovena
zcela nové cilova skupina, a to zaméstnanci partnerskych firem Moravského Penézniho

Ustavu.

13.3 Navrh opatreni ke splnéni cili

V této ¢asti budou rozpracovany konkrétni navrhy na zlepseni jednotlivych nastroji komu-
nika¢niho mixu, které povedou k vylepseni celkové marketingové komunikace druzstva
v ramci Ceny vefejnosti soutéZe Zlata koruna takovym zpisobem, aby bylo mozné splnit
vySe uvedené cile. Soucasti bude také navrh zpiisobu osloveni nové cilové skupiny, a to

partner Moravského Penézniho Ustavu.

V piipad¢ offline marketingu se navrhy tykaji téchto nastroji: podpory prodeje, reklamy,
Ucasti na veletrhu a pfimého marketingu. Co se tyce online marketingu, navrhy jsou zame-
feny na lepsi vyuziti socialni sité Facebook k marketingovym aktivitim v ramci Ceny ve-
fejnosti soutéZe Zlatad koruna. Konkrétné se tykaji vétsiho vyuziti firemniho profilu druz-
stva na této socialni siti, a to zejména placené reklamy, a dale také vyuziti virdlniho poten-
cidlu Facebooku. Pfinosem nize uvedenych navrhii bude ziskani dostate¢né vysokého po-
¢tu hlast, které zajisti umisténi produktu druzstva mezi péti nejlep$imi finanénimi produk-

ty Vv soutézi.

13.3.1 Podpora prodeje

Za ucelem zvySeni motivace klientl 1 neklient k hlasovani v druhém kole Ceny vetejnosti
soutéze Zlata koruna poiada Moravsky Penézni Ustav v soucasné dobé soutdZ, ve které
mohou hlasujici pro MPU vyhrat hodnotné ceny. Ceny jsou spole¢né jak pro klienty, tak
pro ob¢ skupiny neklientd, a proto jsou vybrany tak, aby byly zajimavé pro vSechny. Jedi-
nou vyjimku ptedstavuje tlakomér, ktery pro studenty neni pfili§ ldkavy. Z analyzy vSak
vyplynulo, Ze jesté vyssiho poctu hlasti miize byt dosazeno tak, Ze bude vycélenéna special-
ni kategorie cen pro studenty. Nové tedy budou ceny rozdéleny do dvou skupin, z nichz
prvni bude obsahovat ceny §ité na miru studentim a druha ceny uzpisobené pro klienty a
obyvatele Zlina a blizkého okoli. Diky tomuto odliSeni mohou byt vybrany takové ceny,

které povedou K jesté vyssi motivaci k hlasovani. V soucasné dobé navic vsechny ceny,
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kterymi jsou tablet, televize, smartphone, ¢teCka Kindle a tlakomér, spadaji do oblasti Spo-

tiebni elektroniky, takze i z tohoto hlediska bude cilem zajistit vét$i rozmanitost.
Pro studenty budou nové ptipraveny nasledujici hodnotné ceny:

e 1x zazitkovy certifikat na jizdu v Lamborghini Gallardo 520;

e 2x VIP listky na festival Colours of Ostrava,

e 2x darkovy poukaz do Zlatého jablka.

Projizd’ka v supersportu ma vzbudit zadjem zejména u muzské Casti této cilové skupiny,
jelikoz fanousky rychlych automobilii jsou ve vétSiné pfipadi muzi. Pii vybéru typu pro-
jizd’ky je dulezité dbat na to, aby mé&l vyherce moznost uzit si jizdu naplno, a proto byl
zvolen typ projizd’ky, v rdmci které bude moci vyherce usednout na misto fidice a jizda
bude probihat nejen na okresni silnici, ale i na délnici. Vyznamnym faktorem je i doba
jizdy. Z moznosti 30 minut, nebo 60 minut byla vybrana varianta jizdy trvajici 60 minut,
aby byl opét splnén poZadavek na co nejvétsi zazitek pro vyherce. Jizdu absolvuje vyherce
v B¢, kde projizd’ka spliiuje vySe uvedené parametry. Zprostfedkovatelem projizd’ky
bude spole¢nost Dokonaly zazitek s.r.o. a ndklady na tento zazitkovy certifikat jsou vycis-
leny v nize uvedené tabulce, ktera obsahuje naklady na vSechny vyhry pro studenty

(Tab. 3.). V cené zazitkového certifikatu je jiz zahrnuta dalni¢ni znamka a spotieba paliva.

Dalsi cenou pro studenty budou dva VIP listky na festival Colours of Ostrava. Letni hu-
debni festivaly se obecné t&8i u studentti velké oblibé a festival Colours of Ostrava neni
vyjimkou. Tento festival byl vybran z toho diivodu, Ze patii v Ceské republice mezi ne-
joblibenéjsi a také kviili tomu, Ze se jednd o multizanrovy mezinarodni festival. Vzhledem
k tomu, ze se dopiedu nevi, jaky bude mit vyherce této ceny hudebni vkus, je lepsi pro tyto
ucely zvolit multizanrovy festival s Gi¢asti tuzemskych i svétovych hvézd, nez zanrové vy-
hranény festival, jako je naptiklad festival Masters of Rock. Stejné jako v piipadé predcho-
zi ceny, je kladen diiraz na zajisténi co nejlepSiho zazitku pro vyherce, a proto byla zvolena
ctyfdenni VIP vstupenka, a to v poctu dvou kusi, aby si vyherce mohl vychutnat festival
S partnerem ¢i kamaradem. Na rozdil od té standardni, tato vstupenka obsahuje kromé sa-
motného vstup na festival také naptiklad moznost vyuziti VIP zony v areélu festivalu, na-
bidku specialniho menu v této zon¢ ¢i moznost setkani se s umélci. Naklady na dva kusy
VIP vstupenek na festival Colours of Ostrava jsou vycisleny v nize uvedené tabulce obsa-

hujici naklady na jednotlivé ceny pro studenty (Tab. 3.).
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V neposledni fadé budou mit hlasujici pro Moravsky Penézni Ustav moznost vyhrat darko-
vy poukaz na nakup v obchodnim centru Zlaté jablko ve Zlin¢. Tento poukaz je bud’ v
hodnoté 500, nebo 1000 K¢. Z téchto moznosti byla vybrana druha v pofadi, a to v poétu
dvou kusii. Darkovy poukaz Ize uplatnit pti ndkupu ve vSech prodejnach v obchodnim cen-
tru Zlaté jablko kromé supermarketu Billa. Tato cena je zaméfena spiSe na studentky, pro-
toze zeny travi nakupy vétSinou vice ¢asu nez muzi. Naklady na dva darkové poukazy do

Zlatého jablka a také na zbylé ceny pro studenty jsou vycisleny v nize uvedené tabulce.

Tab. 3. Ndaklady na ceny pro studenty (viastni zpracovani, zdroje: Colours of Ostrava,
© 2016; Dokonaly zazitek jako darek, © 2016, Zlaté jablko, © 2014)

Druh ceny — studenti Cena véetné DPH

1x zazitkovy certifikat na jizdu v Lamborghini Gallardo 520 | 3 698 K¢

2x VIP listky na festival Colours of Ostrava 9 800 K¢
2x darkovy poukaz do Zlatého jablka 2 000 K¢
Celkem 15 498 K¢

Pro klienty Moravského Penézniho Ustavu a pro obyvatele mésta Zlina a blizkého okoli

budou nové vlozeny do soutéze o ceny od MPU nasledujici vyhry:
e Ixtablet Lenovo Yoga Tablet 2;
e 1x wellness pobyt pro 2 osoby;
e 1x predplatné do Méstského divadla Zlin.

