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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméiena na marketingovou komunikaci firmy Bat’a, a. s. do roku 1945
s cilem porovnat tyto principy v soucasn¢ vybrané firm¢ a stanovit urcitd doporuceni po
vzoru firmy Bat’a. Podstatou feSeni bylo zpracovat data pochazejici z archivnich zadznami
a provést jejich vyhodnoceni. Bylo zjisténo, ze firma Bata, a. s. vyuzivala nastroji marke-
tingové komunikace ve velké miie a velmi efektivné. V praci byla provedena komparace
vyuzivani téchto nastroji firmou Bata a vybranou spolecnosti. Potvrdily se shodné principy,
ale byly nalezeny i zna¢né rozdily. Soucasti bakalaiské prace jsou také doporuceni, zaméeiu-

jici se na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané spolec¢nosti.

Kli¢ové slova: marketing, marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace,

reklama, sluzba, Tomas Bat’a

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on marketing communication of Bata company till 1945 with
the aim to compare this principles with marketing communication of selected company and
determine recommendation. The essence of the solution was to process archive documents
and made an evaluation. The result was that Bata company used marketing communication
tools in large extent and very effectively. There were compared marketing communication
tools of Bata company and selected company. There were confirmed similar principles, but
in other way there were found out many differences. The last part of thesis are recommen-
dations which are aimed to make current marketing communication tools of chosen company

better.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Communication Tools, Ad-

vertising, Service, Tomas Bata
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UvVOD

Marketingova komunikace piedstavuje hlavni nastroj, prostfednictvim kterého mohou firmy
komunikovat se svymi zakazniky na trhu. Zahrnuje nejen reklamu, ale také celou skalu dal-
Sich nastrojii, mezi které se tadi i znacka a jeji celkové povédomi, sluzby, produkty apod.
V neposledni fade sem patii také zaméstnanci, kteti celou firmu reprezentuji. Dnesni trhy se
jevi reklamou a propagacemi pifesyceny, a proto je pro kazdou spolecnost dilezité se co
nejvice odlisit a uspét. Inspiraci mohou byt principy, kterych efektivné vyuzivala prave firma

Bat’a, a. s. do roku 1945.

Ukolem bakalaiské prace na téma Principy marketingové komunikace firmy Bata, a. s. do
roku 1945 a jejich vyuziti ve vybrané firmé je analyzovat nastroje marketingové komunikace
vyuzivané firmou Bat’a, a. s. a nasledné je porovnat s nastroji ve vybrané spole¢nosti. Kom-
parace je provadéna s Moravskym PenéZnim Ustavem — spofitelnim druzstvem. Diivodem
tohoto vybéru je skutecnost, ze financni instituce byla zalozena ve Zling, stejné tak jako
Bat’a, a. s., a fadi se mezi nejvétsi spofitelni druzstva v Ceské republice. Nelze také opome-
nout, Ze vedeni spole¢nosti sympatizuje se systémem fizeni Bata i samotnym TomaSem

Bat'ou. Taktéz spolupracuje s Univerzitou Tomase Bati.

Préace je rozdé€lena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast se zamétuje na
zakladni definice v oblasti marketingu a marketingové komunikace. V ramci zpracovani ba-
kalarské prace je vénovana pozornost piedevs§im jednotlivym marketingovym nastrojim.
Prakticka Cast obsahuje vice usekil. Prvni z nich pfedstavuje firmu Bat’a, a. s. a marketingo-
vou komunikaci, podle které se podnik tidil. Jednotlivé nastroje, které spolecnost vyuzivala
do roku 1945, jsou zde detailné popsany. Historicka data jsou cerpana nejen z dostupné lite-

ratury, ale taktéz ze statniho okresniho archivu ve Zliné.

Nedilnou souéasti praktické ¢asti je predstaveni Moravského Penézniho Ustavu — spofitel-
niho druZstva a marketingovych néstroji, kterych druzstvo v souc¢asné dobé vyuziva. Tyto
informace jsou Cerpany z internich zdroji spolecnosti. Nésleduje srovnani obou podniki
s cilem nalézt shodné principy, ale taktéZz odliSnosti, které pro spofitelni druZstvo mohou

pfedstavovat inspiraci na zlepSeni dosavadni marketingové komunikace.

Zaveérem prace je stanovené doporuceni, dle kterého je mozné zlepsit komunikaci Morav-
ského Penézniho Ustavu — spofitelniho druzstva, a tim zvysit nejen povédomi o znacce

a celé spolecnosti, ale taktéz ziskat nové klienty.
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se snazi zaméfit na co nejefektivnéjsi nastroje marketingové komunikace za ucelem ziskani
zakazniki a tedy 1 dosazeni zisku. V soucasné dob¢ je vynalozeno velké mnozstvi financnich

prostiedki s cilem odlisit se od konkurence.

Tomas Bat'a viak povazoval za nejlepsi reklamu sluzbu. Ukolem marketingové komunikace
firmy Bat’a, a. s. do roku 1945 tedy nebylo dosahnout okamzitého zisku, ale ziskat zakaznika,
ktery je spokojeny a rad se vraci. Reklama, kterou byla nazyvana veskera marketingova ko-
munikace ve firmé&, byla realizovana formou osvéty. Spolecnost nepropagovala pouze své

zbozi a sluzby, ale také svou filozofii a nazory.

Ukolem bakalaiské prace bude analyzovat marketingovou komunikaci firmy Bat’a, a. s. do
roku 1945 a nésledné¢ ji porovnat s vybranou spolec¢nosti, kterou bude predstavovat Morav-

sky Penézni Ustav — spofitelni druzstvo.

Cilem teoretické ¢asti bakalarské prace bude zpracovat teoretické poznatky, které se vztahuji
k marketingu a néstrojim marketingové komunikace. Hlavnim cilem praktické ¢asti bude
stanovit doporuceni pro soucasnou spolenost, tedy Moravsky Penézni Ustav, ktera diky

principtim firmy Bat’a bude schopna zlepsit dosavadni marketingovou komunikaci.

Zakladni metodou zpracovani prace bude vyuziti metod kvalitativniho vyzkumu, zaméte-
ného na zpracovani primarnich dokumentt historického razu. Data budou sbirdna v rdmci
analyzy historickych dat, které ptestavuji predevsim psané odkazy. Vyuzito bude hlavné do-
kumentd, které se zachovaly z plivodniho Podnikového archivu Bata. Informace budou Cer-
pany pfedevsim z propagacnich materiali a dokumentti z kazdodenniho fungovani firmy,
jako naptiklad interni piedpisy, smérnice, reklamni plany, postupy apod. Taktéz z dobového

tisku, pfedstavujici noviny a ¢asopisy, €i tiskovych zprav.

Tyto archivalie, obsahujici zachovalé dobové dokumenty firmy Bata, a. s., budou Cerpany
z Moravského zemského archivu Brno s detaSovanym pracovistém ve Zlin€. Cilem analyzy
bude ziskat potiebné informace vztahujici se k marketingové komunikaci firmy Bata, a. s.

do roku 1945 a nalézt podobné vazby mezi historickymi a sou¢asnymi principy.

Na zé&vér bakalarské prace bude stanoveno doporuceni, dle kterych by soucasnd firma mohla

zlepsit dosavadni stav marketingové komunikace.
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1 MARKETING

Kotlerova (2003, s. 12) definice zni: ,, Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava
nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a meéri jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje
o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouZit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné
vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle

na pameti zakaznika a slouzil mu.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007, s. 2) definuji marketing jako proces planovani
a realizace cenové politiky, podpory a distribuce myslenek, zbozi nebo sluzeb, jejichz cilem

je vytvorit hodnoty a tim uspokojovat potieby jednotlivcl nebo organizaci.

V definicich je vyzdvihovan vyznam zékaznika a jeho potieb, z cehoz vypliva, Ze marketing
je dilezitou podnikatelskou funkei. Uspokojovani zdkaznickych potfeb by mélo byt priori-

tou firmy a musi byt ziskové.

Marketing by se tedy nemél soustfed’ovat pouze na ziskavani novych zakaznika, ale také
budovat pevnéjsi vztahy se zakazniky stavajicimi, kdy se vyuziva principi CRM, neboli
fizeni vztahl se zdkazniky. Pro firmy byva Casto ztrata dlouhodobého zakaznika bolestiva,
protoze ptichazi o vSechny budouci obchody, které by dany zakaznik za sviij Zivot uskutecnil

(Karlicek et al., 2013, s. 18).

1.1 Marketingova strategie

Mezi zakladni otazky v rdmci marketingové strategie patii volba idealniho zdkaznika a hod-
noty, kterou mu firma nabizi. Dale zajiStovani jeho spokojenosti a udrzovani konkurence-
schopnosti. Pro firmy je vSak téméf nemozné vyrabét jen jeden standardizovany produkt,
ktery by poptévali vSichni na daném trhu. Spole¢nosti proto vyuzivaji cileny marketing,
ktery spoc¢iva v rozdéleni zakaznikli podle riznych kritérii do n€kolika skupin (Karlic¢ek et

al., 2013, s. 102; 104).
Jednotlivé kroky zahrnuji:

1. Definovani kritéria segmentace.
Definovani profilti segmentu.
Posouzeni atraktivnosti segmentd.

Vybér cilovych skupin.

wok N

Definovani pozadovaného postaveni firmy v mysli cilenych spottebiteld.
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Marketingova strategie se sklada ze segmentace (segmentation), zacileni (targeting) a umis-

téni (positioning).

Segmentace piedstavuje proces, kdy firma rozd€li své spotiebitele do jednotlivych skupin

se stejnymi potfebami, pranimi ¢i reakcemi na marketingova usili.

Rozd¢€leni mize probihat naptiklad podle narodu, regioni, svétadilti apod., coz je nazyvano
geografickou segmentaci. Dale demograficka segmentace, ktera déli trh podle pohlavi, véku,
naboZenstvi, pfijmu, vzdélani atd. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 119 - 120) Je také
mozné roztiidéni na zéklad€ Zivotniho stylu, hodnot ¢i osobnosti, coZ je ozna¢ovano jako
psychografickd segmentace. Mezi dalSi segmentaéni kritéria patii naptiklad postoj k pro-

duktu, loajalita ke znacce, ocekavany uzitek a dalsi. (Karli¢ek et al., 2013, s. 110 - 112).

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji pfilezitosti a stanovuji cile, coz
ptedstavuje zacileni. Pro firmu jsou v této fazi dilezita rozhodnuti, na kolik segmentil se
chce zaméfit a které segmenty jsou pro ni nejvice atraktivni (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2007, s. 131).

Umisténi je posledni fazi a predstavuje odliSeni produktu nebo znacky od konkurence, a to
predevsim v podvédomi zdkaznikd. Firmy si musi uv€domit slozitost vnimani, pocitt a do-
jmu u zakaznikt, které se tykaji konkrétnich znacek ¢i produktli. Spotiebitelé si umist'uji
znacky do rtiznych asocia¢nich schémat i v pfipad¢, kdy firma zrovna nepropaguje vyhody

svych produktti oproti konkurenci (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 133 - 134).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojti, diky kterym mohou firmy ovliviiovat trhy.

Nastroje marketingového mixu jsou oznacovany jako 4P a jsou zde zahrnuty:

e Produkt (product)
e (Cena (price)
e Misto (place)

e Propagace (promotion)

(Kotler, 2003, s. 69)
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Produkt Ize chapat nejen jako fyzické zbozi, ale také sluzbu, informaci, myslenku, zazitek
¢i jejich kombinace (Karlicek et al., 2013, s. 154). Kotler (2000, s. 115) uvadi, ze produkt ¢i
sluzba jsou zakladem kazdého podnikani a podniky se snazi ve svych nabidkéach co nejvice

odlisit od konkurence. S produktem muzeme spojovat jeho:

- prospéch,
- funkece,

- varianty,
- kvalitu,

- znacku,

- baleni,

- sluzbya

zaruky (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 3).

Cena predstavuje jediny néstroj marketingu, ktery spole¢nost nic nestoji. Pro firmy je zdro-

jem financénich prosttedkii pro vyrobu ¢i marketingové aktivity.

Jedna se také o dvojznacny néstroj, kdy snizovani ceny miiZe na jedné strané ptilakat velké
mnozstvi zakaznik1l, ale na strané druhé mize znamenat ztratu marze a zisku. Lze sem za-

hrnout;:

- cenik,

- slevy,

- uvérové podminky,

- platebni lhity,

- zvyhodnéni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 2 - 3).

Misto zahrnuje proces, pomoci kterého firma piesouva své produkty z vyroby k zdkaznikovi.
Jedna se o prepravu vyrobki, udrzovani na skladé, vybér velkoobchodnikli a maloobchod-

nikil, rozhodovani o sortimentu v riznych mistech prodeje a podobné.

Obsahuje tyto nastroje:
- cesty,
- logistiku,
- sklady,
- dopravu,
- sortiment,

- umisténi (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 3).
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Propagaci lze chapat jako podporu ¢i marketingovou komunikaci a je povazovana za nejvi-
ditelné&;jsi nastroj marketingového mixu, jelikoz jejim prostfednictvim firma komunikuje s ci-

lovymi zakazniky (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 3).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace ptredstavuje nejviditelnéjsi nastroj marketingového mixu, ktery
obsahuje vSechny nastroje, pomoci nichz firmy komunikuji s cilovymi skupinami za icelem

podpory vyrobki ¢i image spolecnosti (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 3).

Karlic¢ek (2013, s. 190) definuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani a pte-
svédcovani cilovych skupin zakaznikl, diky kterému firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile. Marketingova komunikace vSak musi vychazet z celkové marketingové

strategie a zam¢tovat se na cilovy segment trhu.

2.1 Planovani marketingové komunikace

Plan marketingové komunikace vzdy vychazi z analyzy situace na trhu, ktera stanovuje ko-
munikacni cile a strategii. Marketéfi poté mohou spravné definovat problémy a piilezitosti
na trhu. Velmi dilezité je zjistit, jak dan4 cilova skupina vnimé propagovanou znacku oproti
konkurenci, jak pfistupuje k dané produktové kategorii a jak ji 1ze co nejefektivnéji oslovit

(Karlicek a Kral, 2011, s. 11 - 12).
Komunikaéni cile

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 40 - 41) fadi mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace
tyto:

e poskytnout informace o produktech ¢i sluzbg,

e vytvofit a stimulovat poptavku,

e odlisit se od konkurence,

e ukazat vyhody, které dany produkt pfinasi,

e stabilizovat obrat,

e vybudovat a péstovat znacku,

e posilit image firmy.

vvvvvv

samotna marketingova komunikace nemuze velikost prodeje ovlivnit a usmérnit, jelikoz pro-
dej siln¢ ovlivituje kvalita vyrobkii, cenova politika, distribuce ¢i chovéani konkurence

a mnoh¢é dalsi.

Povédomi o znacce ptedstavuje predpoklad, zda se produkt dané znacky bude prodavat.

Znam¢;jsi znacky jsou Casto vnimany jako atraktivnéjsi a lidé v né vkladaji vice ditvéry nez
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ve znacky neznamé, které jsou obvykle ignorovany. Dilezitou roli zde hraje 1 vybaveni
znaCky, coz znamena, ze si cilovd skupina na znacku vzpomene pfi uvazovani

o urcitych produktech (Karlicek a Kral, 2011, s. 12 - 13).
Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie musi byt v souladu se strategii marketingovou a udava zpusob, jak
dosdhnout zvoleného komunikac¢niho cile. Pfedstavuje vybér vhodného marketingového

sdé€leni, jeho kreativitu a volbu komunika¢niho a medidlniho mixu (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 16).

2.2 Znacka

Znacka, dle Pelsmackera, pfedstavuje jméno, termin, znak nebo design a jejich kombinace
pro rozpoznani vyrobkl nebo sluzeb prodejce, které odliSuji zbozi nebo sluzby od konku-

rentl (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 40).

Zyman a Brott (2004, s. 49) uvadi, ze znacka je nejvyznamnéjSim aktivem firmy. Piedstavuje
funkéni a emocionalni pfinosy, vlastnosti, praktické zkuSenosti atd., které tvoii vyznam sa-
motného vyrobku. Budovani znacky je tedy cilevédomou cinnosti, kterd se zamétuje na

pfeménu vyrobku ¢i sluzby v danou znacku.

Ukolem marketingové komunikace je sdélovat podstatu znacky a dbat na dlouhodobém
vztahu mezi znackou a zdkaznikem. Reklama zde ptedstavuje kli¢ovy nastroj, pomoci kte-
rého mohou firmy ovliviiovat postoj ke znacce, jeji vnimani a asociace (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2007, s. 60).