Vyhra v podobé tabletu ma zaujmout zejména muze, ktefi maji obecné vétsi zalibu v no-
vych technologiich a zafizenich nez Zeny. Jak bylo uvedeno vyse, tablet je jednou ze stava-
jicich cen, které mohou hlasujici pro MPU vyhrét, a vzhledem k jejich velké oblibé tomu
tak bude i v budoucnu, avsak bude vybran novéjsi a lepsi typ. Konkrétné se bude jednat o
tablet Lenovo Yoga Tablet 2 s opera¢nim systémem systému Windows 8.1, mezi jehoz
klady patii naptiklad 8"displej s extra vysokym rozliSenim 1920 x 1200 bodt, dlouha vy-
drz baterie ¢i podpora technologie AnyPen, ktera umoziuje pouzit namisto stylusu tfeba
tuzku ¢i propisku. Tablet bude zakoupen prostfednictvim internetového obchodu CZC.cz,
ktery ma vydejni misto ve Zliné. Naklady na zajisténi tabletu jsou vycCisleny v nize uvede-

né tabulce, ktera obsahuje naklady na jednotlivé vyhry pro klienty a obyvatele mésta Zlina
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a blizkého okoli (Tab. 4.)Tab. 5. Ndaklady na tisk letakii (viastni zpracovani, zdroj: Online
Tiskdarna, © 2016).

Oproti tomu wellness pobyt pro 2 osoby ma motivovat k hlasovani zejména Zeny, protoze
jsou to vétSinou ony, kdo objednavaji tyto pobyty pro sebe a své partnery. Pro tGcely souté-
ze byl vybran wellness pobyt ve ¢tythvézdickovém hotelu Solan, a to z toho divodu, ze
tento hotel neni pfili§ vzdalen od Zlina, nachazi se v malebném prostiedni Beskyd a zdejsi
wellness centrum je v zajimavém vala$ském stylu. Bude se jednat o letni pobyt na 3 dny (2
noci) a v cené pobytu bude zahrnuto ubytovani, polopenze a vstup do wellness centra, ve
kterém je obsaZena masaz kokosovym olejem, kokosovy zabal a pobyt v kolagenariu. Na-

klady na tuto cenu jsou vycisleny v nize uvedené tabulce (Tab. 4.).

Obr. 9. Wellness & Spa centrum Soldn (Hotel Soldn Beskydy, © 2010)

Posledni cenou ur¢enou pro klienty a obyvatele mésta Zlina a blizkého okoli bude pied-
platné do Méstského divadla Zlin. Pro ucely soutéze bylo vybrano premiérové predplatné,
jehoz soucasti je vstup na 8 premiérovych tituli ve Velkém séle, na piedstaveni hostujiciho
souboru a také bonus v hodnoté 100 K¢ a dale je v cené zahrnut i welcome drink ¢i setkani
s herci a tvirci po piedstaveni. Z nabizenych mozZnosti byla vybrana varianta se sedadly

v fad¢ 1-6 nebo 16zi. Naklady na ptedplatné jsou vycisleny v nize uvedené tabulce.

Tab. 4. Ndklady na ceny pro klienty a obyvatele Zlina a okoli (viastni zpracovani, zdroje:
CZC.cz, © 2016; Hotel Solan Beskydy, © 2010; Méstské divadlo Zlin, © 2016)

Druh ceny — klienti + obyvatelé Zlina a okoli Cena véetné DPH
1x tablet Lenovo Yoga Tablet 2 6 200 K¢
1x wellness pobyt pro 2 osoby 4999 K¢

Ix predplatné do Méstského divadla Zlin 1300 K¢
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Celkem 12 499 K¢

13.3.2 Reklama

Analyzou bylo zjiiténo, Ze z reklamnich prostiedki vyuziva Moravsky Penézni Ustav pro
osloveni studentli UTB a obyvatel mésta Zlina a jeho okoli v ramci Ceny vefejnosti souté-
ze Zlata koruna hlavné tisténou reklamu. Dale vSak analyza Vv ptipadé letakti ukazala, ze
jejich design neni dostate¢né atraktivni a také je na letacich piiliSné mnozstvi textu,
z ¢ehoz vyplyva, ze je nutné provést jejich redesign. Cilem je, aby novy vzhled letaku da-

ného ¢loveka ihned zaujal a vzbudil v ném zvédavost a touhu dozveédét se vice informaci.

K dosazeni tohoto efektu bude mit novy letak podobu fotky ve stylu Polaroid. Takovy
vzhled letaku se bude vyrazné odliSovat od ostatnich, a tak na sebe bude strhavat pozor-
nost. Navic tim, ze bude svym vzhledem pfipominat zapomenutou fotografii, vzbudi u da-
ného Clovéka kyzenou zvédavost, ¢imz se zvysi Sance, Ze si ¢lovek letak podrobné pro-

hlédne.

Letaky budou, stejné jako ty stavajici, oboustranné potiSténé a na kiidovém papiru. Na
pfedni stran¢ bude nové uveden pouze obrazek a kratky text. Obrazek i text predni strany
se budou lisit v zavislosti na dané cené, kterou bude moci hlasujici od Moravského Penéz-
niho Ustavu vyhrat. Vzhledem k tomu, Ze v soutdZi bude pfipraveno celkem 3est druhd
vySe uvedenych cen, bude navrzeno Sest variant letaku. Jako piiklad 1ze uvést variantu
letaku pro studenty lakajici na projizdku v Lamborghini. Na pfedni strané¢ bude uveden
obrazek daného modelu Lamborghini a pod nim napsano: ,, Chces se projet? “. Analogicky
bude zpracovana piedni strana u zbylych variant letdku. Zadni strana bude pro vSech Sest
variant témef stejnd, lisit se bude pouze danou hodnotnou cenou a také emailovou adresou
MPU v zavislosti na tom, zda bude letak urcen pro studenty ¢i pro obyvatele mésta Zlina a
okoli. Text zadni strany letaku s cenou v podobé projizd’ky v Lamborghini by mohl byt ve
znéni: ,, Tak zahlasuj na této adrese: http://lwww.zlatakoruna.info/soutez/2017/verejnost2 a
vwhraj projizdku v Lamborghini. Cim vic hlasii zasles, tim vétsi Sanci mas na vyhru! Pro
zarazeni do soutéze nezapomen zaslat sviij email na adresu studenti.zlatakoruna@mpu.cz.
Hlasovani probiha do 25. 4. 2017, poté budou vyherci informovani na e-mail. Vice infor-
maci na www.mpu.cz. * Pro komunikaci s cilovou skupinou piedstavovanou obyvateli més-
ta Zlina a okoli bude pouzito vykani. Krom¢ samotného textu bude na zadni strané umistén

QR kod, logo MPU a soutéze Zlata koruna.


http://www.zlatakoruna.info/soutez/2017/verejnost2
mailto:studenti.zlatakoruna@mpu.cz
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ilustraéni foto

CHCES SE PROJET?