,,Skveélé znacky predstavuji jedinou cestu k trvalé, nadprumeérné ziskovosti. Skvelé znacky

ovsem pusobi také na emoce, neprindaseji pouze racionalni vyhody. “ (Kotler, 2003, s. 179)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Kazda organizace se snazi dosahovat svych cilii prostfednictvim spravné volby néstrojii mar-
ketingové komunikace, které¢ by se mély vzajemné dopliiovat a podporovat. Tento soubor
komunikacnich néstroji je nazyvan komunika¢nim mixem, ktery zavisi na mnoha fakto-
rech. Mezi n¢ patii napiiklad cilova skupina zakaznikli nebo trh, na kterém firma pisobi. Je
rozdil, zda chce firma oslovit teenagery nebo seniory. Dle téchto kritérii dale voli vhodné

nastroje komunikace (Karlicek et al., 2013, s. 202).

Nejdulezitéjsi pro firmy je vSak verbalni reklama, kdy si zakaznici sd€li své dojmy sami.
Takova reklama muze vylepsit, ale 1 poskodit image organizace v o¢ich vefejnosti. Vasti-
kova dale uvadi, Ze pokud je zakaznik se sluzbou spokojen, sdéli to 4 az 5 svym zndmym,
ale naopak, je-li nespokojen, rozsifi tuto zkuSenost mezi 11 lidi (Janeckova a Vastikova,
2000, s. 130). Produkt, ktery je tedy vetejnosti vniman negativné, nemize byt obvykle mar-
ketingovou komunikaci zachranén. Naopak pozitivni Ustni podani mezi zakazniky miize
marketingovou komunikaci vyrazné posilit ¢i dokonce nahradit (Karlicek a Kral, 2011,

s. 41).

Zyman a Brott (2002, s. 9; 47) uvadi, Ze reklamou neni pouze reklamni televizni spot, ale
zahrnuje také fizeni znacky, baleni produkti ¢i lidi, ktefi firmu a produkty reprezentuji. Déle
ruzné sponzorské aktivity, sluzby, chovani k zdkazniklim ¢i zaméstnancim, propagaci
a mnoho dal$iho. Je vSak také dualezité dat zdkazniklim divod ke koupi produktu a neustéle

jim ho pfipominat, jinak nakupovat nebudou.

K zakladnim nastrojim marketingové komunikace patii reklama, direct marketing, podpora

prodeje, public relations, event marketing, sponzoring, osobni prodej a on-line marketing.

3.1 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, pomoci které 1ze predavat marketingova sdéleni cilo-
vym segmentim. Cilovou skupinu 1ze pomoci reklamy informovat, ptesvédcovat a dané sdé-
leni efektivné ptipominat (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49). Pospisil (2011, s. 12) povazuje re-
klamu za nejviditelnéjsi a nejvice pouzivany nastroj marketingové komunikace, jelikoZ ma
mnoho forem a zpusobti jak ji 1ze pouzit. Reklama ma nejvyssi vliv v okamziku jejiho zhléd-

nuti, ale v soucasné dob¢ lidé nevénuji ptili§ velkou pozornost televiznim reklaméam ¢i re-
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klamam v Casopisech, na billboardech a podobné. Organizace se tedy snazi naplanovat re-
klamni kampan¢ tak, aby byly co nejvice zapamatovatelné a to ovlivnilo ndkupni chovani

spottebitelt (Du Plessis, 2007, s. 18).

JaneCkova a Vastikova (2000, s. 132) definuji reklamu jako placenou formu neosobni, ma-
sové komunikace, kterd je uskutecniovana pomoci tiskovych médii, rozhlasu, televize, re-

klamnich tabuli, plakati, vyloh atd.
o Televize

Pospisil (2011, s. 42) uvadi, ze televize je stile nejvyznamnéjsim médiem a informacnim
zdrojem, které nevyzaduji od divdka zddnou aktivitu. Za hlavni vyhodu povazuje sladéni

zvukovych a vizuélnich informaci.

V ramci reklamnich televiznich spotli mohou byt marketingova sdéleni ptisobiva a u divaka
vyvolavat rizné emoce. Organizacim je tak umoznéno piedvadét produkty s vyuzitim ob-
razu, zvuku, hudby a pohybu. Velmi dulezita je originalita, jelikoz televize miize oslovit
Siroky okruh segmentid a opakovanim spotll na nejsledovanéjSich televiznich stanicich

umozni oslovit t¢éméf cely trh (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 52).

Reklamni spoty maji velmi vyrazny vliv na znacku, a to nejen na jeji vnimani, ale také jeji
pozici na trhu. Divak automaticky povazuje znacku propagovanou v televizi za vice vaZzenou

a kvalitni (Cézar, 2007, s. 48).

e Rozhlas

Pospisil (2011, s. 41) definuje rozhlas jako akustické médium, jehoz hlavnim nastrojem je
pouze slovo, které ma vyznamny dopad na posluchace a jeho schopnost si informace zapa-

matovat. Mluvena slova a sdéleni byvaji ¢asto podkreslovana hudbou.

Rozhlasové stanice umoziiuji organizacim umist'ovat rozhlasové reklamni spoty do vysilani,
diky nimz mohou firmy vyuzit cileni zékaznikli podle regionti. Nevyhodou mize byt ome-
zenost vyuziti pouze zvukové stopy a to ve velmi kratkém cCase. Posluchaci vyuzivaji rozhlas
spise jako médium v pozadi a nevénuji informacim pftili§ velkou pozornost, proto je zde

velmi dilezita kreativita (Karlicek a Kral, 2011, s. 55 - 56).
e Tiskova reklama

Obsahem tiskové reklamy je pfedevsim inzerce v novindch a casopisech. Hlavni vyhodou

vvvvvv
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reklam¢ vénovat dostatecné mnozstvi ¢asu a k informacim se mohou vracet, coz umoznuje

lepsi pochopeni a zapamatovani.

Nevyhodou je vyuziti pouze vizualniho zobrazeni reklamy a tiskova média jsou Casto rekla-
mou pieplnéna, coz snizuje Cetnost piecteni kazdého inzeratu. Tiskova reklama proto musi
cilové skupiny zaujmout, protoze ¢tenafi Casto pfi listovani tiskem inzeraty preskakuji. No-
viny dokézou zasédhnout Sirokou vetejnost, ale u ¢asopisti je mozné dobré zacileni na vy-
brany segment — napt. dle konickl Ctenéili, Zeny, teenagery atd. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 57 - 58)
e Venkovni reklama

Kobiela (2009, s. 26) uvadi, ze venkovni reklama patii mezi nejstar§i komunikac¢ni média
vibec. Spada sem velké mnozstvi nastroji, kdy nejcastéj$imi jsou billboardy, bigboardy,
prosvétlené vitriny, plakatové plochy, potisky, podlahova grafika a mnohé dalsi. Tyto re-
klamni prostfedky se ve velké mife vyskytuji v ulicich mést, u silnic a délnic, na zastavkach

hromadné dopravy a také na budovach (Karlicek a Kral, 2011, s. 59).

Dal$im moZnym vyuzitim jsou indoorova média, kterd se nachdzi uvniti nadrazi, letist’, na-
kupnich center, restauraci, bart a na dalSich mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi lidi.
Reklama umisténd na frekventovanych mistech miiZze oslovit Siroky segment vefejnosti, na

ktery ptisobi 24 hodin denn¢ (Karlicek a Kral, 2011, s. 59 - 60).

Plakat patii mezi tradi¢ni prostfedky propagace, prostfednictvim kterého se nabizi nejcastéji
zbozi denni a Casté spotieby s Sirokou poptavkou. Jsou vyuzivany také k propagaci kultur-
nich akci. Toto ozndmeni byva Casto n&jak ¢asové vymezeno. Hlavnim ukolem je vyvolat

zajem kolemjdoucich a upoutat jejich pozornost (Kobiela, 2009, s. 27).
e Letaky

Kobiela (2009, s. 24) uvadi, Ze letadky patii mezi nejvice vyuzivané reklamni prostiedky,
jejichz hlavnim ukolem je vzbudit pozornost a vyvolat zajem o dany produkt. Distribuce
letakti byva velka, protoze jen mala ¢ast se dostane ke skute¢nym z4jemciim o produkt. Vy-

znamnou roli hraje grafika, kterd musi upoutat.
Letaky jsou také povazovany za uziteény a prospeéSny nastroj podpory prodeje, protoze pied-
stavuji jakysi zeStihleny katalog, ktery je postaven na urc¢itém psychologickém principu. Za-

kaznici si totiz letdky mohou v klidu prohlédnout a ptedstavovat si, ze dany produkt vlastni.
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Firmy se proto velmi snazi, aby jejich zbozi vypadalo v letaku co nejlépe, a to dobrym na-

svicenim a nafocenim (Cézar, 2007, s. 107).

Nejcastéji jsou roznaSeny do schranek, vkladany do denikli nebo Casopist €i rozmistény na
stojanech piimo v prodejnach.

Obdobou letaku je tzv. prospekt, ktery se vyznacuje kvalitnéjSim papirem ¢i luxusnéjSim
provedenim a poskytuje dikladnéjsi informace. Prodejce je poskytuje zdkaznikovi piimo
a nejsou hromadné roznaSeny. Dalsi variantou je produktova brozura, kterd ma nejcastéji

mensi formét s tvrdsi obalkou a obsahuje detailnéjsi popisy produktti (Cézar, 2007, s. 107 -

108).
¢ Reklama v kiné

Reklama v kiné mé podobné vlastnosti jako reklama v televizi. Kino av§ak mtze zprostired-
kovat kvalitngjsi obraz i zvuk a diky tomu mize vyvolat u divaku siln€jsi emocionalni zazi-
tek. Nevyhodou je omezeny pocet lidi a nemoznost opakovéni reklamy u stejného divaka

(Karlicek a Kral, 2011, s. 62 - 63).
e Product placement

V rédmci product placementu je mozné umist'ovat produkty ¢i znac¢ky do riznych audiovizu-
alnich d¢l, jako jsou naptiklad filmy, televizni seridly a potady nebo také knihy ¢i pocitacové
hry. Znacka se tak stava soucasti d€je, kdy v nékterych ptipadech je s ni spojena 1 urcita
postava. Tim se firmy snaZi zlepSit svoji image ¢i povést a dochazi ke zvySovani povédomi
o zna¢ce mezi divaky. Problém muze nastat ve chvili, kdy nevhodné umisténi znacky do

dé¢je divaka obtézuje (Karlicek a Kral, 2011, s. 64).

Cézar (2007, s. 109) uvadi, Ze cilem product placementu je vyvolat u divaka dojem, ze dany
produkt funguje a napojuje produkt na urcity zivotni styl, ktery je pro sledujiciho atraktivni.
Hlavni myslenka spociva v tom, ze divak sleduje reklamu ¢i reklamni sd€leni a neni na to
nijak upozornén.

Product placement je také oznaCovan za nastroj podpory prodeje.

e On-line reklama

On-line reklama, kterd zahrnuje pfedevsim reklamni bannery, je nejpiesnéjsi z hlediska

cileni zdkazniki. Hlavni vyhoda je v umisténi bannerti na specializované webové stranky,
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které navstévuji uréité segmenty populace. Dale je mozné zajistit, aby se reklamni bannery

zobrazovaly u ¢lank, které souvisi s nabizenym produktem ¢i sluzbou.

Reklama na internetu mtze byt velmi efektivni a poutava, jelikoz mlze zahrnovat text, ob-
razky, animace, fotografie, videa, hudbu a jejich nejriizn€jsi kombinace. Na druhou stranu
muze byt internet reklamou presycen a uzivatelé ji tedy uz prehlizi a ignoruji — jedna se

o tzv. bannerovou slepotu (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 66 - 67).

3.2 Direct marketing

Karlicek a Kral (2011, s. 79) oznacuji direct marketing za komunikacni disciplinu, dle které
je mozné piesné zacileni na zakaznika a adaptace sdéleni na jeho individualni potieby. Di-
rect marketing se tedy zamétuje na uzké segmenty ¢i dokonce na jednotlivce, coz umoziuje

ptizpltisobeni marketingového sdéleni.

Velmi dtlezitd, pro funkci direct marketingu, je kvalitni databaze zakazniki, ktera obsa-
huje informace a data, diky nimz lze identifikovat segmenty ¢i jednotlivce. Soucasti musi
byt také kontaktni udaje, jako je naptiklad adresa zdkaznika ¢i e-mailova adresa, protoZe bez

téchto udajii nemiiZze byt marketingova kampan GspeSna.

Cilem je vyvolani okamzité reakce zakaznikd, kteti obdrzeli marketingové sdéleni. Mize se
jednat naptiklad o podani objednavky zbozi ¢i domluveni schiizky s obchodnim zéastupcem,
navstéva prodejny nebo webové stranky, zatelefonovani na informacni linku, zucastnéni se
soutéZze a mnohé dalsi. Diky tomu jsou pfimé marketingové kampané snadno méfitelné

a velmi dobfe vyhodnotitelné (Karlicek a Kral, 2011, s. 80 - 81).

Direct marketing zahrnuje direct mailing, e-mail marketing, zasilani katalogl, telemarke-

ting, mobilni marketing ¢i teleshoping.
e Direct mailing

V réamci direct mailingu se jednd o ptreddvani marketingového sdéleni pomoci poStovnich
nebo kuryrnich zasilek, které jsou piesné adresovany. Zahrnuje zasilani jednoduchych po-
hlednic ¢1 kompletni zasilky obsahujici dopis vcetné brozury ¢i vzorkl na vyzkouSeni. Dl-
lezitou soucasti jsou 1 odpovédni prvky, které predstavuji rizné odpovédni formulate, adresy
webovych stranek, telefonni ¢islo na infolinku, kontaktni e-mail atp. (Karlicek a Kral, 2011,

5. 86 - 87)
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Prostfednictvim direct mailti se firmy snazi u zdkaznik vyvolat pocit jejich dilezitosti

a davaji mu najevo, Zze maji zdjem pouze o n¢j (Cézar, 2007, s. 116 — 117).
e E-mail marketing

Zasilani nabidek prostednictvi internetu je v soucasnosti velmi ¢asto vyuzivano, protoze
tento zpisob je levnéjsi oproti béznym direct mailim. E-mail mtze také obsahovat zvuk,

obrazky, animace ¢i videa.

Hlavni nevyhodou u vyuzivani e-mailll je nutny prokazatelny souhlas adresata se zasilanim
marketingovych sdéleni. Kvili existenci nevyzadané posty, neboli spamu, lidé obvykle mar-
ketingové e-maily bez pfecteni ihned smazou. V mnohych piipadech jsou dokonce vnimany

jako rizikové (Karlicek a Kral, 2011, s. 89 - 90).

Mezi vyhody lze povazovat rychlost a témét zadné néklady na rozeslani. Navic zékaznici
mohou snadno a rychle odpovédét. Adresati taktéz mohou byt detailné informovani o pro-
duktech formou prezentace nebo odkazii na ptislusné webové stranky (Verweyen, 2007,

s. 20).
e Katalogy

Karli¢ek s Kralem (2011, s. 92) definuji katalog jako vizualni a textovy pfehled nabizenych
produkti, které mohou byt v tis§téné podob¢ nebo formou on-line katalogu dostupného na

internetu.

Hlavnim tkolem katalogti je poskytnout nabidku zboZi, které firma produkuje. Zakaznik by
se mél v dané nabidce snadno zorientovat a kvalitni fotografie by mu mély usnadnit vybér.
Text musi byt popisny, vécny a zahrnujici zdkladni charakteristiku a tidaje o produktech

(Kobiela, 2009, s. 25).
e Telemarketing

Jedna se o kontaktovani soucasnych ¢i potencionalnich zakaznikt prostiednictvim telefont.
Tento néstroj by vSak mél byt vyuzivan pouze v ptipadé¢, kdy nabidku zakaznik skute¢né
oceni, protoze telemarketing je v soucasné dob& povazovan za obtéZovani a narusovani sou-
kromi. V tomto ptipadé, kdy pracovnik kontaktuje zdkaznika bez ptredchozi komunikace, je

telemarketing ve vétSin€ ptipada netuspésny (Karlicek a Kral, 2011, s. 93 - 94).
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e Mobilni marketing

V ramci mobilniho marketingu dochazi k marketingové komunikaci prostfednictvim mobil-
nich telefond. Jedna se predevs§im o zasilani SMS a MMS zprav. Organizace ¢asto vyuzivaji
mobilni marketing pro nabizeni slev svym stavajicim zdkaznikiim (Karlicek a Kral, 2011,

s. 94).
e Teleshoping

Jedna se o specialni druh reklamy s ptfimou odezvou. Karli¢ek s Kralem (2011, s. 95) popi-
suji teleshoping jako dlouhé piedstavovani produkti v televizi, které zahrnuji také detailni

ukazky toho, jak se pouzivaji v praxi.

Na rozdil od klasickych reklamnich spotl jsou zde pifimé nabidky produktt. Soucasti tele-
shopingu je tedy i kontakt, jako naptiklad telefonni ¢islo, na ktery se zdkaznici mohou obratit
a zbozi ihned objednat (Kobiela, 2009, s. 40). V soucasné dobé je vSak spotiebiteli vniman
spiSe jako podvod a nabizené zbozi povazuji za nekvalitni ¢i predrazené. Obvykle jsou zde
nabizeny produkty, které nejsou bézné dostupné v obchodech (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 95
- 96).

3.3 Podpora prodeje

Pospisil (2011, s. 13) uvadi, Ze podpora prodeje obsahuje aktivity, které maji za ukol stimu-

lovat prodej vyrobk nebo sluzeb.

Diky rGznym kuponiim, soutézim, prémiim, reklamnich a darkovych pfedméti se nakup
stava pro spotiebitele ptitazlivéjSim. Pomoci podpory prodeje se tedy firmy snazi sd€lit in-
formace o zbozi ¢i sluzbé a zaroven poskytuji stimul, ktery zvyhodiiuje ndkup. Zamétuje se

na Siroky segment spottebitelil (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 134).

Primarnim cilem je tedy vyvolat ur€ité chovani cilové skupiny, kdy nastroje podpory prodeje
predstavuji pfidanou hodnotu k produktu nebo znacce. V dnesni dob¢ se na trhu pohybuje
velké mnozstvi zdkaznikd, ktefi casto méni znacky a nakupuji praveé podle slevovych ¢i ji-
nych marketingovych akci. Z tohoto diivodu se podpora prodeje stala pro mnoho organizaci
dilezitym ¢lankem marketingové komunikace se zakazniky (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97 -
98).
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e Slevy
Byvaji vyuzivany za Gcelem ziskani novych zakaznikl ¢i k vyvolani nakupu u stavajicich
zakaznikid. Slevové akce upoutdvaji pozornost a mohou mit mnoho forem. Jedné se napii-
klad o slevy z ceny produktu, slevy po ptedlozeni starého vyrobku nebo riizna vyhodna ba-
leni, jako naptiklad dva kusy vyrobku za cenu jednoho. Za t¢elem lepsiho zacileni slevovych
akci slouzi kupony, které je mozné predavat zdkaznikiim, napiiklad prostfednictvi novin,

Casopist, letaki nebo direct mailti.

Zakaznici reaguji na slevové akce rozdilng, avSak ty mohou vyrazné€ ovliviiovat zékaznikovo
nakupni chovéni a narusit jeho ndkupni rutinu. Diky tomu mize firma ziskat mnoho stalych
zakazniki, kteti budou nasledné vyrobek kupovat i za normdlni nesnizenou cenu (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 100 - 103).
e Vzorky zdarma

Mezi klasické nastroje podpory prodeje patii taktéz vzorky, poskytované zakaznikiim
zdarma, které¢ umozni vyzkouSeni dan¢ho produktu. Tyto propagacni akce jsou bézné u draz-
Sich produkt nebo u produkti, které nov€ vstupuji na trh a mnoho spottebitelil je nezna.
Vzorky byvaji soucasti direct maila ¢i riiznych ¢asopisti. Také mohou byt nabizeny v misté

prodeje nebo na frekventovanych mistech (Karlicek a Kral, 2011, s. 104).

V ramci vzorkovani neboli samplingu je zdkazniklim nabizeno ochutnani, ptfivonéni ¢i vy-
zkousSeni urc¢itého produktu. Nejcastéji je toto umoznéno v ramci prezentace na prodejnach,
kdy jsou vzorky zmensSenou kopii redlného produktu, kterou zdkaznici vétSinou neodmitnou

a maji pocit, ze urcita znacka poskytuje néco zadarmo (Cézar, 2007, s. 112 - 113).

e Prémie
Prémie predstavuji urcité¢ vécné odmeény, které jsou poskytnuty zdarma nebo za zvyhodné-
nou cenu pii1 zakoupeni produktu. Byvaji vloZzeny ptimo do baleni produktu nebo piedany

po zakoupeni zboZi. Akce, kdy je urcita ¢astka z platby vénovana na dobrocinné ucely, je

taktéZ povazovana za urcitou formu prémie (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 104 - 107).

e Reklamni darky

Jsou vénovany bez jakékoliv protihodnoty cilovym zékaznikiim a slouzi pro posilovani loa-
jality. Idealnim darkem mutzZe byt 1 vybrany produkt z portfolia firmy, nejlépe vSak, aby byl
pro cilovou skupinu atraktivni (Karlicek a Kral, 2011, s. 104 - 107). Darky zvysuji hodnotu
produktu pro spotiebitele a také podporuji jeho prodej. Reklamni pfedméty by vSak mély
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navazovat na samotny produkt ¢i poskytovanou sluzby. (JaneCkova a Vastikova, 2000,

s. 134 - 135)

Ptikladem mohou byt balonky, propisky, bonbony ¢i drobné pfedméty obsahujici logo spo-

le¢nosti.
e Soutéze

Prosttednictvim soutézi jsou ucastnikim nabizeny nejriiznéjsi vyhry. Soutézni ceny byvaji
hodnotnéjsi nez naptiklad poskytované prémie ¢i reklamni darky (Karlicek a Kral, 2011,

s. 107 - 108).
e Vérnostni programy

Cézar (2007, s. 115) oznacuje vérnostni programy za jakysi benefitni systém, ktery zahrnuje
nejen klubové karty stalych zdkaznikd, ale také pravidelné informovani o slevach, special-
nich nabidkach pro ¢leny ¢i novinkach. Dale zahrnuje zasilani katalogti, Casopisii spole¢nosti

nebo malych darkda.

Nejcastéjsimi poskytovateli vérnostnich programil jsou maloobchodni fetézce nebo do-
pravci. Ve vétsin€ piipadli organizace poskytuji ¢lenské karty, na které zakaznici sbiraji
body a nasledné je méni za slevové kupony ¢i jiné vyhody. Jejich prostfednictvim mohou
firmy stimulovat zakazniky k opakovanych ndkupim a také efektivné budovat jejich data-

bazi, véetné informaci a kontakt (Karlicek a Kral, 2011, s. 109 - 110).

3.4 On-line komunikace

Karlicek s Kralem (2011, s. 171) uvadéji, Ze internetovd komunikace je spojena i s ostatnimi
formami komunika¢niho mixu. V prostredi internetu totiz lze zavadét nové produkty ¢i zvy-
Sovat povédomi o produktech stavajicich, budovat povédomi o znacce nebo také zlepSovat
jeji image €1 komunikovat s klicovymi skupinami nebo klienty. On-line prostfedi taktéz
umoziuje piimy prodej vyrobkii nebo sluzeb. Mezi hlavni pozitiva patii pfesné zacileni na
zakazniky, personalizace, vyuziti multimedidlnich obsahti ¢i jednoduchd méfitelnost ucin-

nosti.

Bezkonkurencnim nastrojem se stal internet v piipad¢ produktl a sluzeb, které jsou ne-
hmotné, jako naptiklad software, analyzy, pocitacové programy, zvukové zaznamy a dalsi.
Toto zbozi lze prostiednictvim internetu nabizet, prodavat ¢i distribuovat (Janeckova

a Vastikova, 2000, s. 137).
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Mezi hlavni diivody, pro¢ by se firma méla prezentovat v prostfedi internetu, zatazuji Janec-

kova s Vastikovou (2000, s. 138) tyto:

e rozSifenost internetu,
e zlepSeni image firmy,
e nové prilezitosti,

e zviditelnéni se,

e komunikace s klienty a vedeni obchodnich jednani on-line.

Mezi nastroje on-line komunikace patii pfedev§im webové stranky, socidlni sit¢ a blogy. Lze
sem také zahrnout rtiznd diskuzni fora, kde si uzivatelé¢ sd€luji zkuSenosti a diskutuji

o nejruznéjsich tématech.
e Webové stranky

Predstavuji nezbytnou ¢ast komunika¢niho mixu firem a instituci. Stranky mohou mit hodné¢
forem, napftiklad jako nastroj direct marketingu, prostiednictvim kterého umoziuji pfimy
prodej. V ramci komunikace se zdkazniky, zamé&stnanci a dalSimi skupinami, je mozné we-
bové stranky chapat jako nastroj public relations. Vhodné jsou také na podporu prodeje
v ramci poskytovani riznych kuponti ¢i pofadani soutézi, nebo jako reklamni prosttedek pro
posileni image firmy. Web umoziuje jakékoliv pouZiti a je jen na dané firmé jak ho vyuZzije

pro sviij prospéch (Karlicek a Kral, 2011, s. 172 — 181).

V ramci ziskavani novych zdkaznikl predstavuji webové stranky dobry néstroj pro poskyt-
nuti dajt o firmé, informovani o vyrocich ¢i sluzbach atp. Nevyhodou jsou relativné vysoké
naklady na profesionalni vytvofeni stranek a nutnost pravidelnych aktualizaci (Verweyen,

2007, s. 22).
e Socialni sité
Socialni sité jsou definovany jako oteviené interaktivni on-line aplikace, které jsou pouzi-

vany za ucelem vytvareni a sdileni zkuSenosti, nazorti, fotek a dalSich (Karlicek a Kral, 2011,

s. 182).

Zahrnuji naptiklad Facebook, ktery je povazovan za nejvétsi socidlni sit’ svéta a umoziuje
vytvofeni firemnich profilti, diky kterym mohou spolec¢nosti vkladat fotografie, videa, dis-
kutovat se zdkazniky apod. Dalsi sit¢ predstavuji Twitter, LinkedIn nebo Instagram. Jedna

se predevsim o seskupeni uzivateli, ktefi jsou zde zaregistrovani a vytvari nebo sdili obsah
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se svymi prateli. Vyraznou skupinu na socialnich sitich piedstavuji mladi lidé (Piehled so-

cidlnich siti, © 2016).

Hlavnim divodem, proC firmy v radmci marketingu vyuzivaji socialnich siti, je predev§im
informovani obyvatelstva o zajimavych akcich, ptiblizeni znacky nebo produktii a posileni
celkové image spolecnosti. On-line sité jsou také €innym nastrojem public relations, kdy
spole¢nosti mohou efektivné komunikovat a diskutovat se zakazniky. Celkové jsou marke-
tingové aktivity firem na socidlnich sitich hodnoceny kladné a vyznacuji se dobrou méftitel-

nosti (Karlicek a Kral, 2011, s. 183 - 185).

e Blogy

Jako blog je oznatovana webova aplikace, kde lidé publikuji své osobni nazory. Ctenati na
n¢ mohou reagovat prostfednictvim komentaiti a vyvolat tak diskuzi. Mnoho firem je tedy
motivovano ke spolupraci s blogery v podobé poskytnuti produktti, o kterych nasledné blo-

gefi vytvorti clanek. Diky tomu se dané produkty dostavaji vice do povédomi spotiebiteltl.

Mnoho firem si vSak vedle webovych stranek zaklada i své vlastni blogy, kde se snazi pfi-
blizit organizaci klicovym skupindm, pifedstavovat produkty ¢i posilovat dobrou povést

znacky (Karlicek a Kral, 2011, s. 185).

3.5 Osobni prodej

Dle Pospisila (2011, s. 13) je osobni prodej nejstar§i formou marketingové komunikace, kdy
se na trhu stfetava prodejce s kupujicim za tcelem obchodu. Janeckova s Vastikovou (2000,
s. 133) popisuji osobni prodej jako osobni komunikaci s jednim nebo vice zdkazniky, kdy
forma sdéleni byva ptizpisobena konkrétnim potiebam a pozadavkiim zakaznika v dané si-
tuaci. Prodej je sice vysoce efektivni, protoze komunikace probihd obéma sméry, ale z dlou-
hodobého hlediska mize byt nakladnéjsi, naptiklad oproti klasickym reklamnim prostred-

ktm, jelikoZ firma musi platit pracovniky prodeje.

Mezi hlavni vyhody patii pfimy kontakt se zdkazniky a jejich zpétna vazba, individualizo-
vana komunikace nebo také ziskani vetsi vérnosti. Zpetna vazba od zédkaznikd, v rdmci re-

akci a ndmétl, miize také pomoci k tipravé nabidky za ucelem spokojenosti spotiebitele.

Na zakladé znalosti pfani a potieb zdkazniki, se prodejce mize stat diivéryhodnym konzul-
tantem a pomocnikem s problémem v dané oblasti. Tim si firma buduje dlouhodobé vztahy

se zdkazniky, zalozené na vzdjemné diveére (Karlicek a Kral, 2011, s. 149).
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e Vlastnosti prodejce

V ramci osobniho prodeje je nejdilezitéjsi lidsky faktor, zodpovédny za komunikaci se za-
kaznikem a vznik pfipadnych problému. Piedev§im zde hrozi ztrata kontroly nad obsahem
sd€leni. Zajmem kazdé firmy je poskytovat stejné informace vSem, ale nemtize dostate¢né
kontrolovat prodejce. Z toho divodu mohou vznikat situace, kdy obchodnici zaml¢i nékteré
dulezit¢ informace, 1Zou nebo slibuji podminky ¢i sluzby, které dana organizace neposky-
tuje. Tyto ptipady pak mohou vazné ohrozit dobré jméno ¢i image firmy v o¢ich zakazniki

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 150).

Prodejce by nemél komunikovat pouze za Gi€elem dosazeni prodeje, ale ptsobit jako konzul-
tant a poradce v hleddni optimélniho feSeni pro zdkaznika. Tim si prodejce buduje divéeru

a vytvari dlouhodoby obchodni vztah (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 153).

Mezi hlavni vlastnosti a dovednosti uspésného prodejce, v ramci osobniho prodeje, fadi Kar-

licek s Kralem (2011, s. 153) tyto:

- pozitivni pfistup,

- sebevédomi,

- motivace,

- znalost firmy a nabizenych produkti,
- vciténi se do potieb zdkaznika,

- orientace na dlouhodobé cile.

e Veletrhy a vystavy

Jedna se o mista, kde se setkavaji vyrobci s obchodniky, za ucelem sjednani obchodu. Pro-
biha zde také prezentace vyrobkl ¢i sluzeb, vyména ndzorl a v neposledni fadé navazani

novych kontaktl (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 440).

V soucasné dob¢ povazuji firmy ucast na veletrzich ¢i vystavach jako vhodnou udalost pro
zvyseni povédomi o znacce ¢i predstaveni novinek a jejich zavedeni na trh. Hlavnim cilem

avSak neni pouhé upoutdni pozornosti kolemjdoucich (Kobiela, 2009, s. 39).

3.6 Public relations

Pospisil (2011, s. 17 - 18) oznacuje public relations, neboli vztahy s vefejnosti, za socialné

komunikac¢ni aktivitu, prostiednictvim které piisobi organizace na vefejnost. Zamérem je
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vytvoftit a udrzet si pozitivni vztahy s vetejnosti a dobrou image. Dtlezitou roli v komunikaci
predstavuji média, ktera slouzi jako meziclanek. Jedna se tedy o neosobni formu komuni-

kace.

Nejvice pouzivanymi prostfedky, v oblasti PR, jsou inzeraty a ¢lanky, podnikové Casopisy,
informacni tabule, jubilejni publikace, vyro¢ni zpravy, dny otevienych dveti, rozhovory, tis-
kové konference a mnohé dalsi. Vétsinou se vSak jedna o kombinace vice prostiedktl najed-

nou (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 135 - 136).

Tiskova zprava patii k nejvyznamnéjSim nastrojim. Jedna o pisemné sdéleni zasilané da-
nou organizaci v piipad¢, kdy chce sdélit nové skutecnosti ¢i udalosti. Novinar ji nasledné

muze vyuzit pro své ¢lanky, reportaze atp. (Karlicek a Kral, 2011, s. 125)

3.7 DalSi formy marketingové komunikace

e Guerilla marketing

Ugel guerilla marketingu spo¢iva v dosazeni maximalniho efektu s minimem nakladi. Pri-
marnim cilem je upoutat pozornost. Toho firmy dosahuji pfedev§im originalni prezentaci
s vyuzitim nestandardnich outdoorovych médii, jako jsou prostiedky hromadné dopravy,
lavicky, autobusové zastavky, odpadkové kose apod. Tyto metody jsou vhodné spiSe pro
malé a stfedni podniky, které nemaji dostatek financnich prostfedkli a chtéji se odlisit ¢i

porazit konkurenci (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 258 - 259).
e Event marketing

Prostfednictvim event marketingu zprosttedkovavaji firmy emociondlni zazitky s jeji znac-
kou, a to cilen¢ na urcité skupiny. Hlavnim cilem je vyvolat pozitivni pocity a s tim
1 oblibenost dané znacky. Tyto akce predstavuji obvykle sportovni, umélecky, gastrono-
micky nebo jiny zabavny program s aktivni ti€asti navstévnikd.