Obr. 10. Navrh predni strany letaku (viastni zpracovani)

Letaky pro studenty budou opét umistény v prostorach fakult UTB a v univerzitni knihov-
né. Dale budou opét vyuzity na letakovych akcich na jednotlivych fakultdch UTB a na Ve-
letrhu pracovnich pfilezitosti na Fakulté aplikované informatiky UTB. Nové budou vyuzity
také na Veletrhu pracovnich pftilezitosti na Fakulté podnikatelské a Fakulté strojniho inze-

nyrstvi VUT v Brné€, cemuz se blize vénuje jedna z nasledujicich kapitol.

Umisténi letakli ur€enych pro obyvatele mésta Zlina a blizkého okoli bude vénovana cela
nasledujici kapitola, jelikoz budou vyuZity dva zcela nové zpiisoby osloveni této cilové
skupiny prostfednictvim letakt, protoze ty soucasné nejsou dostatecné efektivni. Konkrét-
n¢ budou letdky pro tuto cilovou skupinu umistény do Batova institutu 14/15 a do zlinské

MHD.

Letaky budou ve formatu A6, vyjimkou budou pouze letaky uréené pro umisténi ve vozi-
dlech MHD, které budou ve formatu A4, protoz v ptipad¢ vnitini reklamy ve vozidlech
MHD je pozadovan rozmér A4, nebo A3. Navic tyto letaky budou muset byt jednostranné
potisténé, protoze druhd strana neni viditelna. Z téchto divoda bude v piipadé letakt ve
vozidlech MHD upusténo od stylu Polaroidu a budou na téchto letacich uvedeny vSechny

tf1 ceny pro obyvatele mésta Zlina a okoli. Text na téchto letacich bude tedy formulovan
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tak, aby sdéloval zakladni myslenku, a to ze pokud lidé chtéji vyhrat uvedené ceny od Mo-

ravského Penézniho Ustavu, maji pro néj hlasovat v Cenég vefejnosti soutéze Zlata koruna.

Jak bylo uvedeno vyse, druzstvo ma svého grafika, ktery bude zodpovédny za zpracovani
grafické podoby letakt, coz vyrazné snizi naklady. Celkem bude vytisknuto 9 000 ks leta-
ki ve formatu A6 pro studenty a 800 ks letakli pro obyvatele mésta Zlina a okoli, pficemz
600 ks bude ve formatu A6 a 200 ks ve formatu A4. Tisk letakti bude zajistén spolecnosti

Online Tiskarna a naklady na tisk jsou uvedeny niZe v tabulce.

Tab. 5. Ndklady na tisk letakii (vlastni zpracovani, zdroj: Online Tiskarna, © 2016)

Druh Pocet ks Cena véetné DPH
Format A6 9 600 3428 K¢
Format A4 200 1 499 K¢
Celkem 9 800 4927 K&

13.3.3 Letiakova kampan

Jak bylo uvedeno vyse, soucasné osloveni obyvatel mésta Zlina a blizkého okoli prostied-
nictvim letdkovych akci v obchodnich centrech a rozesilani letakti postou neni dostate¢né
efektivni, je proto nutné zvolit novy zpusob osloveni této cilové skupiny. Nové bude k
upozornéni na hlasovani v soutézi vyuzit BatGv institut 14/15 ve Zliné a zlinska méstska

hromadna doprava.

VyuZiti Bat’ova institutu 14/15

Jednou z moznosti je umisténi letakd do Bat'ova institutu 14/15, kde je velka koncentrace
lidi, jelikoz zde sidli Krajska galerie vytvarného uméni a Muzeum jihovychodni Moravy
ve 14. budové a Krajskd knihovna Frantiska BartoSe v 15. budové. Navic zejména
v knihovné€ maji jeji navstévnici vice klidu na to si letdk projit nez v obchodnich centrech,
kde jsou hosteskami zastaveni ve chvili, kdy spéchaji na nakup. Vhodné bude letaky umis-
tit nejen klasicky na recepci v obou budovach Batova institutu, ale v ptipadé knihovny i
vedle pocitact, aby se jesté zvysila Sance, ze si jich navstévnici v§imnou.

Letaky budou v obou budovach Batova institutu umistény v dob€ konani finalového kola

soutéze, které probiha od biezna do dubna, pfesny termin bude zvefejnén az pii vyhlaseni
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dalsiho ro¢niku soutéze. Do Batova institutu bude umisténo 600 ks letdkti ur¢enych pro

obyvatele Zlina a jeho okoli. Umisténi letdkt v Batov¢ institutu neni zpoplatnéno.

VyuZiti méstské hromadné dopravy

Dalsi moznosti, jak efektivnéji oslovit obyvatele mésta Zlina a jeho okoli, je umistit letaky
do vozidel méstské hromadné dopravy (MHD) ve Zlin¢. Prostfednictvim vnitini reklamy
ve vozidlech MHD lze oslovit velky pocet osob, jelikoz je ve Zlin€ mési¢né piepraveno 3
166 000 osob a pro instalaci letaki je k dispozici 90 vozi. Navic mnoho cestujicich nevi,
kam béhem cesty upfit sviij pohled, a proto jejich oci ¢asto spocinou na reklamnich leta-
cich. Vzhledem k tomu, Ze ¢im dal vice lidi ma mobilni internet, tak v piipadé, Ze je letak

zaujme, mohou hlasovat ptfimo béhem cesty autobusem ¢i trolejbusem.

Umisténi letak do vozidel MHD bude zajistovat firma AiPT s.r.o0., ktera je specialistou ve
svém oboru jiz 16 let a do pole jeji plisobnosti spadd 1 mésto Zlin. Stejné jako v piipadé
umisténi v knihovné, budou letdky ve vozidlech MHD umistény v dobé konéni findlového
kola soutéze, tedy od bfezna do dubna. Pfesné datum umisténi letakti bude stanoveno az po
zvetejnéni piesného terminu konani finalového kola soutéze a dale je také dilezité zohled-
nit, Ze spolecnost AIiPT s.r.0. spousti reklamni kampané vzdy kazdé pondéli. Do vozidel
MHD bude umisténo 200 ks letakti ve formatu A4. V niZe uvedené tabulce jsou vycisleny

naklady na umisténi letaki ve vozidlech MHD ve Zling.

Tab. 6. Naklady na letikovou kamparn ve vozidlech MHD (viastni zpracovani, zdroj:

AIPT, © 2016)
Mésic Cena véetné DPH
Biezen 11132 K¢
Duben 11 132 K¢
Celkem 22 264 K¢

13.3.4 Veletrh pracovnich p¥ilezitosti

Jak vyplynulo z analyzy, Veletrh pracovnich ptilezitosti na Fakulté aplikované informatiky
UTB lze oznacit za Gspésnou akei k ziskani hlasti do Ceny vetejnosti soutéze Zlata koruna.
Veletrhy pracovnich piilezitosti se vSak nekonaji pouze ve Zling, ale i v dalSich ¢eskych

méstech. Kromé veletrhu na FAI UTB by se tedy Moravsky Penézni Ustav mohl z(&astnit
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jesté nekterého z dalsich veletrhti, které se konaji v Plzni, Praze, Liberci a Brné. Z uvede-
nych mést je nejvice vyhovujici Veletrh pracovnich prilezitosti na Fakulté podnikatelské a
Fakult¢ strojniho inZenyrstvi VUT v Brné, protoZze se nachazi nejblize Zlinu. Vzhledem
k tomu, Ze pocet navstévniku tohoto veletrhu je zhruba dvakrat vys$si nez ve Zliné, ma

druzstvo moznost ziskat zna¢né mnozstvi hlasu.