Prevladajici funkci je zvySovani oblibenosti €1 loajality stavajicich zdkaznikl k dané znacce.
Udalost navic mize zdbavnou formou pfedavat informace o produktech, nebo je rovnou
predstavovat ¢i predvadét, a tim posilovat prodej (Karlicek a Kral, 2011, s. 137 - 139).

e Sponzorstvi
Predstavuje situace, kdy firma investuje penize nebo jiné prostiedky do riznych aktivit.

Timto firmy podporuji své produkty, znacku nebo zajmy tim, ze je spoji s urcitou udalosti.

Vétsinou se jedna o sportovni, kulturni nebo zédbavni akce, kdy mezi hlavni cile spole¢nosti
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patii vSeobecné povédomi a pozitivni minéni o produktu nebo firmé (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2007, s. 321).
e Komunikace na prodejné

Komunikace v misté prodeje je velmi vyznamnd, protoze pisobi na zdkaznika a ovliviiuje

jej v okamziku, kdy se rozhoduje o nakupu daného produktu ¢i znacky.

Jedna se o prostfedky marketingové komunikace, které propaguji zbozi pfimo na prodejne,
jako napftiklad stojany, vitriny, poutace, tiSténé¢ materialy na pultech, sd€leni na regalech,
reklamy na nakupnich vozicich, interaktivni stanky apod. Tyto nastroje poskytuji informace
0 obchod¢ ¢i zbozi. Mezi hlavni cile této komunikace patii pfitahovani pozornosti, informo-
vani a presvédCovani zakaznikii ¢i budovéani image.

Velky vliv na zdkaznika ma také image obchodu. Pfedevsim uspotfadani prodejny, chovéni
prodavacu, prezentace zbozi, reklama a komunikace, sluzby atp. Dal$im rozhodujicim fak-

torem je 1 prezentace produkt. Obchodni sortiment by mél byt vybiran s ohledem na ptéani

a potfeby zékaznikl (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2007, s. 416 - 425).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast bakalaiské prace se zabyva vymezenim zakladnich pojmu v oblasti marke-
tingu a marketingové komunikace. Jednotlivé nastroje marketingové komunikace jsou zde
detailné popsany. V tvodu této ¢asti je objasnén samotny vyznam marketingu, marketingové
strategie a marketingového mixu, ktery primarné obsahuje ¢tyii nastroje, a to produkt, cenu,

misto a propagaci.

Teorie je hlavné zaméfena na nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu, a to propagaci ne-
boli marketingovou komunikaci. Pozornost je vénovana jednotlivym néstrojim. Predevsim
je dualezité, aby si kazda spole¢nost spravné zvolila ty nastroje, které se budou vzajemné
dopliovat a podporovat. V soucasné dobé mezi klicové nastroje patii verbalni reklama, ktera
spociva v tstnim pieddni zkusSenosti a dojmti. Reklama prostfednictvim ust zakaznikii mtze

pro firmu znamenat dobrou reklamu, ale stejné tak poskodit image na trhu.

Jak je z velké skaly nastroji zfejmé, reklamu netvofi pouze reklamni televizni spoty, ale
mnozstvi prostiedkill, mezi néz patii také sluzba, znacka, chovani k zakaznikiim apod. K za-
kladnim néstrojim marketingové komunikace se fadi reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing, sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace.

Jednotlivé podkapitoly jsou pravé na tyto nastroje zameéteny.

Reklama ptedstavuje nejrozsahlejsi formu, kdy se jednd o neosobni masovou komunikaci,
ktera je realizovana prostfednictvim televize, rozhlasu, tiskovych médii, plakatd, letakd, vy-
loh a mnohé¢ dalsi. Téchto nastrojt firmy vyuzivaji nejvice s cilem danou skupinu informovat

a presvédCovat.

V soucasné dobé se stava Casto vyuzivanym direct marketing, ktery dok4dze marketingova
sdéleni pfesné zacilit a ptizplsobit konkrétnimu zdkaznikovi. Firmy si zakladaji databaze
s udaji o zdkaznicich, které nasledné aktivné vyuzivaji. Lze sem zahrnout zasilani individu-
alnich dopist, neboli direct mailing, e-mail marketing, zasilani katalogt, telemarketing, mo-
bilni marketing nebo teleshoping. Diky témto nastrojiim jsou marketingové kampané snadno

méfitelné a pro spolecnosti dobie vyhodnotitelné.
Také si Ize povSimnout, Ze ur¢itymi aktivitami Ize podpofit prodej a vyvolat urcité chovani
zékazniki. K tomu firmy vyuZzivaji nastroje podpory prodeje, které zahrnuji ptredevsim nej-

ruznéjsi slevy, kupony, vzorky zdarma, darky ¢i vérnostni programy.
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Velmi vyznamnym nastrojem se vSak stava on-line komunikace, ktera umoznuje firmam
zviditelnit se v prostfedi internetu a efektivné tak komunikovat. Také dokaze zlepsit image
spolecnosti a piinést nové prilezitosti. Nepatii sem pouze webové stranky, ale také velmi
oblibené socialni sité, které umoznuji kazdodenni komunikaci se zdkazniky, vkladani foto-
grafii, sdileni ndzorti apod. Socidlni sit¢ predstavuji velmi silny prosttedek v ramci $ifeni

filozofie a nazorl v podniku. Déle mezi on-line komunikaci patii blogy nebo diskusni fora.

Marketingova komunikace zahrnuje opravdu velké mnoZzstvi nastrojii, mezi které se tadi
1 osobni prodej, zaloZzeny na pifimé komunikaci s jednim ¢i vice zékazniky. Déle public re-
lations, prostfednictvim kterého organizace ptisobi na vetejnost a to diky podnikovym ¢aso-
pistim, vyro¢nim zpravam, ¢lankam ¢i tiskovym zpravam.

Nelze také opomenout guerilla marketing, zalozeny na maximalnim efektu s vyuzitim mi-
nima ndkladu ¢i event marketing a sponzorstvi. Na piimé plisobeni na zdkaznika ma vy-
znamny vliv taktéz komunikace na prodejn¢ a celkova image obchodu, ktera v soucasné

dobé¢ predstavuje jednu z hlavnich vizitek.

Informace pro zpracovani teoretické ¢asti bakalarské prace byly ¢erpany z odbornych zdroji,

které jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury na konci bakalaiské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY BATA, A. S.

Firma Bat’a byla zalozena 21. zati 1894 ve Zlin¢ - Tomasem, Antoninem a Annou Batovymi.

Jednalo se o jednoho z prvnich vyrobctli obuvi ve svéte.

Koncern se nezabyval pouze vyrobou obuvi a dal§iho zbozi, jako byly puncochy, ale také
provozovanim zeleznic, vodni dopravy, pojisStovnictvim, letectvim, zemédélstvim, tézbou

uhli, lesnim hospodafstvim atd. (Rybka, 1999, s. 50 - 51)

V soucasné dobé¢ patii mezi nejvetsi Ceské firmy s dlouholetou tradici, jejichZz hlavnim ci-
lem je rozvijet a podporovat myslenky, které vznikly pied vice neZ sto lety. Uspdch je spo-
jovan s vyrobou a prodejem obuvi nejen v Ceské republice, ale po celém svété (Spoleénost

Bat’a, 2017).

‘

., Nas zakaznik, nas pan.

5.1 Historie firmy

Po celou historii si firma prosla velkym mnoZstvim piekazek a velké obéti pro ni polozil
nejen Tomas Bat’a, ale také jeho spolupracovnici. Podnik zazil velmi tézké obdobi, avSak

nikdy nezbankrotoval.

Obr. 1 Sourozenci Tomds, Antonin a Anna

(tomasbata.org)
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1894
Sourozenci Tomas, Antonin a Anna (obrazek ¢. 1) zalozili obuvnickou firmu s nazvem
A. Bat’a. Spolecnost mé¢la 50 zaméstnanct pracujicich prevazné ve vlastnich prostorach.

Prvni rok nebyl uspeésny, sourozenci vykazovali velkou ztratu.
1897

Jméni firmy zacalo rychle rist v okamziku, kdy Tomas Bat’a rozpoznal, co zakaznici popta-
vaji. Zacala vyroba bat’ovek — lehké platéné obuvi s koZenou Spickou a podesvi, které byly

levné a dostupné pro vSechny (obrazek €. 2).

Obr. 2 Batovka (bata.cz)

1900

Firma zménila ndzev na T. & A. Bat’a a prestéhovala se do vlastni tovarni budovy v blizkosti

zlinského nadrazi. Zaméstnavala jiz 120 zamé&stnanc.
1905 - 1910

Diky pobytu Tomase v Americe v roce 1905, kde pracoval v tovarné, ziskal mnoho poznatkii
a zkuSenosti, které nasledné aplikoval 1 ve Zlin€. Podobnou cestu do Ameriky poté zopako-

val jeste dvakrat (v roce 1919 a 1926).
Na zacatku dvacétého stoleti se firma fadila mezi 8 nejvétSich obuvnickych tovaren v zemi.
1911 - 1920

Platéné obuv se stavala popularnéjsi, a proto firma zacala vyrabét boty i z bilého platna,
které byly urCeny pro meéstské obyvatelstvo. Spole¢nost také rozsitfila sortiment

o celokozenou obuv.
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Velky zvrat nastal v roce 1914, kdy firma ziskala zakazku na 50 000 paru obuvi pro vojéaky,
ktera byla rozdé€lena i mezi dal$i obuvnické firmy ve Zlin€, protoze neméla dostate¢né ka-

pacity. Ten, kdo se podilel na vyrobé vojenské obuvi, nemusel rukovat do valky.

Rokem 1918 se podnik Bat’a stal nejvetsi obuvnickou firmou v Rakousku — Uhersku. Spo-
lecnost zacala vydavat vlastni tisk za ucelem komunikace vedeni se zaméstnanci, coz pied-
stavovalo zacatky celozivotniho vzdélavani spolupracovnikii. O rok pozd¢ji byla zalozena

vnitropodnikova banka.
1922

Firma prisla s akci s ndzvem ,,Bat’a drti drahotu®, kdy zlevnila obuv o 50 %, ceny ostat-
niho zbozi a sluzeb klesly 0 40 % a mzdy také o 40 %. Tato akce méla velky uspéch, protoze
firma vyprodala veskeré zboZi ze skladl a tim ziskala finan¢ni prostiedky na novou vyrobu.

Timto podnik reagoval na diisledky krize.
1923 - 1931

Tomas Bata se stal starostou Zlina. V roce 1924 je ve firmé zaveden systém samospravy

dilen a Gi¢asti na zisku a ztraté pro zaméstnance.

Rok 1927 ptedstavoval pro firmu mnoho tspéchii. Byla zavedena proudova vyroba, pro-
dukce vzrostla o 75 % a pocet zaméstnanct o 35 %. Rovnéz doslo ke slouceni aktivit v ob-
lasti socialni a kulturni, jako naptiklad pradelny, 14zn& atp., vznikla Batova nemocnice.
Nasledné¢ se firma stala nejvétSim exportérem obuvi na svété. Za jediny den vyrobili 100 000
parii obuvi.

V roce 1931 se zménil nazev firmy i pravni uprava na Bat’a a. s., kdy byla nejpevnéji orga-
nizovanym koncernem v CSR. Veskeré akcie se nikdy neobjevily na burze, ale byly v rukou

Tomase Bati a pozdé&ji Jana Antonina Bati (Rybka, 1999, s. 50).
1932

12. Cervence 1932 Tomdas Bat'a umird pfi letecké havarii, coz pro vSechny piedstavovalo
velkou tragédii. Vedeni firmy se ujal Jan Antonin Bat'a, Tomastv nevlastni bratr, spole¢né

s nim i Dominik Cipera a Hugo Vavredka.
1934 — 1945

Produkce obuvi se vySplhala na 58 miliont part.
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V obdobi druhé svétové valky byla firma v rukou némeckého vedeni a vyroba se zamérovala
na vojensky primysl. Ke konci valky byl tovarni aredl velmi zni¢en, na Zlin padlo nékolik

bomb.

27. fijna 1945 je firma Bata a. s. zndrodnéna na zaklad¢ BeneSovskych dekreti.

V roce 1946 se méni nazev firmy na Bata n. p. Zlin. Nasledujici roky byl odsouzen Jan
Antonin Bat’a za kolaboraci a vlastizradu a nasledné také ¢lenové feditelského tymu firmy.
Ukoncena byla také ¢innost veSkerych spolkii a klubli souvisejicich s firmou. Ve Zliné ne-
m¢elo nic pripominat Tomase Batu a jeho firmu, proto bylo mésto piejmenovano na Got-

twaldov a spolecnost na Svit, n. p., Gottwaldov.

Mezi nejblizsi spolupracovniky Tomase Bati, ktefi se zdroven podileli na ristu podniku,

patfili Frantisek Stépanek, Dominik Cipera, Hugo Vavrecka, Antonin Cekota a dal§i.

(Culik Kon¢itikova et al., 2015, s. 16 — 22; Koncitikova et al., 2015, s. 15 - 24)

5.2 Tomas Bat’a

Tomas Bat’a (obrazek €. 3) byl zakladatelem nejvétSich obuvnickych tovaren a taky podni-

katelem nejen v Ceskoslovensku, ale i po svétg.

Narodil se do Sevcovské rodiny Anné€ a Antoninovi Batovych dne 3. dubna 1876 ve Zliné.
ME¢I star$i sourozence Annu a Antonina. Jiz od mali¢ka byl v pfimém styku s obuvi a to pfi
vyrobé 1 prodeji. Tomas byl velmi podnikavy, jiz jako maly chlapec vyrabél boticky pro

panenky ze zbytki kiiZe, které naSel v otcové dilné. Tyto botiCky nasledné prodaval na trzich.

Tomase velmi siln€ poznamenala smrt jeho matky. Spole¢né s rodinou a novou manzelkou

jeho otce se prestehovali do Uherského Hradiste, kde navstévoval némeckou Skolu.

Samotnému Sevcovskému femeslu se zacal ucit v diln€ svého otce, av§ak nesouhlasil s jeho
vyrobnimi a obchodnimi praktikami, a proto se chtél co nejdiive osamostatnit. Své prvni
chyby se dopustil, kdyz v 15 letech odcestoval do Vidné a zacal zde vyrabét papuce, na které
vynalozil veskeré své tispory. O toto zboZi ale nebyl zdjem, Tomas pfisel o penize a vratil se
zpét k otci. V 17 letech pracoval v obuvnické tovarné v Prostéjové, kdy se po névratu snazil
presvédcit svého otce o zmechanizovani vyroby, avSak netispésné, a proto si nechal spole¢né

s bratrem vyplatit dédictvi po matce a presté¢hoval se zpét do Zlina.
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V roce 1894 zalozil obuvnickou firmu, spole¢né se sourozenci Annou a Antoninem, ktera se
pozdéji stala nejvétsSim a nejmodernéjsim podnikem na svété. Prvni rok vsak vykazovali
velkou ztratu, ale Tomas zcela zménil sviij Zivotni styl, podnikatelské zasady a snaZil se

odvrétit bankrot firmy.

., TTikrat se dival Tomas Bata bankrotu do tvare. Ze vSech tri pripadii si odnesl mimoradné
pouceni. Z prviiho obchodni, z druhého mravni a z tretiho mistrovskou zkusenost, jak pre-

kondvat hospodarské krize. *

(Rybka, 1999, s. 12)

V roce 1905 zemiel Tomasav otec. Piestoze spolu méli komplikovany vztah, ztrata otce jej
velmi zasadhla. Otec byl pro n¢j vzorem a ponaucenim, ¢eho se ma v podnikani vyvarovat.
Bratr Antonin taktéz umira, a to v roce 1908. Tomas ziistal na celé podnikdni sam, sestra

Anna ve firmé& po n¢kolik let jiZ neplsobila.

¥

Obr. 3 Tomas Bata (batova-vila.cz)

Velkéd zména v jeho soukromém Zzivoté nastala v roce 1912, kdy se oZenil s dcerou kustoda
cisarské rodiny Marii Mencikovou. Manzelim se néasledné v roce 1914 narodil syn Tomas

Bat’a mladsi, znamy jako Tomik, ktery byl jejich jedinym synem.
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V roce 1923 se Tomas Bat’a stava starostou meésta Zlina, poté, co strana Bat'ovcil zvitézila

ve volbach. Mésto se tak v jeho rukou zacalo po vsech strankach rozvijet.

Tragickym datem se stal 12. ¢ervenec 1932, kdy Tomas Bata zahynul pfi startu letadla

z Otrokovic do Svycarské tovarny.

(Culik Koncitikova et al., 2015, s. 16 — 22; Koncitikova et al., 2015, s. 14 — 17; Pochyly,
1990, s. 101 - 102)

«

,, Co chces, miizes.

Tomas Bata
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY BATA, A. S.

Z archivnich zaznamt vyplyva, Ze firma Bat'a povazovala reklamu za velmi dtlezitou. Aby
bylo docileno zadouciho plisobeni reklamy, musely se spravné zvolit reklamni prostiedky

a prave toho si bylo vedeni védomo.

Podnik nazyval reklamou vSe, co bylo provdadéno za ucelem upozornéni na obchod
a prildkani co nejvice zakaznikl. Velmi zélezelo na prostiedcich, které byly vyuzivany
a jakym dojmem ptisobily na zdkazniky. Za nejptisobivéjsi reklamu byla povaZzovana takova,
na kterou si lidé nenavykli, proto viechno muselo vynikat originalitou. Ulohou obchodnikii

bylo také reklamu studovat a vénovat se ji (Sd¢€leni, 20. 2. 1926, s. 2).

,, Co je vlastné reklama? Volné Feceno jakasi odvazna kombinace nejpodivnéjsich pro-
stredkii viditelnych, zvukovych a fysickych, fungujicich ve sluzbdach urcité osobnosti nebo
podniku, za ucelem seznameni s jeho zbozim ¢i sluzbou. Reklama zpestrila vSechna mésta,
dala jim svou jasnou tvar. Je potésitelné, Ze Zlin stoji mezi prvnimi. Velké plakatovaci plo-

chy, svételné ndpisy, uprava vykladii i obchodii dava méstu zvlastni raz. *

(Zlin, 27. 10. 1932, s. 8)

Do reklamy tedy spolecnost fadila veskeré nastroje marketingové komunikace, s tim rozdi-
lem, Ze nebyly nazyvany tak, jako je zndme dnes - napiiklad direct marketing, public relati-

ons, podpora prodeje apod. Presto veskerych nastrojli bylo plné€ vyuZzito.

Tomas Bat’a povazoval cenu zboZi za tu nejlepsi reklamu. V obdobi od roku 1922 do 1932
koncily veSkeré ceny obuvi Cislici devét. Tyto ceny se pro spolecnost staly velmi charakte-

ristické (Pochyly, 1990, s. 43).

Reklama byla firmou rozdélovana na piimou a nepiimou.

6.1 Neprima reklama

Hlavnim tkolem nepfimé reklamy bylo ziskat zakaznika a vyvolat u néj dobry dojem a mi-

néni o spolecnosti. Pisobila najednou na vétsi pocet lidi a firma sem piedevsim fadila:

- jakost vyrobku,

- cenu vyrobku,

- baleni zbozi,

- vzhled a organizaci prodejny,

- vzornou sluzbu ¢i jednédni se zdkaznikem,
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- odborné rady,

dary na dobrocinné ucely,

dodani zbozi az do domu.

O téchto slozkach rozhodovalo vedeni celého podniku a vyrobci, ktefi zodpovidali hlavné
za jakost. Cena a baleni se stanovovali jiz pfi tvorbé kolekce obuvi. Vhodnou organizaci
prodejny a dodani zbozi az do domu mélo plné€ na starost prodejni oddéleni (SOkA Zlin,

Bat’a X., kart. 1549, inv. €. 456).

Do neptimé reklamy také patfili modni hlidky, inzerce, noticky, ¢lanky, diapozitiva a dalsi.

6.2 Prima reklama

Ptima reklama nélezZela reklamnimu oddéleni, kdy ptimé reklamni prosttedky mély piesvéd-
¢it zakaznika ke koupi nebo vyuziti sluzeb. Plsobily individualné pfimo na osobu, kterou

chtéla firma ziskat jako zédkaznika. Patfili sem:

- ustni reklama, kterou provadél hlavné prodava¢ nabizenim a doporuc¢ovanim zbozi;

- tiskovad a pisemnda reklama, coz ptedstavovaly letaky, prospekty, katalogy, inzeraty,

plakaty nebo dopisy;

- svételnd reklama, a to ptredevSim na vystavach a veletrzich;

- vyklady, v nichZ se vystavovalo zboZi;

- pohybliva reklama, jako naptiklad reklamni auto, figury apod. (SOKA Zlin, Bata X.,
kart. 1549, inv. €. 456)

6.3 Reklamni plan
Pti sestavé reklamniho planu vychézela spolec¢nost pfedevsim z téchto zasad:

a) spravna volba reklamnich prostredkii,

b) doba, po kterou bude reklama probihat, jako naptiklad svatky, dovolena, ro¢ni ob-
dobi atd.,

c) prostredi, kdy se firma rozhodovala, zda bude reklama plisobit predev§im ve mésté,
na venkové ¢i po celém state,

d) obnos, ktery chtéla firma na reklamu vénovat a to podle cen jednotlivych prostiedkti

(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
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Ptikladem miiZe byt plan a rozpocet reklamni akce s ndzvem Jaro, z roku 1939, viz tabulka

¢. 1:

Tabulka 1 Rozpocet reklamni akce Jaro z roku 1939 (vilastni zpracovani,

zdroj: SOkA Zlin, Bata X., kart. 1559, inv. ¢. 213)

Pocet kusii Cena (K)
Plakaty na plochy 5090 34 750
Plakaty na standarty 3700 6 995
BroZury 125 000 25 342
Letaky 325000 5229
Vykladova reklama 20407
Celkem reklamni akce 92 723

Celkové naklady firmy na reklamni akce za rok, kdy prob¢hlo celkem 6 akci, pfedstavovaly

556 338 K.

6.4 Reklamni akce

Reklamni akce se vytvafely v jednotnych Upravach u vSech reklamnich prostfedk, a to ve

stejné dob¢. Obsahovaly:

a) jednotné aranzovani vykladi ve vSech prodejnach, které probihalo dle pfesnych in-
strukci,

b) uvefejnéni inzeratl v Casopisech,

¢) vylepeni plakati,

d) rozeslani brozur nebo letdku do prodejen, které je nasledné¢ dorucovaly zakazniklim
pfimo do domu,

e) modni prehlidky,

f) vystavky obuvi v prodejnéch,

g) darkové predméty,

h) diapozitivy nebo filmy, které predvadely novy druh obuvi,

1) jiné reklamni prostfedky jako rozhlasové auto, noSeni standardfl apod.

Mezi hlavni reklamni akce se fadily jarni, majové, letni, Skolni, podzimni, zimni a vanocni.

Meziakce tvotily Velikonoce, Bozi télo, dovolena, Mikulads a dalsi. Dale probihaly i tzv.
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prilezitostni akce, kam patfil naptiklad doprodej nebo slavnosti celostatniho vyznamu

(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).

Firma Bat’a, a. s. povazovala za kli¢ ispésné¢ho reklamniho textu jeho inspirujici povahu.
Uspé$ny textat, ktery mél reklamu navrhovat, musel byt dobry prodavaé a hlavng psycholog,
aby jeho texty vzbuzovaly zdjem o dany vyrobek. Text nesmél byt kopirovan od konkurence
a nem¢l odpoutavat pozornost. Pfi jeho tvorbé se pokladaly otazky, jestli upoutava titulek
pozornost nebo zda je text struény a pfitom Uplny. Také zde musela byt uvedend cena a misto
prodeje. Dale pfi kresbé vyrobku mél obrazek co nejlépe vyzdvihnout pfednosti zbozi a vy-

volat okamzitou potiebu k jeho koupi (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
., Desatero cinnosti reklamare:

1. Dodrzuj terminy uvedené v reklamnim planu.

2. Nedopust kopirovani reklamy jinych firem, zvldsté ne konkurencnich, neb spatna po-
vest o reklamé se prendsi na jméno firmy a zcizené navrhy stoji mnoho penez.

3. Dbej kvality navrhu jak po strance vytvarné, tak i prodavacské. Nevkusnad reklama
déla v ocich zakaznika i nevkusné zbozi

4. Idealisuj zbozi v reklamé a zvlasté toho si bud védom pri kontrolovani retusi
a perovek, nebod’ obuv spatné vyobrazena se nebude libiti a také ji neprodas.

5. Tisk jako original.

6. Spolupracuj s nejlepsimi.

7. Sleduj konkurence. V jeji reklame hled’ vyuziti jeji slabiny, nikdy vsak s konkurenci
nepolemisuj.

8. Uc¢ se z knih a casopisii, které dostavas do ucebny.

9. Bud' pripraven materidalem jako jsou barvy, Skrabaci papir, kreslici papir
a fotomaterial.

10. Plat’ rozumné svym spolupracovnikiim.“ (SOKA Zlin, Bata X., kart. 1559, inv. ¢.
213)
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6.5 Reklamni hesla

Firma Bat’a, a. s. je zndma svymi hesly, které byly vydavany reklamnim odd€lenim a mély
prezentovat znacku. Texty mély vysoky vyznam pfi tvorbé reklamy, a proto se zpracovavaly

v predstihu a s ohledem na situaci trhu nebo cile.

Hesla byla rozdélena do mnoha tematickych celkd, jako napiiklad vychova, papuce, zima,
puncochy, spravkarny aj. Obchodni hesla méla navic 1 vychovny charakter. Mezi nejzna-

m¢jsi patii naptiklad (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 65):
., K domu v preziivkach, v cisté obuvi dovnitr. “,

., Siroky tvar nasi détské obuvi podporuje zdravy vyvin nozky.
., Nas zakaznik — nas pan.

6.6 Sluzba

Spojeni sluzby s reklamou bylo velmi uzké, protoze firma Bat'a povazovala sluzbu za nej-
vazovan za nejucinnéjsi.

Pokud byl zékaznik ptildkan do prodejny, bylo jiz v rukou jednotlivych prodejcti, aby se co
nejlépe postarali o jeho potieby ¢i pfani. Tim vznikla prodejné a celé spolec¢nosti nejlepsi
nebo naopak negativni reklama, v z&vislosti na celkové spokojenosti zakaznika. Funkce této
reklamy spocivala v Ustnim predani zkuSenosti s danou prodejnou, coz mélo zasadni vliv na

rust ¢1 Upadek prodejny.

., Nejlepsi reklamou je napriklad prvotridne obslouzeny a spokojeny zakaznik,
ktery nas doporuci svym pratelum

(Culik Kon¢itikova et al., 2015, s. 26)
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Firma vidéla také urcity vztah mezi reklamou, propagaci, sluzbou a schopnostmi prodavace.
Toto spojeni bylo nazyvéano tzv. kolobéhem sluzby, ktery je vyobrazeny na obrazku ¢. 4

(Culik Koncitikova et al., 2015, s. 26).

. Jeterd zakoznika

piivede do prodeiny....

(@)... kde musi zasdhoout
schopny predavac....

Obr. 4 Kolobéh sluzby (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 26)
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7 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
BATA,A.S.

Mezi prvni nastroje marketingové komunikace, které firma vyuzivala, patfily plechové §tity,
které musely byt vyvéseny u viech prodejcii nabizejicich boty znatky Bat’a. Ukolem téchto
tabuli bylo oznamovat zakazniktim, kde mohou dané vyrobky koupit. Dal$im néstrojem byly

plakaty, které oznamovaly o existenci batovek (Oravova, 2002, s. 37).

Obchodni a marketingova politika byla ve firm¢ na velmi vysoké Grovni. Spole¢nost vyka-
zovala vysoké nédklady na propagaci a reklamni prostfedky vyrabéla v obrovském mnozstvi.
Timto se velmi ovlivnilo kupni chovéni a posilil dobry vztah vetfejnosti k firmé. Pti tvorbé
byl taktéz bran ohled na etické zésady (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 61). Reklamni pro-
sttedky nesmély byt nikdy vyuzity k oklamani lidi. Ukolem kazdého reklamniho prosttedku
bylo nejenom propagovat zboZzi a sluzby, ale také poucit a vzdélat zakaznika, pfinést mu

néco nového a prildkat do prodejny.

., Nikdy nelhat. Lze-li nékdo, at’ aspon své IZi nedéla reklamu. Lez nikdy nemiize byt zakla-
dem bezpecného a rostouciho vyvoje obchodniho podniku. *

(Sdéleni, 12. 10. 1929, s. 4)

Ve firmé byly néstroje marketingové komunikace rozdélovany na piimé a nepiimé.

7.1 Neprimé reklamni prostiedky

Mezi nepiimé reklamni prostiedky patfili pfedev§im novinova reklama, plakaty, diapozitiva,
reklamni filmy, vyklady a vykladova reklama, vystavky v prodejn€, mddni piehlidky, ve-
letrhy a vystavy. Podnik se také pokousSel ziskat prostor pro reklamu ve vysilani rozhlasu
(v roce 1937), avSak netspésné, protoze komercni vysildni nebylo soukromym subjektim

umoznéno (Kotyzové a Harantova, 2015, s. 70).

,»Moderni obchod, ziizeny zdsadou sluzby lidem neni myslitelny bez reklamy. Reklama je
krvi obchodu, ktery by bez jejiho ucinku nebyl schopen zivota. “
(Zlin, 2. 12. 1932, 5. 3)

7.1.1 Novinova reklama

Po roce 1922 byla batovska reklama v novinach a ¢asopisech vSudyptitomna. Noviny pfi-

nasely nékolik inzerati firmy denné. Tomas Bata si byl védom pasobeni novinové reklamy
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na smysleni obyvatelstva, a proto zacal vyuzivat inzerci i k obhajob¢ podniku a §iteni vlast-
nich nazorl. Firma tak zacala na vefejnost vyvijet i urcity psychologicky natlak. Zacala tim

propagovat kromé zbozi 1 svou filozofii ¢i principy (Oravova, 2002, s. 46 - 47).

Spolecnost vydavala sviij vlastni ¢asopis s nazvem ,,Zlin“, ktery pattil mezi nejefektivné;jsi
nastroje marketingové komunikace. Pro prodejnu piedstavoval nejlepsi a nejlevnéjsi re-
klamu, protoze informoval zdkazniky o nabizenych produktech a sluzbach. Zaroven vsak
obsahoval nejriznéjsi informace zahrnujici praktické zalezitosti nebo zajimavosti. Vedle re-
klamni funkce mél funkci béznych novin s obsahem informaci a zprav. Z toho diivodu byl
také zpoplatnén a prodej si zajistovala kazda prodejna sama (Culik Kon¢itikova et al., 2015,
s. 149).

Do novinové reklamy patiily pfedev§im inzeraty, modni hlidky, noticky, reklamni ¢lanky

a reportaze.
e Inzeraty

Jednalo se o nabidku zboZi nebo sluzeb, kterd byla zvetejfiovana v novinach nebo casopi-
sech. Slouzila nejen k rychlému ptedstaveni zbozi a sluzeb, které bylo nabizeno, ale také
k vychové vetejnosti o pouzivani vyrobkl a presvédceni o jejich prednostech a vyhodach.
Vyvolavala se tak touha po daném zbozi a budovala se dobra povést firmy.
., Inzerdty nejsou delany pro zabavu, nybrz proto, aby prodavaly,
a to pri nejmensi mozné rezii.

(Culik Kon¢itikova et al., 2015, s. 120)

Panska letni obuv

Sedé pléting polobetky kombi-

nované lokem. —

Parské ponaiky o polspuntochy |
SMIVAL" bavindné veorkovand
ponally . . K 1=
STAR bovimisd veadkovand

v mbdnich barvéich . KE 23— N
JPRAKTIE 3 nejlepdi e
baviny viech barer K2 -
MER \.l!.r' ufawand pnlamndaem
§ queerrm podvazkem . p—

Bilé nebo hnédé sonddlové pole-
botky, Jiou necbyleind lehké o
pohodiné. Mejoblibendili obuv [

v parnyeh letnich dnech. — . ___._.—-—r"’-’

_ {,

Mohoie: uuﬁnky barvy hnédé - pfi-
rodni, bilé o femobilé. —
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_—
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_CARMEN - sifovond

punboiky visch barey
‘ KE 12—

Obr. 5 Inzerat v novindach na damskou Obr. 6 Inzerdt v novinach nabizejici

obuv (Zlin. 25. 5. 1934, 5. 12) panskou obuv (Zlin, 25. 5. 1934, 5. 12)
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Inzeréty pattily mezi nejrozsitendjsi reklamu, jejichz hlavnim tikolem bylo upoutat ctenéfe,
a to ilustraci, nadpisem ¢i textem. Duraz se kladl také na umisténi daného inzeratu, jelikoz
se firma domnivala, Ze inzeratl umisténych vedle zajimavych ¢lanka si vSimne veétsi pocet
lidi a jsou tedy vice Cteny. Vybér Casopisu se fidil zbozim, které spole¢nost nabizela (SOkA

Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).