Veletrh pracovnich piilezitosti v Brné je jednodenni akce, ktera se kona v polovin€ dubna,
tedy v priabéhu finalového kola soutéze, piesny termin pro nasledujici ro¢nik jesté neni
zvetejnén. V piipad¢ ucasti na tomto veletrhu pocita druzstvo s tisporou nakladi diky to-
mu, ze se jiz ucastni stejné akce ve Zling, takze ma vétSinu potiebnych véci k dispozici, a
to zejména stanek s notebookem, informaéni materialy Moravského Penézniho Ustavu a
reklamni pfedméty. Dale bude na veletrhu vyuzito 3 000 ks letakd uréenych pro studenty,
jejichz naklady jsou uvedeny vyse v kapitole Reklama. Osoby a vse potiebné budou pie-
pravovany firemnim autem. Prondjem plochy je na veletrhu v Brné o 4 000 K¢ drazsi nez
ve Zlin¢. Stejné jako v pfipad¢é Veletrhu pracovnich piilezitosti ve Zlin¢ bude nutné vzhle-
dem k zaméfeni akce pfipravit nabidku pracovnich pozic v Moravském Penéznim Ustavu.
Vyhodou je, Ze druzstvo mé v Brn¢ svou pobocku, takze studentim muiize nabidnout pra-
covni uplatnéni ptimo ve méste, kde studuji. Naklady na ucast na Veletrhu pracovnich pfi-
lezitosti na Fakulté podnikatelské a Fakulté strojniho inZzenyrstvi VUT v Brné jsou vy¢isle-

ny v nize uvedené tabulce.

Tab. 7. Ndklady na ucast na Veletrhu pracovnich prilezitosti na VUT (vlastni zpracovani,

Zdroj: Veletrhy iKariéra, © 2016)

Mésic Cena véetné DPH

Duben 28 709 K¢&

13.3.5 Pfimy marketing

Dale bude k hlasovani oslovena nova cilova skupina, a to partnefi Moravského Penézniho
Ustavu. Ke komunikaci s touto cilovou skupinou bude vyuzita komunikace prostiednic-
tvim emailu. V emailu bude uvedeno podékovani za dosavadni spolupraci a dale budou
jednotlivi partneti pozadani, aby vyjadtili svou spokojenost se vzdjemnymi vztahy tim, Ze
jejich zaméstnanci budou hlasovat v Cené vetejnosti soutéze Zlatd koruna pro MPU. Dale

bude v emailu uveden postup hlasovani a odkaz smérujici na stranky s hlasovanim. Zaveér
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emailu bude obsahovat pod€kovani za jejich hlas i vénovany Cas a vyjadieni radosti z dalsi
spoluprace. Emailova komunikace byla zvolena z toho dtivodu, Ze pro partnery piedstavuje
malé Casové zatizeni, jelikoZ mohou informaci o hlasovani v soutézi svym zaméstnanctim
rozeslat hromadnym emailem nebo ji umistit na intranet. Mezi partnery Moravského Pe-
né&zniho Ustavu patii naptiklad spole¢nosti Properties M.D. s.r.o., REDA as. & SAB Fi-

nance a.s.

13.3.6 Socialni sit’ Facebook

Analyzou bylo zjisténo, Ze v ramci internetové komunikace vyuzivd Moravsky Penézni
Ustav pro ucéely hlasovani v soutézi svych internetovych stranek a také socidlni sité Face-
book. Zatimco komunikace prostiednictvim webovych stranek druzstva je na dobré tGrovni,
Vv piipad¢ komunikace pomoci socidlni sit¢ Facebook byly analyzou zjistény nedostatky.
Druzstvo totiz zcela nedostatecné vyuziva sviyj firemni profil na této socidlni siti, ktery
Vv soucasné dob¢ pouziva pouze k umisténi prispévku upozoritujiciho na hlasovani v sout¢-
zi. K ziskani vyrazn¢ vyssiho poctu hlasi bude vhodné vyuzit firemni profil k vytvoreni

placené reklamy.

Placena reklama na Facebooku ma celou fadu vyhod, pficemz jednou z hlavnich vyhod
v pfipadé ziskavani hlasi do soutéze je moznost osloveni zna¢ného mnozstvi lidi
s vynalozenim relativné nizkych nakladt. Dosah placené reklamy je daleko vyssi nez do-
sah finanén€ nepodporovanych aktivit, coz je zplisobeno politikou samotného Facebooku.
Dalsi vyhodou je také existence rtiznych typl reklam na této socialni siti, takZe je mozné
zvolit si takovy typ, ktery bude pro hlasovani v soutézi nejvyhodnéjsi. Navic reklama na
Facebooku umoznuje velmi dobfe zacilit na poZzadovanou skupinu osob na zakladé lokali-
ty, véku, pohlavi, zajmu a fady dalSich parametrti. V neposledni fadé je vyhodou flexibilni
rozpocet, ktery je mozné kdykoli upravit. Je mozné stanovit rozpocet denni nebo dlouho-
doby, ktery reklamu zobrazuje do doby, dokud nedosahne stanovené ¢astky, nebo do sta-

noveného dne ukonceni zobrazovani.

Z jednotlivych typt reklam bude pro potieby upozornéni na hlasovani v Cené vetejnosti
soutéZe Zlata koruna nejvhodnéjsi pouZit rotujici format. Tento typ reklamy umoznuje pre-
zentovat az pét obrazkl soucasné, coz je vyhodné z toho divodu, Zze hlasujici pro MPU
mohou vyhrat vice cen, které diky tomuto typu reklamy bude mozné prezentovat soucasné
zajimave¢j$Sim zplisobem nez jen prostym obrazkem se vSemi cenami. Navic diky rotujici-

mu formatu Ize ziskat vice prostoru pro ptedstaveni jednotlivych cen, jelikoz kazda rotujici
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karta mize mit svij vlastni popis. Reklamy v rotujicim formatu budou vytvofeny dvé. Prv-
ni bude prezentovat ceny pro studenty, kterymi jsou zazitkovy certifikat na jizdu v Lam-
borghini Gallardo 520, VIP listky na festival Colours of Ostrava a darkovy poukaz do Zla-
tého jablka. Druha bude slouzit k piedstaveni cen uréenych pro klienty a obyvatele Zlin-
ského kraje a blizkého okoli, kterymi jsou tablet Lenovo Yoga Tablet 2, wellness pobyt pro
2 0soby a predplatné do M¢éstského divadla Zlin. V textu reklamy nad rotujicimi kartami
budou uvedeny viceméné stejné informace jako na zadni stran¢ letakt. Text tedy bude ob-
sahovat vyzvu, ze pokud chce dotycny vyhrat nékterou z cen na rotujicich kartach, ma za-
hlasovat na uvedeném odkazu pro Moravsky Penézni Ustav. Dale bude uvedeno, Ze &im
vic hlast zasle, tim véts$i Sanci ma na vyhru a Ze pro zatazeni do soutéZze nema zapomenout
zaslat sviij email na uvedenou emailovou adresu MPU. Krom¢ tii rotujicich karet s jednot-
livymi cenami bude zafazena i ¢tvrt4, na které bude logo druzstva a pod nim uvedeno, Ze
vice informaci doty¢ny nalezne na piislusném odkazu na webové stranky druzstva. Rekla-
ma V rotujicim formatu se bude zobrazovat Vv kanalu vybranych piispévki na pocitaci i na

mobilnim telefonu.