Soucésti bylo heslo, cena, firemni logo, kresba obuvi v¢etné popisu, pfednosti ¢i doporuceni
kam obuv nosit. Néktera inzerce obsahovala az 30 druhti obuvi ¢i byla tematicky zaméfena
nebo vychovna (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 56 - 57). Objevovaly se taktéz specidlni

texty uréené skolakim, sportovciim, zenam a dal§im (Oravova, 2002, s. 47).

K inzeratim se také vkladaly ladkavé kupony a tim si ziskaly vétsi pozornost u zadkaznikd.
Firma diky tomu mohla kontrolovat redln¢ uskute¢néné prodeje a potvrzovala u¢innost této

reklamy. Pomoci pfiloZzenych kupont se zjistovaly:

e druhy obuvi, které zdkaznici pozadovali,

e pozadavky na vyrobky,

e cCastky, které jsou kupujici ochotni zaplatit,

e druhy reklamy nebo textu, které na zdkaznika pisobi nejefektivnéji a nejvice ho

ovlivilyji (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 121).

A DRUZNOU

LEHKOU cHuizi il

Jroiton 2 L ok // v
V 1--’;.' DIRKURFE

Obr. 7 Inzerat s nabidkou sluzeb
(Zlin, 26. 5. 1939, s. 2)
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Ptikladem mohou byt inzeraty obuvi, kterou spole¢nost nabizela ve vlastnich novinach
»Z1lin“. Jednalo se o letni kolekci damské obuvi, zobrazenou na obrazku €. 5, a panskou
kolekci obuvi, vyobrazenou na obrazku €. 6. Oba inzeraty byly publikovany v roce 1934.

Také se objevovaly inzeraty s nabidkou sluzeb, jako naptiklad pediktra, viz obrazek ¢. 7.

Dalsi ukazkou je inzerat z roku 1938, viz ptiloha P I (Zlin, 8. 4. 1938, s. 6), ktery firma
vytiskla na celou stranu novin. Jednalo se o nabidku novych puncoch v jarni kolekci. Spo-

lecné s cenami obsahoval rozséhly popis zbozi spolecné s jeho prednostmi.
e Moddni hlidky

Tento zplsob reklamy piedstavoval fotografii nebo kresbu, véetné kratkého popisu. Foto-
grafie méla byt technicky dokonald a ptedstavovat modni vzory obuvi s vhodnymi dopliky
a dekoracemi. Objevovaly se v modnich ¢astech ilustrovanych casopisii a celkové mély na

Ctenare pusobit nevtiraveé (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
e Noticky

Noticka predstavovala kratkou reklamni zpravu, ktera byla umisténa mezi denni zpravy. Jed-

nalo se o pfipominky ¢asového razu (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
¢ Reklamni ¢lanky

Tento typ ¢lanku se velmi podobal novinarskym €lanktim. Od jinych reklamnich prosttedk
se odlisoval tim, ze nem¢l grafickou upravu, ktera by jej vyzdvihovala. Z toho diivodu musel
byt obsahové zajimavy. Umisténi v odborném ¢i jiném tisku muselo odpovidat Grovni Cte-
nare a reklama nesméla byt na prvni pohled napadnd, musela na ¢tendie piisobit nendsilné
(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. €. 456). Jeho funkci nebylo vybizeni ¢tenaiti ke koupi,
ale pobaveni nebo vysvétleni. Clanky mély byt jednoduchého textu, aby jim rozumél kazdy

(Culik Kon¢itikova et al., 2015, s. 136).

Ptikladem mize byt reklamni ¢lanek, viz ptiloha P II (Culik Kon¢itikova et al., 2015, s. 137),

s nazvem ,,0 lidech okolo bot“, ktery pojednaval o prodavackach a jejich praci na prodejné.
e Reklamni reportaze

Jednalo se o rozsahlejsi formu reklamniho ¢lanku, naptiklad z prodeje nového zbozi ¢i z vy-
roby. Reportdz byla vzdy doprovazena ptisluSnymi fotografiemi nebo kresbami a obsaho-
vala také prvky reklamy. Ve firm¢ Bat’a, a. s. byla nej¢astéji vyuzivana k propagaci sluzeb

(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
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7.1.2 Plakaty

Firma fadila plakaty k nejnédpadnéj$im a nejuc¢innéjSim prosttedkim reklamy. Jejich hlavnim
ukolem bylo upoutat pozornost, jelikoz dobry plakat musel mit myslenku a pfitahovat ko-

lemjdouci uz z dalky.

Oznamovaly novinky, udrzovaly stalé zdkazniky a upeviiovaly prestiz spolecnosti, nebo také
zvaly na sezonni prodeje. M¢ly upozornovat nejenom svou myslenkou, ale také barvami,
obrazem ¢i velikosti, a zabranit proniknuti konkurence (SOkA Zlin, Bat’a X., kart. 1549, inv.
¢. 456).

V reklamnim oddéleni bylo ro¢n¢ navrzeno nékolik desitek plakatt s pozadavky jednodu-
chosti a stru¢nosti. Musely zaptisobit na kolemjdouci a kresba boty musela byt jako ziva.
Tvirci se tedy snazili vyvolat diivéru v produkt. Spole¢né s vyrobkem se objevovaly 1 sym-
patické tvare, které zndzorfiovaly skupinu zdkaznikl, pro které byl vyrobek vhodny
(Kotyzova a Harantova, 2015, s. 58). Textu se vyuzivalo co nejméné, vyobrazeno bylo nej-

Castéji jenom logo spolecnosti, reklamni heslo a cena vyrobku (Oravova, 2002, s. 48).

Vylepovaci plochy musely spliiovat mnoho podminek, mezi které pattily naptiklad viditel-
nost plochy, kdy misto muselo byt viditelné v obou smérech ulice. Plakat musel byt samo-

ziejmeé Citelny a volila se predev§im mista, kde lidé prochazeli n€kolikrat denné.

Firma méla také sva pravidla pro vylep. Mezi n¢ patfili naptiklad postupy pfii lepeni, kon-
trola, natér rdml plakatovych ploch, pfemisténi plochy, poplatky a dal$i. Pro umistovani
plakatl na prodejnach vcetné vyloh méli prodejci k dispozici manudl, jak je umistit (Culik

Koncitikova et al., 2015, s. 123 - 124).

,,Jen dobre vylepeny plakat je prodejné dobrou reklamou.
Spatné vylepené plakaty jsou ostudou prodejny.
(Culik Koncitikova et al., 2015, s. 125)

smérovky k nejblizsi prodejné Bata (Pochyly, 1990, s. 68).

Zdroje uvadeji, ze firma Bata vylepila roéné 1 200 000 standardnich plakatti. Ukazkou mtize
byt plakat nabizejici panskou obuv, viz ptiloha P III (pinterest.com), nebo plakat propagujici

obuv damskou, viz ptiloha P IV (pinterest.com).
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Také bylo vyuzivano transparenti, které predstavovaly plakatky malého rozsahu — zhruba
14 x 20 cm, které se tiskly na prusvitny papir a nalepovaly na okna dopravnich prostredkt

nebo na vefejna mista (SOkKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. €. 456).

7.1.3  Vyklady

Vyklad byl povazovan za nejucinnéjsi ze vSech reklamnich prostedkd, protoze pusobil na
zakazniky pfimo a ihned. Za dobry vyklad povazovala firma ten, ktery prodava, protoze se
domnivala, Ze aZ 75 % zbozi neni koupeno ze skutecné okamzité potieby. Proto byla vykla-
dim vénovéna vysoka pozornost (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. 1549, inv. €. 456). Mé&l podéavat
jasny piehled toho, co je mozné na prodejné koupit. Za nejlepsi poutac byla povazovana
spravné vystavena, vylesténa a nazuta bota, protoze dle firmy prave to zékaznik hledad (SOkA

Zlin, Bata X, kart. 1562, inv. ¢. 220).

., Kazda vykladni skiin, ktera ma upoutati, musi k obecenstvu mluviti, musi mu néco rici
o cené a jakosti zbozi, musi slusné a rychle koupéchtivé informovati,
k navsteve zavodu a ke koupi donutiti.

(Sdéleni, 27. 11. 1920, s. 1)

Bat'ovské vykladni skiin€ byly charakteristické svym pieplnénim - obrazek €. 8. Obsahovaly
Sirokou nabidku zbozi, které¢ muselo byt oznaceno cenovkami. Pti aranZovani se nepouzivalo
pozadi, coZz umoznilo pohled z vykladu pfimo do prodejny, ktera se timto stavala soucasti
vylohy. Zakladnim prvkem se staly tzv. stromecky, které predstavovaly stojany

s nejlevnéjsi obuvi ¢i zboZzim, ¢asto umisténé u vchodu do prodejny (Oravova, 2002, s. 45).

Také byly povaZzovany za nejlepSiho prodavace, ktery mél ptildkat vSechny kolemjdouci.
Cim byl vyklad upravengjsi, tim vice prodaval. Naopak $patné nebo nevhodné naaranzovana
vyloha odrazovala zakazniky. Podminkou byla naprosta Cistota. Nékdy 1 n€kolikrat denné
bylo nutné oprasit obuv ¢i prelestit skla. Boty se také musely béhem akce Casto ménit, ne-

mohly byt vystaveny slunci pfili§ dlouho (SOKA Zlin, Bata X, kart. 1562, inv. ¢. 220).

Mezi hlavni tlohy vykladovych ploch patiilo:
- vynucovat si pozornost kolemjdoucich,
- probudit jejich zdjem o zbozi ¢i sluzbu,
- pobidnout ke koupi bez jakékoliv vtiravosti,

- zvat do prodejny za ucelem nakupu.
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Casta zména vykladu méla vyvolavat pozornost chodcti a zvy$ovat koup&chtivost. Za nej-

cenngj$i misto ve vykladu byl povazovan stred.

Obr. 8 Vyklad s akci ,, Hura do Skoly “
(Culik Koncitikova et al., 2015, s. 133)

Prodavajici vyklad se znacil:

1. schopnosti upoutat pozornost, aby se kolemjdouci zastavil a prohlédl si zbozi;

2. urcitou prodejni myslenkou, aby si zdkaznik mohl vybrat zbozi, které se mu hodi;

3. Cistotou, kdy zbozi nesmélo byt zapraSené a vykladova skla Spinava;

4. tpravou zboZi a aranZovanim, aby vyrobky piisobily dojmem nejlepsi kvality, byly
piehledné, obsahovaly cenovky apod.;

5. vhodnymi barvami a osvétlenim, aby zbozi bylo dobte viditelné;

6. upozoriiovanim na novinky,
7. vystavenim zbozi dle potifeb mistniho obyvatelstva, kdy vystavenou obuv v zemé-
délském kraji predstavovaly pfedevSim pracovni boty a naopak vyklad v lazeiiském

meésté tvorila luxusni obuv pro hosty (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).

Vykladové oddéleni predstavovalo vzor pro vSechny prodejny. Inspiraci pro aranzéry byly

také konkuren¢ni vyklady nebo cizi aranzérské Casopisy. Aranzér zodpovidal za celou praci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

vykladového oddéleni a vSechny vyklady v prodejnach, navrhoval zatizeni, pomoci instrukci
vychovaval aranzéry na prodejnach atp. (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. 1559, inv. €. 213)

Celkovy vyzdoba vykladu trvala asi 10 hodin. Specialni vyklady, které¢ byly na pfipravu
dle kterych se zaméstnanci museli fidit. Jednalo se o pokyny ohledn¢ vykladové reklamy
(tabla, hesilka, cenovky apod.), barvy akce, vybér a ptiprava vystaveného zbozi a jejich aran-
Zovani, vybér puncoch a ponozek ¢i drobného zbozi, instrukce ohledné vnitiku prodejny,

vzhledu portalu, zevnéjsku vykladu atd. (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. 1559, inv. ¢. 213)

Veskeré vystavované vyrobky musely ptisobit tim nejlepSim dojmem. Obuv byla vystavo-
vana naprosto Cistd a bezchybné vylesténa. Puncochy se vystavovaly v riiznych barvach
a musely byt dikladné vyzehlené hedvabnym papirem. Drobné zbozi, jako krémy a vosky,
se vystavovaly pouze prostiednictvim obalili, aby jejich obsah nevytekl a neznehodnotil vy-
lohu. Déle gumové hracky nebo ortopedické zbozi se museli ¢asto vyméiovat, jelikoz delsi
pobyt na slunci zpisoboval zménu barvy vyrobkt (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 131-
135).

Zajimavosti byl také Zivy vyklad, kdy byly ve vylohach pfedvadény nejen boty, ale také
pedikérské nebo opravarenské prace (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 38). Spole¢nost Bat’a,

a. s. se timto stala prvni v Ceskoslovensku, ktera zacala uzivat tzv. Zivou reklamu (Oravova,

2002, s. 46).

., Na vyklade vystupovat zivy Mikulas s certem, oba v prekrasnych kostymech, a tahleta po-
divana privabila k vykladiim a hlavné do prodejny hotové zdastupy zdakazniku. *
(Knap, 2014 cit. podle Kotyzova a Harantova, 2015, s. 38)

7.1.4 Vykladova reklama
Do vykladové reklamy patfili poutace, tabla, tablicka, cenovky a hesilka.
e Poutace

Jednalo se o plakat, ktery byl vyvéSovan pouze ve vykladech. Jeho hlavnim tkolem bylo
upoutat pozornost kolemjdoucich a naldkat je do prodejny k prohlidce zbozi. Poutac pred-

stavoval ilustraci ¢i fotografii bez textu (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
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Spolecnost velmi diivéfovala fotografickym poutaciim. Zakaznici, podle nich, fotografii
vétili, protoze nelhala a podavala vérny obraz o zbozi. Nedélala na né dojem reklamy, ale

naopak vyvolavala zvédavost (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 35).

e Tabla

Tablo piedstavovalo ,,tichého prodavace®, ktery mél za kol sd€lovat a vysvétlovat divody
ke koupi zbozi a snazit se vzbudit u kolemjdouciho okamzitou potiebu koupi. Proto mu vé-
novala firma velkou pozornost a péci po strance textové i grafické. Na prodejnach se vyuzi-
valo také tablic¢ek, které¢ obsahovaly text spiSe o konkrétnim zbozi. Tablo zahrnovalo text
obecnéjsiho razu (SOKA Zlin, Bat'a X., kart. 1549, inv. €. 456). Na tabla se umistovaly re-
klamni texty nebo obrazky. Nesmély byt ptili§ velké, ani malé a musely spliiovat podminky

stru¢nosti a dobré grafické upravy (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 35).

., Hled' si textu za vykladem. Ten prodava, nebo zrazuje.

(SOKA Zlin, Bat’a X., kart. 1560, inv. ¢. 214)
e Cenovky

Ukolem t&chto nastrojii bylo oznacovat cenu zboZi. Pro prodejny byly navrhovany papirové
cenovky, které souvisely s danou akci - mély stejné provedeni a barvu, protoze jejich odlis-

nost by ptisobila na zédkazniky nevkusné (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
e Hesilka

Ptedstavovaly maly prouzek papiru, ktery byl vystaveny v tésné blizkosti nabizené¢ho zbozi
a struéné popisoval jeho vlastnosti ¢i charakteristiku. Taktéz byly ve stejnych barvach jako

veskerd vykladova reklama (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).