Zacileni na Facebooku bude odvozeno od stanovenych cilovych skupin. Reklama s cenami
pro studenty bude cilena na muze i Zeny ve véku od 18 do 25 let, ktefi studuji na vysoké
Skole v Brné nebo ve Zliné. Z dalSich parametri bude vhodné vyuZit moznosti nastaveni
kategorie zajmi, kde budou nastaveny takové zajmy, které se vazou k jednotlivym cenam,
a to napiiklad zajem o automobily, hudebni festivaly ¢i nakupovéni, pfi¢emZ je mozné
podle potieby ptidat i konkrétnéjsi zajmy. Reklama s cenami pro klienty a obyvatele mésta
Zlina a blizkého okoli bude cilena na muze i Zeny ve véku od 18 do 65 let, ktefi bydli ve
Zling ¢i v okruhu 30 km od né&j. | v tomto ptipadé bude piinosné vyuZzit nastaveni zajmad,
které¢ se vztahuji k jednotlivym cenam urenym pro vyse uvedené cilové skupiny. Opét
budou prvni zvoleny obecné zajmové kategorie, a to naptiklad technologie IT, dovolena ¢i

kultura, které budou piipadné dale specifikovany.

Co se ty€e rozpoctu, bude zvolen dlouhodoby rozpocet, ktery reklamu zobrazuje do doby,
dokud nedojde k vycerpani stanovené castky, nebo do data ukonceni zobrazovani. Vychozi
maximalni ¢astka, ktera bude do reklamy na Facebooku investovana, bude ve vysi 12 000
K¢&. Kazda ze dvou rota¢nich reklam ptedstavuje v hierarchii stanovené Facebookem tzv.
sadu reklam, pfi¢emz kazda sada mize mit svij vlastni rozpocet, coz umoziiuje 1épe sledo-

vat, jak se jednotlivym sadam dafi. Rozpocet bude stanoven na dobu konani druhého kola,
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které probiha od bfezna do dubna, piesny termin v soucasné¢ dobé jesté neni zvetejnén.

Néklady na reklamu na Facebooku jsou vyc¢isleny v nize uvedené tabulce.

Tab. 8. Naklady na reklamu na Facebooku (viastni zpracovani, zdroj: Interni zdroje

MPU, 2016)
Nazev sady reklam Cena véetné DPH
Studenti 6 000 K¢
Klienti + obyvatelé Zlina a okoli 6 000 K¢
Celkem 12 000 K¢

Aktualni informace o tom, jak se obéma reklamam v rota¢nim formatu dafi, budou sledo-

vany pomoci spravce reklam a podle potteby budou provadény ptipadné zmény.

Dale bylo analyzou zjisténo, ze Moravsky Penézni Ustav také nedostatecné vyuziva viral-
niho potencidlu této socidlni sité. Pro ziskani vyssiho poctu hlasii v soutézi bude vhodné

vytvortit video, které se na Facebooku bude virdln¢ §ifit.

Video se v soucasné dobé stava ¢im dal oblibenéjsim marketingovym nastrojem. Velmi
popularni je pfedevsim jeho specialni kategorie, a to viralni video, coz je video, které lidi
zaujme natolik, Ze jej preposilaji dale, takZe se samo §ifi v internetovém prostiedi jako vi-
rus. Sifeni napomaha také rozmach socialnich siti, diky kterym je pieposilani viralniho
videa velmi snadné. Vytvorfeni viralniho videa vSak neni jednoduchou zalezitosti, a to
zejména v piipadé¢ tvorby videa, jehoZ cilem je jiz od pocatku stat se viralnim. Diky social-
nim sitim maji lidé kazdy den pfistup ke spousté zajimavych videi, a proto bude nutné vy-
tvofit takové viralni video, které bude dostate¢né napadité na to, aby se mezi lidmi zacalo
Sifit.

Pro ucely ziskani vyssiho poctu hlasti v soutézi bude vytvotreno kratké video, jehoZ stopaz
by neméla mit vice neZ minutu a ptl, jelikoz v dnes$ni uspéchané dob¢ davaji lidé prednost
spiSe krat$im videim. Viralni video by mélo byt pojato vtipnym zpiisobem, protoze kdyz
uZzivatel internetu zhlédne néco zédbavného, zpravidla se o to rdd podéli se svymi prateli.
V tomto piipadé by k vytvofeni humorné situace bylo mozné vyuZzit skutecnost, Ze se
v Cené vefejnosti soutéze Zlata koruna musi Moravsky Penézni Ustav potykat s drtivou
konkurenci v podobé¢ velkych finan¢nich instituci. Kromé dobrého napadu bude dilezité 1

samotné provedeni viralniho videa. Z tohoto divodu bude vytvofeni viralniho videa zada-
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no odbornikim, a to konkrétné spolecnosti IS Produkce s.r.0. Spole¢nost zajisti kameru,
rezii, pomocny §tab a kompletni postprodukci. Scénaf ptipravi marketingovi pracovnici
Moravského Penézniho Ustavu ve spolupraci se studentem Fakulty managementu a eko-
nomiky UTB, ktery bude v té dob¢ v druzstvu na stdzi v ramci projektu Nadani studenti.
Spolecnost IS Produkce s.r.0. se bude na scénafi podilet prostfednictvim konzultaci. Tento
zpusob tvorby scénare povede ke znacéné uspore financnich prostfedkii. Druzstvo dale za-
jisti také herce, ktefi budou ve viralnim videu Géinkovat, a pfipadné prostory pro nataceni.
Zda budou pro nataceni vyuzity interiéry Ci exteriéry, bude zaviset na finalni podob¢ scé-
nare. Skute¢nost, ze druzstvo si herce i nataceci prostory zajisti samo, povede k dal$i uspo-
fe nakladd. Soucasti postprodukce bude i umisténi virdlniho videa na internet. Kromé
Facebooku mohou byt po konzultaci s tvlircem zvoleny i1 dal§i vhodné distribu¢ni kandly.
Viralni video by mohlo byt vyuzito k upozornéni na hlasovani v soutézi i v ramci ucasti na
Veletrzich pracovnich ptilezitosti. V nize uvedené tabulce jsou vycisleny néklady na vy-
tvofeni viralniho videa. Je dulezité zminit, ze uvedené naklady jsou pouze orientacni, jeli-
koz dokud nebude znama konkrétnéjsi podoba viralniho videa, nelze naklady ur€it piesné-
ji.

Tab. 9. Ndklady na vytvoreni viralniho videa (viastni zpracovani, zdroj: 1S Produkce,

© 2016)
Faze Cena véetné DPH
Preprodukce 2 500 K¢
Produkce 5000 K¢
Postprodukce 7 500 K¢
Celkem 15 000 K¢

13.4 Nakladova analyza

V této kapitole jsou uvedeny piedpokladané naklady vSech navrhii na zlepSeni jednotlivych
nastrojii marketingové komunikace pro rok 2017. Tyto néklady vSak byly vycisleny na
zakladné informaci dostupnych Vv letoSnim roce, takZe muze dojit z riznych divodi

k mirnému zkresleni (napiiklad se zvysi cena za pronajem mista na Veletrhu pracovnich
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prilezitosti). Skutecné vynalozené naklady se od téch predpokladanych tim padem mohou

mirné lisit.