7.1.5 Moédni piehlidky

Hlavnim tcelem téchto piehlidek bylo informovat zékazniky o chystanych kolekcich a no-
vinkéach v obuvi. Dale se firma snazila vychovavat klienty k vét§i naro¢nosti na obuv a zis-
kavat nové zdkazniky (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456). Byly velmi oblibené
u zen, které¢ mély rady modu a sledovaly trendy. Piehlidky obuvi byly také ¢asto spojovany
s prehlidkou odévi, kdy vSe bylo sladéno v jedné barvé a stylu (Culik Koncitikova et al.,

2015, s. 145)
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Zveme Vdas zdvofile na nasi

PREHLIDKU

NEJNOVEJSICH JARNICH MODELU DAMSKYCH, PAN-
SKYCH A DETSKYCH ODEVU A VESKERYCH DOPLNKU,
kterou pofadame

VE CTVRTEK 12. BREZNA 1936 VE 20HOD. VE SPOLECEN-
SKEM DOME BATA V OBOU MISTNOSTECH KAVARNY

NOVE VZORY JARNI OBUVI PREDVEDE PRODEINA
OBUVI BATA, ZLIN, NAMEST! PRACE

VELKOU MODNI

DOBRY PROGRAM (2 hudby)
PO PREHLIDCE T A N E C E;::;ze:l‘:cl)e;}l.\, opereini komik Zem. divadla v Bmé

KAREL SMAZIK, refisér operety Zem. divadla v Bmé

OBCHODNI DUM @Bara

Obr. 9 Pozvanka na modni prehlidku inzerovand v novinach

Zlin (Zlin, 6. 3. 1936, s. 3)

Konaly se pfevazné v lazenskych méstech a predvadély se zde nejkrasnéjsi vzory obuvi.
Z toho divodu se prezentovaly hlavné na spolecenskych mistech jako divadla, kavarny ¢i
lazeniské promenady. Probihaly hlavné v obdobi jara ¢i podzimu a diive, nez se zbozi vy-
skytlo na prodejnach a ve vykladech. Na modni piehlidky zval podnik formou plakatu, po-
zvanek Ci inzeratem v mistnich novindch, viz obrazek ¢. 9 (SOKA Zlin, Bat'a X., kart. 1549,

inv. €. 456).

7.1.6 DalSi zpiisoby neprimé reklamy
e Diapozitiv

Predstavoval ¢tvercovou sklenénou desticku, ktera obsahovala barevnou ilustraci s reklam-
nim textem. Byl promitan v kinech na bilou plochu a divdkiim se zobrazoval velmi kratce
(po dobu tii vtefin), proto musel mit co nejkratsi text s ¢itelnymi pismeny a po grafické ¢i
barevné strance musel byt velmi vyrazny. Divak mél v tomto Case zachytit hlavni smysl

a ucel diapozitivu (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456).
e Reklamni filmy

Reklamni film byl povazovan za moderni reklamni prostfedek. Hlavni vyhodou bylo, ze
dokazal ovliviiovat velky pocet lidi, prosadit znacku vyrobku nebo piedvadét pouziti vy-
robkli. Byl také vybornym néstrojem k propaga¢nimu popisu zbozi, avSak dost ndkladny

oproti jinym prostfedklim (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456). Filmy se vytvafely
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v souladu s akcemi a zaméfovaly se napiiklad na Cisténi obuvi, oSetfovani nohou, prodej

ponozek a puncoch apod. (Culik Konéitikova et al., 2015, s. 136)

Podnik predpokladal, ze pokud lidé chodi do kina, maji také finance na ndkup levné obuvi.
Film, jako jediny, ptsobil na hlavni smysly ¢lovéka, a to zrak a sluch. Prave tim se staval

jednim z nejucinnéjsich (Koncitikova et al., 2015, s. 80).
e Vystavky v prodejné

Vystavky se v prodejné vyskytovaly pii riznych ptilezitostech, jako bylo jaro, Vanoce apod.
Obsahovaly pozvanky pro zdkazniky, naptiklad pfi obdrzeni nové sezénni obuvi, a slouzily
pfedevsim k oziveni obchodu. K dekoraci se vyuzivaly ¢asto kvétiny a nachazely se na sto-
lech nebo zvlastnich podiech (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. €. 456). V soucasné dobé
by se daly pfirovnat naptiklad k figurindm nebo specidlnim akcim propagujicim dany vyro-

bek (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 143).

e Veletrhy a vystavy

Tyto akce mély predevs§im informacni, propagaéni a reprezentacni charakter. Firma vyuzi-
vala aranZované stanky ¢i vlastni pavilony. Vystavy byly povazovany za vizitku spole¢nosti
a prezentovalo se vzdy jen to nejkvalitngjsi zbozi (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv.
¢. 456). Firma Bata se ucastnila vystav pravideln¢ a kromeé bot nebo sluzeb zde prezentovala

1 svou filozofii a nové napady (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 68).

Soucasti expozic se pozdéji stala 1 otacejici zemekoule, kterd obsahovala cervené a zelené
zarovky, zobrazujici mista, kde spolecnost nakupovala suroviny a kam vyvazela své vyrobky

(Oravova, 2002, s. 51).

7.2 Primé reklamni prostredky

Firma aktivné sbirala adresy svych zakazniki, které byly raZeny na specialni plisky a tistény
na obalky dopisti. Reklamnimu oddéleni se do roku 1932 podafilo shromazdit skoro milion
adres. Diky takto rozsdhlé evidenci bylo mozné rozesilat individualni dopisy konkrétnim
lidem. Stalym zakazniklim byly také zasilany pozvanky k navstévé prodejny apod. (Ora-
vova, 2002, s. 50)

,,Je mozné zvysiti trzbu pomoci reklamy? Zajisté!

(Sdéleni, 7. 12. 1929, s. 13)
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7.2.1 Individualni dopisy

Jednalo se o vyuzivani dnes znamého direct marketingu, ktery je povazovan za novy trend

marketingové komunikace, ale jiz v t&€ dob¢ byl ve zna¢né mife vyuzivan.

Informace o zékaznicich si firma uchovavala v kartotékach, které¢ predstavovaly zaznamové
archy. Zapisovaly se zde prodeje ¢i sluzby poskytnuté jednotlivym zékaznikii. Do archi se
také zaznamenévaly udaje o zdkaznicich, jako velikost jejich nohou apod. (Culik Konciti-
kovaetal., 2015, s. 79) Spolecnost nasledné rozdélovala zakazniky podle jejich profese nebo
z4jmu a vytvoftila dopisy s nabidkou produktu vhodného ptimo pro daného zédkaznika. Psani

bylo osobni s konkrétni adresou a nabidkou zbozi.

Kazdy dopis obsahoval osloveni. Déle spole¢nost projevovala lidskost, snazila se vzit do
situace zdkaznika a vyvolat u néj zamysleni. Firma vyjadfovala porozuméni s problémem
a nabizela vyrobek, ktery tento problém vyfesi, nebo bezplatnou radu. Piedstavovaly se zde
vyrobky se zdliraznénim na jejich vyhody a dalezitost pro zakaznika - viz ptiloha P V (Culik

Koncitikova et al., 2015, s. 136 - 142).

Individualni dopisy byly zasilany naptiklad lidem, ktefi k vykonu své profese potiebovali
specialni obuv. Ci$nikiim byla doporu¢ovana pohodlna zdravotni obuv, hospodaitim celo-

gumove boty atd. (Koncitikova et al., 2015, s. 78 - 79)

Nebylo ani vyjimkou, ze spolecnost Bat'a zasilala pozvanky k navstéveé prodejny: ,, S nej-
vetsi péci pripravili jsme pro Vase nejblizsi milé darky, ze kterych budou miti radost i uzZitek.
Neni lehkym ukolem vyber stédrovecernich darkii. Nahlédnete-li vSak do nasich vykladii, tu
se mnohem sndze rozhodnete. Mame tolik krasnych druhii obuvi pro vsechny cleny rodiny,
Ze muzeme uspokojiti kazdé prani i penézenku. Doporucujeme Vam vSak nakoupiti uz nyni
dokud nejsou navaly. Darky, které by snad nevyhovovaly, po svatcich radi vymeénime. Chtéli
bychom miti podil na radosti Vasich milych, a proto Vas srdecné zveme k nezavazné navstéve

naseho Domu Sluzby. “ (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 34)

Lze sem zahrnout také naborové dopisy, které byly pfizpusobené textem 1 stylem pfimo na
pfedem vyhlédnutého budouciho zdkaznika, kterému byly zasilany poStou. Tvorba téchto
dopist vyzadovala znalost spolecenské tidy zékaznika, pro kterého byl ur¢en. M¢l se co
nejvice podobat individudlné psanému dopisu, na psacim stroji, s Citelnym podpisem psa-
nym perem. Celkové musely byt zajimave, nevtiravé, ale hlavné presvédcivé (SOkA Zlin,

Bat’a X., kart. 1549, inv. €. 456).
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7.2.2 BroZury, prospekty

Firma Bata povazovala brozury za druhy nejuc¢innéjsi nastroj hned po vykladu. Mély déavat

moznost zakaznikovi prohlédnout si a vybrat urCity druh obuvi v pohodli domova.

Brozura poskytovala rozsahl¢ informace o zbozi, zdlraziiovala jeho kvalitu a vyzdvihovala
prednosti. Obsahovala urcité druhy vyrabéného zbozi, jako naptiklad jarni kolekce obuvi,
obuv pro rolniky, obuv urenou pro vychazku a sport (obrazek ¢. 10) apod. Kladl se dtraz
na zajimavé provedeni a predevS§im doplnéni vhodnymi barevnymi ilustracemi s dobrou gra-
fickou upravou. BroZzura mohla byt vicelista, v §it¢ podobé nebo skladana jako leporelo
(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456). Vyroba brozur byla nadkladnéjsi, a proto byly
dorucovany individudlné jednotlivym rodindm. Vychazely Ctyfikrat rocné, vzdy na hlavni

sezonu — jaro, 1éto, podzim, zima (Oravova, 2002, s. 48).

Za prospekt se povazovala jednoduché dvoubarevna brozura, maximaln¢ o ¢tyfech stranach
(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456). Hlavnim tkolem byla motivace zdkaznika ke
koupi. Svym charakterem je prospekty mozné ptirovnat k naborovym listiim, kdy utvrzovaly

zakaznikovu divéru v podnik a znacku (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 129).
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Distribuce se provadéla postou nebo roznaskou piimo do domu zakaznikl. Bylo zakazano
pfedavani brozur a prospektl na prodejné nebo na ulici (SOkA Zlin, Bata X., kart. 1549,
inv. €. 456).

7.2.3 Katalogy, ceniky

Katalog obsahoval veskeré zbozi, které bylo vyrabéno. Na rozdil od brozur byly katalogy
ve form¢ vazanych knih s tvrdymi deskami. Byly uréeny ptedevsim pro vedouci obchodu,
ktefi méli diky katalogu ptehled o celé kolekci a pfipadné mohli zdkaznikim ptedstavit
a nabidnout obuv, kterd v prodejné nebyla dostupna (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. 1549, inv.
¢. 456).

Cenik predstavoval seznam zbozi nebo sluzeb s aktudlnimi cenami a slouzil prodavacim
k poskytnuti informaci pro zdkazniky. Byl ve formé letdku, prospektu, brozury nebo tabla
a tablicek, které se vyvéSovali na viditelnd mista v prodejnach (SOkA Zlin, Bata X., kart.
1549, inv. €. 456).

7.2.4 Letiky

Tento druh reklamnich prostiedkll byl povazovan za nejlevnéjsi a také nejoblibené;si. Jed-
nalo se o papir nejriznéjSich formati, ktery byl potistén reklamni zpravou. Letakd bylo vy-
uzivano hlavné k vyvolani pozornosti pii zvlastnich ptilezitostech, jako naptiklad zacatek
nove sezony — viz priloha P VI (bimba.cz), nové druhy zbozi, nové akce, odprodeje apod.
(SOKA Zlin, Bata X., kart. 1549, inv. ¢. 456). Svym charakterem byly blizké inzeratim se

zamé&fenim na propagaci levného zboZi (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 129).

Kotyzova s Harantovou (2015, s. 59) uvadi, Ze na prelomu 20. a 30. let bylo vyrobeno né-
kolik desitek milionii letakli. Rozdavany byly na frekventovanych ulicich, prodejnach, roz-

naseny do domil ¢i vkladany do novin.

Tomas Bat’a kladl pozadavky nejen na spravnou tvorbu a distribuci, ale také na roznaSece.
Ti dostavali piesné instrukce a museli dobfe reprezentovat spole¢nost. Museli byt dobie
obuti, jelikoz reprezentovali firmu, ktera vyrabi obuv, a do kazdého domu musel byt doruc¢en
alespon jeden letak. Rozdéavalo se také na rusnych mistech, kde se pohybovalo velké mnoz-
stvi lidi, jako naptiklad obchodni domy, autobusova nadrazi a podobné. Nicmén¢ roznaseci
museli mit vzdy na paméti, kdo je cilovym zdkaznikem. Pozadovan byl vcasny

a rychly roznos do posledniho kusu.
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Letakti se hodné vyuzivalo také pro vyvolani pozornosti. Naptiklad pti zmén¢ pocasi se roz-
davaly s nabidkou vhodné obuvi pro toto pocasi — kdyz bylo destivo, nabizely se galose.
Dale mimo propagace sezonniho zbozi se vyuzivaly na propagaci doprodejti a dalSich akci

(Culik Koncitikova et al., 2015, s. 126-129).

7.2.5 Darkova reklama

Jednalo se o malé predméty, které nemély velkou hodnotu a obsahovaly reklamni napis nebo

logo firmy.

Rozdavaly se naptiklad nafukovaci balonky, pistalky, papirové Cepice, tisténé pohadky, vy-
stithovanky a mnohé dalsi. Na zacatku Skolniho roku se détem déavali rozvrhy hodin, naso-
bilky, papirova méfitka apod. S ptichodem nového roku zékaznici obdrzeli nasténné kalen-
date. Velmi vaZeni zakaznici dostali kapesni kalendare, pera, tuzky ¢i pouzdra na cigarety

(SOKA Zlin, Bat'a X., kart. 1549, inv. ¢. 456).

7.3 DalSi nastroje marketingové komunikace

V ramci nékterych akci zaméstnanci zdarma ¢istili ¢i opravovali obuv. Timto se firma pre-
zentovala naptiklad na plesech, vystavach, veletrzich a dalSich. S malymi naklady tak oslo-
vovala velké mnoZstvi zdkaznikl a tim si zvySovala své dobré jméno. Pocet takto poskytnu-
tych sluzeb se zvySoval a zdkaznici diky tomu mohli vyzkouSet sluzby, které firma nabizela

(Oravova, 2002, s. 51).

Spole¢nost vyuZivala velké mnoZstvi dal§ich néstrojii. Jednim z nich bylo noSeni standartd,
které¢ podporovaly piedev§im sezonni akce. Déle bylo vyuzivano zivé reklamy v ulicich,

orientacnich a vystraznych silni¢nich tabuli nebo ptesuli¢nich past.
e Domovni §tity

Reklama na domovnich S§titech se objevovala pfevazné u hlavnich silnic, pohrani¢nich
vjezdu, v lazeniskych méstech, ale také v interiérech, jako byly trznice. Malovala se zde obuv
(obrazek ¢. 11), puncochy, pneumatiky a dalsi, dle toho, jaky segment zdkaznikl se nejcas-

téji pohyboval okolo (SOkA Zlin, Bat'a X., kart. 1560, inv. €. 214).
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Obr. 11 Malba obuvi (ceskatelevize.cz, 2014)

¢ Reklamni vozidla

Auto polepené letdky €1 s pfipevnénou obuvi, pun¢ochy nebo drobnym zbozim projizdélo
meéstem a venkovem. Propagovalo dulezité akce, jako bylo snizeni cen nebo odprodej. V né-
kterych ptipadech, kdy bylo nutné vysoké pozornosti, se vyuZzivalo také radia nebo gramo-
fonu (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 60). Velmi dillezité bylo sestaveni planu, aby potizeni
reklamniho vozu bylo co nejefektivnéjsi a ne ztratové. Z toho divodu vozy projizdély jen

nejfrekventovanéjsimi ulicemi (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 143).
e Letecka reklama

Tato forma reklamy se od roku 1925 stala nezbytnou soucasti v§ech vyznamnych reklamnich
kampani firmy. V Ceskoslovensku se stal podnik jednim z méla, kdo vyuZival tento zptisob
propagace. Aeroplan byl oznacen logem firmy a nad velkymi mésty rozhazoval letaky nebo
psal reklamni népisy pomoci koufe. Tyto akce vSak byly vysoce finan¢né naro¢né (Culik

Koncitikova et al., 2015, s. 145; Oravova, 2002, s. 50).
e Stojany na kola

Stojany byly umist'ovany pfed vchodem do prodejny. M¢ly také funkci reklamniho poutace,
ktery obsahoval text, vybizejiciho k zamysleni nad produktem nebo sluzbou. Taktéz nechy-

béla pobidka ke koupi (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 148).

Objevovaly se zde napisy, jako naptiklad: ,,Jdete-li kolem nasi prodejny, podivejte se na

svou obuv. Potirebujete opravu? ““ (Koncitikova et al., 2015, s. 81)
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e Soutéze

Soutéze pro zadkazniky se vypisovaly Casto. Jednou ze soutézi bylo zaslani nejlepsi figury,
ktera se hodi k jednotlivym druhtim obuvi, nebo vybér mezinarodniho jména pro danou
obuv. Vyhry v soutézim byly velmi honosné — naptiklad 1. cena v soutézi o nejlepsi reklamni

snimek, vhodny pro reklamu obuvi, byla 1 000 K¢ (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 64).