Tab. 10. Ndklady projektu (viastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroj Cena véetné DPH
Podpora prodeje 27997 K¢
Vyhry v soutézi — studenti 15 498 K¢
Vyhry v soutézi — klienti + obyvatelé Zlina a okoli 12 499 K¢
Tisk letakt 4927 K¢
Umisténi letakti v Bat'ové institutu 14/15 0 K¢
Umisténi letaki ve vozidlech MHD Zlin 22 264 K¢
Veletrh pracovnich prilezitosti na VUT Brno 28 709 K¢
Piimy marketing 0 K¢
Socialni sit’ Facebook 27 000 K¢
Placend reklama 12 000 K¢
Vytvoteni virdlniho videa 15 000 K¢

Celkové naklady projektu 110 897 K¢

Z analyzy nakladu je patrné, Ze na jednotlivé komunika¢ni nastroje budou vynaloZeny na-

klady v ptiblizné stejné vysi s vyjimkou pfimého marketingu, u kterého jsou naklady rovny
0 K¢&. U tohoto néstroje je totiz ptedpoklad takovy, ze email tykajici se hlasovani v soutézi
partnerim zasSle zaméstnanec, takze naklady na tuto ¢innost budou obsazeny v nakladech
na jeho mésicni mzdu. Déle z analyzy nakladd vyplynulo, ze podil offline marketingové
komunikace na nakladech je 76 %, zatimco online marketingova komunikace se na nakla-

dech podili z 24 %.

Celkové piedpokladané néklady projektu budou v roce 2017 ve vysi 110 897 K¢&. Morav-

sky Penézni Ustav planuje v pfiStim roce na marketingovou komunikaci v rdmci Ceny ve-
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fejnost soutéze Zlatd koruna vynalozit ¢astku ve vysi 150 000 korun, Ize tedy fici, ze vySe

uvedené navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu jsou realizovatelné.

13.5 Casova analyza

Pro uspéch projektu je také dilezité vytvoreni casového harmonogramu. Z nize uvede-
né tabulky lze vy¢ist, ve kterych mésicich budou jednotlivé navrzené nastroje komunikac-
niho mixu uplatnény. Pod pojmem letdkova kampan je zahrnuto umisténi letakt jak
v Batov¢ institutu, tak ve vozidlech MHD, jelikoz letdky budou na obou téchto mistech
umistény ve stejnou dobu. Jak bylo uvedeno vyse, navrhy na zlepSeni nastroji komunikac-

niho mixu jsou zaméfeny pouze na druhé kolo soutéze, které probiha od biezna do dubna.

Tab. 11. Casovy harmonogram (viastni zpracovani)

Mésic
Nastroj
Biezen Duben

Podpora prodeje — soutéz o hodnotné ceny od MPU X X
Reklama — letakova kampan X X
Veletrh pracovnich ptilezitosti na VUT v Brné X
Pfimy marketing — osloveni partnerti prostfednictvim X

emailu

Socialni sit’ Facebook — placena reklama X X
Socialni sit’ Facebook — viralni video X X

Pro zjisténi nejkratsi mozné doby trvani projektu byla pouzita metoda CPM (Critical Path
Method), ktera byla zpracovana pomoci programu WIinQSB. V nize uvedené tabulce jsou
uvedeny jednotlivé dil¢i ¢innosti projektu, vcetné doby jejich trvani ve dnech a jejich né-
vaznosti na predchozi &innosti. Cinnosti je celkem 18 a jsou ozna¢eny pismeny A az R.

Tyto vychozi udaje byly zaddny do programu WinQSB.
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Tab. 12. Popis cinnosti a doba jejich trvani (vilastni zpracovani)

Cinnost | Popis ¢innosti Pi‘edchozi ¢innost | Doba trva-
ni (dny)
A Navrh projektu a rozpoctu - 18
B Schvéleni projektu a rozpoctu A 3
C Urceni odpoveédnych osob B 1
D Odstartovani projektu B, C 1
E Ptiprava soutéZe o hodnotné ceny od MPU D 9
F Realizace soutéze E 52
G Ptiprava letakové kampané D 16
H Realizace letakové kampané G 52
I Ptiprava ucasti na Veletrhu pracovnich D 4
ptilezitosti na VUT v Brné
J Ucast na Veletrhu pracovnich pfileZitosti I 1
na VUT v Brné

K Osloveni partnerti prostfednictvim emailu D 1
L Piiprava reklamy na Facebooku D 10
M Umisténi reklamy na Facebooku L 52
N Tvorba virdlniho videa D 32
O Umisténi virdlniho videa na Facebooku N 52
P Ukoncéeni komunikaénich aktivit F, H,J K MO 1
Q VyhlaSeni vitézl soutéze o hodnotné ceny P 1
R Vyhodnoceni projektu P,Q 12
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Tab. 13. Vysledna tabulka (vlastni zpracovani pomoci programu WinQSB)

04-10-2016 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:50:46 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 18 0 18 0 18 0
2 B Yes 3 18 21 18 21 0
3 C Yes 1 21 22 21 22 0
4 D Yes 1 22 23 22 23 0
5 E no 9 23 32 46 55 23
(3 F no 52 32 84 55 107 23
7 G no 16 23 39 39 55 16
8 H no 52 39 91 55 107 16
9 I no 4 23 27 102 106 79
10 J no 1 27 28 106 107 79
11 K no 1 23 24 106 107 83
12 L no 10 23 33 45 55 22
13 M no 52 33 85 55 107 22
14 N Yes 32 23 55 23 55 0
15 0 Yes 52 55 107 55 107 0
16 P Yes 1 107 108 107 108 0
17 ] Yes 1 108 109 108 109 0
18 R Yes 12 109 121 109 121 0
Project Completion Time = 121 days
Number of  Critical  Path(s) = 4

Jak lze vycist z vySe uvedené tabulky, nejkratsi mozna doba trvani projektu je 121 dni.
Dale byly pomoci programu nalezeny nésledujici 4 kritické cesty, které jsou tvofeny témito
¢innostmi:

e Kiiticka cesta 1: A>B—»C—»D—>N—-0—-P—-Q—R;

e Kriticka cesta 2: A»B—-C—D—>N—-0—P—R;

e Kiriticka cesta 3: A>B—»D—>N—-0—-P—-Q—R,;

e Kiriticka cesta 4: A>B—D—>N—-0O—P—R.

Pokud dojde k prodlouzeni doby trvani nékteré z ¢innosti, které lezi na kritické cesté, dojde
k prodlouzeni doby trvani celého projektu. V pfipadé ¢innosti na kritické cesté je tedy dui-

lezité dodrzet stanoveny ¢asovy harmonogram.

NiZe je uvedeno grafické zndzornéni vSech Ctyt kritickych cest pomoci uzlové ohodnoce-

ného sitového grafu. Jednotlivé kritické cesty jsou v ném vyznaceny ¢ervenou barvou.
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Obr. 11. Uzlové ohodnoceny sitovy graf (vlastni zpracovani pomoci programu WinQSB)

13.6 Rizikova analyza

Kazdy projekt s sebou nese urcita rizika, kterd na né¢j mohou mit vétSi ¢i mensi dopad.
Z tohoto dtivodu je nezbytné provést rizikovou analyzu, ktera slouzi k identifikaci rizik,
které mohou projekt ohrozit. Znalost potencidlnich rizik je velmi dalezita, protoze umoz-

nuje se na dana rizika pfipravit a zavést opatieni k jejich eliminaci.

V ptipadé projektu marketingové komunikace Moravského Penézniho Ustavu v ramci Ce-

ny vefejnosti soutéZe Zlata koruna byly odhaleny nasledujici rizika:
e Neschvaleni navrhovaného projektu;
e Nedostatek financ¢nich prostiedk;
e Nesplnéni cilt projektu;
e Zvyseni pfedpokladanych nékladl na realizaci projektu,
e Nedodrzeni ¢asového harmonogramu;

o Nizka u¢innost komunika¢nich nastroji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

V nize uvedené tabulce jsou tato rizika ohodnocena z hlediska pravdépodobnosti jejich
vzniku a stupné dopadu. Vysledna hodnota ziskana soucinem pravdépodobnosti vzniku

rizika a stupné jeho dopadu piedstavuje celkovou miru daného rizika.

Tab. 14. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupeii dopadu rizika
rizika
Riziko Vysledek
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky
0,3 0,5 0,7 0,2 0,5 0,8
Neschvaleni navrhovaného pro-
. X X 0,24
jektu
Nedostatek finanénich prostfedka X X 0,15
Nesplnéni cilt projektu X X 0,40
Zvyseni predpokladanych nakla-
yhemprecp Y X X 0,25
di na realizaci projektu
Nedodrzeni ¢asového harmono-
X X 0,15
gramu
Nizka u¢innost komunika¢nich
X X 0,40
nastroju

Intervaly, ve kterych se celkova mira rizika mize pohybovat, jsou néasledujici:
e Nizké riziko: 0,00 - 0,17;
e Stfedni riziko: 0,18 — 0,35;
e Vysoké riziko: 0,36 — 0,49.

Vyse uvedenou rizikovou analyzou bylo zjiSténo, Ze vysoké riziko pfestavuje nesplnéni
cili projektu a nizk4 G¢innost komunikacnich néstrojii. Za stfedni riziko lze povaZovat
neschvaleni navrhovaného projektu a zvyseni pfedpokladanych nakladl na realizaci pro-
jektu. Nizkym rizikem je nedostatek finan¢nich prosttedki a nedodrzeni ¢asového harmo-

nogramu.

Na zéklad¢ informaci ziskanych rizikovou analyzou jsou navrzena opatieni k eliminaci

rizik.
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Nizké riziko
e Nedostatek financ¢nich prostiedkt

Riziko v podob¢ nedostatku finan¢nich prostiedktl 1ze eliminovat tim, ze budou vyzdvize-
ny vyhody projektu a zdiraznén pozitivni vliv, ktery bude mit realizace projektu na druz-

stvo jako celek.
e Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

Tomuto riziku je mozné se vyhnout vytvoienim podrobného ¢asového planu jednotlivych
¢innosti a dislednou kontrolou jeho dodrzovani. Dale by pro kazdou ¢innost méla byt sta-

novena uspokojiva ¢asova rezerva.
Stiredni riziko
e Neschvaleni navrhovaného projektu

Riziku neschvaleni navrhovaného projektu lze ptedejit tim, Ze budou jednotlivé zasadni
¢asti navrhu projektu pritbézn¢ konzultovany s vedenim a ptipadné pfipominky vcas za-
pracovany. Posledni konzultace by meéla probéhnout dostate¢né¢ dlouho pied terminem

odevzdani navrhu projektu, aby zbyl €as na pfipadné finalni Gpravy.
e ZvySeni pfedpokladanych nakladl na realizaci projektu

Eliminovat toto riziko je mozné naptiklad tak, ze bude pro ptipad zvySeni nakladi vytvo-
fena financni rezerva. DalS§i moZnosti mize byt vyuZiti sluzeb konkuren¢ni spolecnosti,
ktera bude danou zakazku realizovat s niz§imi naklady. V neposledni fadé by nemusely byt

realizovany vSechny navrhy na zlep$eni, ale pouze nékteré z nich.
Vysoké riziko
e Nesplnéni cilt projektu

Vzniku tohoto rizika Ize zamezit tim, ze jednotlivé dil¢i ¢asti projektu budou pribézné

kontrolovany a Vv ptipadé¢ potteby bude sjednana naprava.

e Nizka u¢innost komunikac¢nich nastroji
Riziku v podobé¢ nizké Gc¢innosti komunika¢nich nastroju se lze vyhnout tim, ze bude pra-
videln¢ a prubézné¢ posuzovana ucinnost jednotlivych komunikacnich nastroji a pokud
bude zjisténo, Ze si néktery z komunikacnich nastrojti nevede tak dobte, tak bylo oc¢ekava-

no, bude nutné podniknout kroky, které povedou ke zvyseni jeho ucinnosti.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci Moravského Penézniho

Ustavu — spofitelniho druZstva v ramci Ceny vefejnosti soutéze Zlata koruna.

V teoretické ¢asti byl proveden prazkum literarnich zdroji a teoretické poznatky byly
zpracovany formou literarni reSerSe. Jako prvni byl vymezen pojem marketing sluzeb a
nasledné byla blize popsana marketingova komunikace. Dalsi kapitola byla vénovana mar-
ketingovému komunika¢nimu mixu a poté byly pfedstaveny moderni trendy v marketingo-
vé komunikaci. Na zavér teoretické ¢asti byly uvedeny analytické metody. Ziskané teore-

tické poznatky se staly podkladem pro vypracovani praktické ¢asti.

V praktické &asti byla nejprve pedstavena spole¢nost Moravsky Penézni Ustav — spofitelni
druZstvo a poté byla uvedena charakteristika soutéze Zlat4 koruna se zaméfenim na katego-
rii Cena vefejnosti. Déle byly v rdmci analyzy soucasného stavu marketingové komunikace
zhodnoceny néstroje marketingového komunika¢niho mixu a nasledné byla analyzovéana
konkurence. Poté byly zpracovany analyzy PEST a SWOT a matice IFE, EFE a SPACE.
Pomoci analyz byly zjistény klady i nedostatky marketingové komunikace Moravského
Penézniho Ustavu v soutézi. Za nedostate¢nou byla ozna¢ena komunikace prostiednictvim
socialni sit¢ Facebook, a to z toho divodu, Ze druzstvo v soucasné dobé nevyuziva jeji
viralni potencial a vSechny moznosti, které nabizi firemni profil na této socidlni siti. Dalsi
nedostatek se tykal letaku, jejichz vzhled byl vyhodnocen jako nedostatecné atraktivni a
mnozstvi textu na nich jako nadbytecné. V neposledni fadé byla za slabou stranku oznace-
na nedostate¢na efektivita osloveni obyvatel mésta Zlina a jeho okoli a také univerzalnost
hodnotnych cen od Moravského Penézniho Ustavu. Na zakladé skuteénosti zjisténych v
analytické ¢asti byl zpracovan projekt marketingové komunikace, ve kterém byly uvedeny
navrhy na zlepSeni marketingového komunika¢niho mixu. Za uéelem zlepSeni marketingo-
vé komunikace a odstranéni vyse zminénych nedostatkti bylo navrzeno nékolik doporuce-
ni. Jako prvni bylo navrzeno rozdéleni hodnotnych cen od Moravského Penézniho Ustavu
do dvou skupin, coz povede k odstranéni nedostatku v podob¢ univerzalnosti cen. Dale byl
navrzen redesign letaku, ktery zvysi jejich atraktivitu. Potom byl doporuc¢en novy zptisob
osloveni obyvatel mésta Zlina a jeho okoli prostfednictvim letdkové kampané v Batoveé
institutu a ve vozidlech MHD, coz povede k efektivnéjsi komunikaci s touto cilovou sku-
pinou. Dalsi navrh byl zaméten na lepsi vyuziti potencialu Veletrhli pracovnich pfilezitosti,

konkrétn¢ byla navrzena G¢ast na Veletrhu pracovnich ptilezitosti na VUT v Brné. Nasled-
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né bylo doporuceno nové oslovit k ucasti na hlasovani i partnery Moravského Penézniho
Ustavu prostiednictvim emailu. V neposledni fadé byly navrhy zaméfeny na zlep3eni ko-
munikace na socialni siti Facebook, v jejimz piipadé byly shledany nedostatky v podobé
nevyuziti virdlniho potencialu a nedostatecného vyuziti firemniho profilu na této siti. Kon-
krétné bylo navrzeno vyuziti placené reklamy a viralniho videa. VSechny vyse uvedené
navrhy by mély vést ke zlepSeni marketingové komunikace druzstva v ramci soutéze, coz
by se mé¢lo promitnout v ziskani dostate¢né vysokého poctu hlast, aby mohlo byt dosazeno
marketingového cile druzstva pro tuto soutéz, kterym je umisténi se mezi péti nejlepSimi
finanénimi produkty v této soutézi. Na zaveér byl cely projekt podroben nakladové, casové

a rizikové analyze.

Cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu marketingové komunikace Moravského
Pen&zniho Ustavu — spofitelniho druzstva v ramci Ceny vefejnosti soutéze Zlata koruna,
ktery povede ke zlepSeni soucasné¢ho stavu marketingové komunikace druzstva v ramci
této sout¢ze. Na zaklad¢ vyse uvedenych skutecnosti se domnivam, ze tento cil diplomové

prace byl splnén.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA

Spava porfaa

iig sHell|é

Obr. 12. Organizacni struktura MPU (Moravsky Penézni Ustav — sporitelni druzstvo,
© 2013)




PRILOHA P II: LETAK STUDENTI PRVNI KOLO SOUTEZE

Podpor studentsky komunikacni projekt
svym hlasem Moravskému Penéznimu Ustavu.

Pomoz vkladovému tGétu Bonus+
zlinského sporitelniho druzstva prosadit se
v ostré konkurenci bankovnich gigantu

a hlasuj pro néj v Cené verejnosti T4 :
Zlaté koruny 2015. ! ™8
Hlasovani zabere jen minutku Tvého ¢asu a navic -
muzes$ vyhrat dovolenou s Cestovni kancelari FISCHER.

Sdilej to dal a rozpoutej revoluci!

Jak muzes hlasovat?

Postup hlasovani je velmi jednoduchy: ngUé?/

1. Formular pro hlasovani naleznes na odkazu
http//www.zlatakoruna.info/soutez/2015/verejnost

Vyber poskytovatele Moravsky Penézni Ustav - spofitelni druzstvo
Zvol produkt Vkladovy ucet Bonus+

Uved'sviij e-mail.

i & W N

Pro zafazeni do soutéze o zajezd s CK FISCHER jesté odpovéz na
tipovaci otazku,Kolik aktivnich financ¢nich produktti bude na webu
Zlaté koruny k ukonceni nominacniho kola?”

Dékujeme za Tvij cas a hlas v Cené verejnosti Zlaté koruny 2015.

vice nawww.mpu.cz | 800 678 678 A moravsky
penézni ustav

Obr. 13. Letdk studenti prvni kolo soutéze



PRILOHA P III: LETAK VEREJNOST PRVNI KOLO SOUTEZE

Podporte
sve koreny

Dejte svaj hlas Moravskému
Penéznimu Ustavu a vyhrajte zajezd.

Pomozte vkladovému tctu Bonus+ zlinské
sporitelniho druzstva obstat v konkurenci
produktl z celé republiky a hlasujte pro néj

v Cené verejnosti Zlaté koruny 2015.

Hlasovani zabere 1 minutu, navic muZete vyhrat
dovolenou s Cestovni kancelafi FISCHER.

A moravsky
penézni ustav

Jak hlasovat?

Postup hlasovani je velmi jednoduchy: (FOR&;

1. Formulaf pro hlasovéni naleznete na odkazu
http://www.zlatakoruna.info/soutez/2015/verejnost

Viyberte poskytovatele Moravsky Pené&zni Ustav - spofitelni druistvo
Zvolte produktVkladovy téet Bonus+
Uvedte Va3 e-mail.

v AWM

Pro zafazeni do soutéZe o zajezd s CK FISCHER jeité odpovézte na
tipovaci otazku Kolik aktivnich finanénich produktd bude na webu
Zlaté koruny k ukonéeni nominaéniho kola?”

Dékujeme za Va3 cas a hlas v Cené verejnosti Zlaté koruny 2015.

A moravsky
penézni ustav

Obr. 14. Letdk verejnost prvni kolo soutéze



PRILOHA P1V: LETAK STUDENTI DRUHE KOLO SOUTEZE

Podpor studentsky
komunikacni projekt

a vyhraj!

Hlasuj v Cené verejnosti Zlaté koruny 2015
pro vkladovy ucet Bonus+ Moravského Penézniho Ustavu
a ziskej moznost vyhrat jednu z luxusnich cen!

Ve hre jsou tyto ceny od Moravského Penézniho Ustavu:

« 3x televize Philips

5x tablet Acer

10x chytry telefon Lenovo
5x ¢tecka Amazon Kindle
5x tlakomeér

Hlasovani zabere jen minutu Tvého ¢asu a vitézem mazes byt prave Ty!

Jak vyhrat nékterou z cen?

Postup hlasovani je velmi jednoduchy

+ Formulér pro hlasovéni naleznes na odkazu http://www.zlatakoruna.info/soutez/2015/verejnost2.
« Vyber Vkladovy tcet Bonus+ od Moravského Penézniho Ustavu - spofitelniho druzstva.

Pokud se chces ztcastnit soutéze o zéjezd s CK FISCHER, odpovéz jesté na tipovaci otazku.
+ Uved sviij e-mail a odesli hlas.

+ Pro zarazeni do soutéze o ceny od Moravského Penézniho Ustavu sta¢i napsat e-mail na adresu
zlatakoruna@mpu.cz. Do emailu uved e-mailovou adresu, ze které jsi hlasoval, jméno a prijmeni,
telefon a tip na pocet e-mail(, které budou zaslany v této soutézi na adresu zlatakoruna@mpu.cz
do 25.4.2015.

Dékuiji za Tvij ¢as a podporu studentského projektu.
Michaela Halaskova, studentka 4. ro¢niku FaME

Obr. 15. Letak studenti druhé kolo soutéze