Ukézkou muze byt vyhlaseni soutéze, uvetejnéné v novinach ,,Zlin%, z roku 1934, kdy firma
vyzivala ob¢any k vymysleni piisobivého textu a hesla k reklamé. Viz ptiloha P VII (Zlin,
14. 2. 1934, s. 8).

7.4 Osobni prodej

Zameéstnanci firmy Bat’a, a. s. se ve velké mife taktéz podileli na propagacnich akcich. Zacal
se vyuzivat pojem ,reklama sluzbou®, coz ptedstavovalo pfedev§im navstévy domdacnosti.

(Oravova, 2002, s. 51).

7.4.1 Navstévy rodin

Staly se béznou soucasti propagace po roce 1918, jako reakce na hospodatskou krizi. Proda-
vaci spolecné se spravkafi navstévovali rodiny a zjiStovali, zda jsou zakaznici spokojeni
s nakoupenym zboZzim ¢i nepotiebuji néjakou opravu. Zaroven rozdavali reklamni materialy
nebo zvali do prodejny. Navstévy probihaly pfedev§im v obdobi, kdy poklesl odbyt zbozi,
nebo v zimnich mésicich, kdy pobyvali lidé doma (Oravova, 2002, s. 51; Koncitikov4 et al.,

2015, s. 78).

Navstévy nezavisely na tom, zda se jednalo o stalé zakazniky, ¢i nikoliv. Vysledkem téchto
sluzeb byla pfedevs§im spokojenost obyvatelstva. Firma si vytvotila minéni o potiebach lidi
a mohla ziskat dal$i potencionalni zdkazniky. Tyto navstévy ptedstavovaly prvni prizkum

obuvnického trhu na svété (Pochyly, 1990, s. 65).

7.4.2 Prodej na prodejné

Prodavaci méli nejdiive zdkazniklim nabizet nejkvalitn€j$i obuv. Ve vykladech a reklamé
byly naopak vyzdvihovany levné druhy zbozi. Osobni prodej na prodejné mél probihat podle
téchto instrukci (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 38 — 40; 45):

1. Pozdrav a pfivitani, véetn€ osloveni jako: mé poklona, dobry den, ruku libam apod.

2. Uvedeni zakaznika do oddéleni a usazeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Postaveni zkousSeci stolicky.
Vyzuti boty a zjisténi pfani zakaznika.

Vyhledani nebo zapsani zakaznika do kartotéky.

A

Prohlidka cisla a zjisténi defektli noSené boty. V ptipad¢ poSkozeni, prodavac dopo-

rucil sluzeb spravkarny ¢i Cistirny.

7. Ohmatani nohou a doporuceni pedikury.

8. Mc¢teni nohou pro ujisténi spravné velikosti a Sitky boty.

9. Ptedlozeni doporu¢ené¢ho druhu obuvi. Zdkaznikovi byl ptipadné pifedveden vzor-
kovy regal.

10. VyzkousSeni boty.

11. Snérovani, zapinani.

12. Nabidka drobného zboZi, jako naptiklad ponozky, 1Zice apod.

13. Pouceni o udrzovani a ¢isténi obuvi.

14. Nabidka novinek, pteziivek na doma a dalSich.

15. Vyzuti koupené boty a obuti staré.

16. Zabaleni zbozi a sepsani blocku.

17. Doprovodéni zakaznika, dal$i doporuceni, rozlouceni. VSe za ucelem ziskat si zakaz-

nika natrvalo.

7.4.3 Prodej pired prodejnou

Firma efektivné vyuZivala prostorti pfed prodejnami k pfedstaveni a nabidce zbozi nebo slu-
zeb (obrazek €. 12). Kolemjdouci si tak mohli dané zbozi zblizka prohlédnout, aniz by vstou-
pili pfimo do prodejny. Nejcastéji se prodavalo v dobé akci konanych ve méste, napiiklad
o vikendu, kdy se venku pohybovalo hodné lidi. Také se vyuZzivalo jednotlivych sezon nebo
zmén pocasi, kdy se pfizplisobovala i nabidka zbozi. Naptiklad za chladného pocasi se do-
porucoval ndkup teplé obuvi a upozornovalo se na moznost onemocnéni. Tim firma ukazo-

vala svou starost a pé€i o zakazniky (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 150).
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Pted prodejnou se prodavaly nejlevnéjsi druhy obuvi a dalsi drobné zbozi.

Obr. 12 Prodej pied prodejnou (Culik Koncitikova et al., 2015, s. 149)

Kotyzové s Harantovou (2015, s. 44) uvadi vyhody tohoto prodeje pro zakazniky, ktefi:

e byli zvykli nakupovat na trzich a zbozi si chtéli nezdvazné ohmatat,
e netroufali si vkrocit do modern¢ zafizené prodejny,
e pro nedostatek ¢asu se do prodejny nedostali,

e povazuji prodej pied prodejnou jako ptilezitost k levnému nakupu.

7.5 Propagac¢ni kampané

Firma Bata, a. s. spojovala svoji reklamu s kazdodennim zivotem lidi. Hlavnim ukolem bylo
prostiednictvim reklamy pfipominat zakaznikim blizici se svatky, slavnosti, ale také zmény

ro¢nich obdobi nebo spolecenské akce, jako byly plesy.

Kazda kampan méla svlij zdkladni motiv, ktery byl urcitého tvaru a barvy. Tento motiv byl
pritomen na vSech reklamnich prostiedcich dané akce, kdy bylo piesn¢ dano, kterych pro-
sttedki bude vyuzito a v jakém mnozstvi. Celkovému designu odpovidal i vzhled prodejny.
V pribchu reklamni akce byly v novinach a Casopisech uvefejiiovany inzeraty, vylepeny
plakény, rozdavéany letaky, upraveny vykladni skiin€. VSe v jednotném stylu, coz ptsobilo

na vetejnost pozitivné (Oravova, 2002, s. 56).
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7.5.1 Bat’a drti drahotu

., Prvni velkou ozvénu v reklamnim svété zpusobila fa Bata v roce 1922, na coz si velmi
dobre pamatuji — plakatem, ktery hlasal znacné snizeni cen. Byla to ruka délnika, ktera

rozbijela slovo drahota a v levéem rohu plakatu bylo znacné veliké slovo Bata a pod nim

«

model panské boty. Reklama takto splnila uplnée své poslani. *

(Zlin, 11.9. 1931, . 4)

Obr. 13 Propagacni akce ,, Bata drti drahotu
(markething.cz)

Vyuzito bylo dvou reklamnich prostfedka — plakatu (obrazek €. 13) a inzeratu, ktery mél
promysleny text a grafiku, jenZ upozoriioval na sniZzeni cen o 50 %. N&které zdroje uvadéji,
ze se jednalo o prvni propagacni kampan v ¢eskych zemich a firma se ji proslavila v reklam-

nim svété (Kotyzova a Harantova, 2015, s. 54).

Tato propagacni akce, kterd probihala na podzim roku 1922, reagovala na hospodaiskou
situaci, kterd byla zplisobena zvySenim kurzu koruny vii¢i ostatnim ménam a tim byl vyvolan
nezajem o ¢eskoslovenské vyrobky nejen v tuzemsku, ale také v zahranici (Pochyly, 1990,

5. 101).

Vyroba byla pfevazné financovana z bankovnich uvéra a Bat’a dluzil svym zaméstnanciim

témet 6 mil. K¢. Tomas Bat’a stal pred rozhodnutim, zda propusti délniky a zastavi vyrobu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66
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chtél propoustét své zaméstnance, a proto se rozhodl nejenom snizit ceny obuvi o 50 %, ale
také mzdy o 40 % a zavazal se opatfovat potraviny, odévy a dalsi véci bézné potieby za

polovic¢ni ceny.

Timto rozhodnutim se podafilo sklady vyprazdnit, jelikoz obyvatelstvo vyuzilo této slevy
ave velkém nakupovalo obuv. Vyroba se tedy opét rozjela a Tomas Bata takovym zptisobem

ptekonal hospodatskou krizi (Rybka, 1999, s. 13 - 14).

7.5.2 Sezénni kampané

Vesker¢é reklamni akce firmy byly peclivé planovany s dostate¢nym ptedstihem a probihaly
ve vSech prodejnéch jednotné, ve stejném stylu a ¢ase. Jednalo se naptiklad o tanecni sezénu,
jaro, Velikonoce, m4j, 1éto, Skola, podzim, zima, Mikul&§, Vanoce atp. V rdmci cel¢ kam-
pané byly umistovany inzeraty do novin a ¢asopist, rozdavany letdky, vylepovany plakaty
a mnoh¢ dalsi. Kampané obvykle trvaly jeden az dva mésice (Kotyzova a Harantova, 2015,

5. 62 - 63).
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8 MORAVSKY PENEZNI USTAV — SPORITELNI DRUZSTVO

Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druzstvo (dale jen ,MPU) je jednim z nejvétsich
a kapitalové nejsilngjsich spofitelnich druZstev na finanénim trhu v Ceské republice, a to
podle poctu svych ¢lend a vyse spravovanych aktiv (tabulka ¢. 2). Pfedstavuje nebankovni
finan¢ni spole¢nost, kterd poskytuje urcité typy bankovnich produktii a sluzeb, stejné jako
Ceské banky. Nejcastéji jsou to bézné Ucty a vkladové produkty, kdy uroceni téchto ucth
byvéa vyssi nez u bank. V Ceské republice zadaly spotitelni druzstva, nebo také ,.kampe-
licky*, vznikat v roce 1996 za ucelem provozovani finan¢ni ¢innosti ve prospéch svych ¢lenti

(Druzstevni zalozny, © 2000 - 2017).

Obchodni mista MPU jsou v Praze, Brn€ a Zliné. Centrala spole¢nosti se nachazi ve Zliné
a sidlo v Praze. Pfedmétem ¢innosti je poskytovani individudlnich sluZzeb osobniho bankov-
nictvi a zajimavych podminek pti zhodnocovani depozit. Nabizeny jsou taktéz vyjimecné
urokové podminky a vysoky standard osobniho bankovnictvi, které MPU povazuje za zaklad
svého soustavného riistu po 20letou historii (Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druZstvo,

©2013).

Tabulka 2 Ekonomickeé udaje MPU k 31. 3. 2017 (vlastni zpracovani,
zdroj: Moravsky Penézni Ustav — sporitelni druzstvo, © 2013)

Ekonomické udaje k 31. 3. 2017

Pravni forma druzstvo
Vyse kapitalu 1, 665 mld. K¢

Bilancni suma 10, 7 mld. K¢
Pocet klientii 11622

Mezi hlavni hodnoty druzstva je na prvni misto fazena kvalita, jakozto zéklad pro kazdou
¢innost. DalS§imi jsou efektivnost, odpovédnost, inovace a spoluprace, kterd je vyobrazena
taktéz v logu spolecnosti — obrazek &. 14 (Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druZstvo,

©2013).

Klientem MPU, a zaroven vSech spofitelnich druzstev, mize byt pouze jeho ¢len. V ramci
MPU vznika ¢lenstvi doru¢enim pisemné ptihlasky, zaplacenim vstupniho vkladu, ktery je
soucasti tzv. ¢lenského vkladu, a nasledné schvalenim ¢lenstvi organy MPU. Clensky vklad

slouzi k zdkladnimu jméni spole¢nosti a v souc¢asné dobé¢ je jeho vyse 1 000 K¢&. Kazdy ¢len
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druzstva ma pravo na podil na zisku, ucastnit se ¢lenskych schiizi a pravo na majetkovém
vyporadani v ptipad¢ zaniku ¢lenstvi za trvani druzstva (Moravsky Penézni Ustav — spofi-

telni druzstvo, © 2013).

Poskytované produkty zahrnuji bézné a vkladové ucty, uveérové produkty, kde je kladen du-
raz na individualni feSeni pozadavk klienta, dale sluzby ohledné platebniho styku, interne-

tové bankovnictvi, devizové produkty ¢i sluzby sméndrny.

Mezi nejoblibenéjsi produkty MPU patii vkladovy ucet Bonus +, poskytovan od roku 2013,
ktery se umistil mezi 20 nejlepSich finan¢nich produkti v Cené& vetejnosti Zlata koruna, a to
v letech 2015, 2016 a 2017 (Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druZstvo, © 2013). Soutéz
Zlata koruna je na ¢eském trhu métitkem kvality finan¢nich produktd. V ramci Ceny veftej-
nosti hlasuji sami klienti a rozhoduji tak o nejlepSich produktech (Zlatd koruna — O nas,

© 2003 -2017).

V soucasné dobé je hlavnim cilem MPU ziskat bankovni licenci, tedy transformovat se na
banku, a zadrovenl zmeénit svou pravni formu na akciovou spole¢nost. Zména pravni formy je
pomérné sloZity proces, ktery pro spolec¢nost predstavuje administrativni i finan¢ni z4téz. Je

zasadni udalosti v historii spolecnosti, a proto o této zmeéné rozhoduje jeji nejvyssi organ.

Existence banky je podminéna udélenim bankovni licence Ceskou narodni bankou. Pokud
se tedy chce druzstevni zalozna preménit na banku, mize podat zddost o udéleni bankovni
licence. Zaroven musi projit licen¢nim fizenim a splnit v§echny poZadované nalezitosti. Sa-
motna Zadost o bankovni licenci avSak nestaci, jelikoZ druZstevni zaloZzny maji pravni formu
druzstva a bankou miiZe byt pouze akciova spolecnost. Clenové druzstevni zalozny se po
transformaci stavaji akcionati akciové spolecnosti, a to se vSemi vyhodami, které vlastnictvi

akcii prinasi (Moravsky Pen&zni Ustav — spotitelni druzstvo, © 2013).

8.1 Historie

Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druzstvo bylo zaloZeno v souladu se zakonem
¢. 87/1995 Sb. o spofitelnich a tvérnich druzstvech dne 15. 8. 1996 ve Zlin¢. Vyznamné
udalosti nastaly pfedevSim po roce 2004, kdy byla piekonana prvni hranice, a to pfijeti tisi-

ciho ¢lena.

Dalsim dtlezitym milnikem ve vyvoji druzstva byla zména dozoru nad ¢innosti téchto zalo-

zen, kdy do 1. 4. 2006 vykonaval kontrolu Utad pro dozor nad druzstevnimi zdloznami. Nyni
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je dohled v kompetenci Ceské narodni banky. Pravé tato zména a nové regulaéni pozadavky

ze strany CNB se stali piileZitosti pro dalsi zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.

Rok 2008 se zapsal do historie svou fzi, kdy doslo ke spojeni Moravského Penézniho Us-
tavu — spofitelniho druZstva a Privatniho Penézniho Ustavu — Gvérniho druZstva. Néastupnic-
kou organizaci se stal Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni druzstvo. Hlavnim diivodem
bylo zkvalitnéni poskytovanych finan¢nich sluzeb, zjednodusSeni organizaéni struktury ¢i ze-

fektivnéni Cinnosti a fidicich procest.

Vyznamnym okamzikem se také stalo ocenéni od hejtmana Zlinského kraje ,,Za ptinos k roz-
voji Zlinského kraje* v roce 2012. Ve stejném roce byla také piekrocena hranice 10 000

klientt (Moravsky Penézni Ustav — spofitelni druzstvo, © 2013).

8.2 Vize a poslani

Hlavnim poslénim je poskytovani prvotiidnich bankovnich sluzeb klientim, kdy klient je
v MPU stavén na prvni misto. Napliiovani kvality sluzeb probiha ptedevsim osobnim pfi-
stupem ke klientim a zajimavymi podminkami. Toto poslani se MPU snaZi napliiovat roz-
vojem jedinecného pfistupu ke klientiim, budovanim stabilniho penézniho ustavu a taktéz
motivovanym tymem, protoze bankéfi a zaméstnanci hraji vyznamnou roli pii poskytovani

sluzeb.

Pro spolecnost je také ditlezita dlouhodoba spoluprace s klienty, a proto vyjadfuje upfimny
zajem o potieby klientl a vstficnost pfi jejich feSeni. MPU také potada setkani s klienty, kde
s nimi komunikuje a prezentuje vysledky druzstva (Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni

druzstvo, © 2013).
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MORAVSKEHO
PENEZNIHO USTAVU — SPORITELNIHO DRUZSTVA

Ugelem kapitoly je popsat sou¢asnou situaci v ramci propagaénich a marketingovych aktivit
Moravského Penézniho Ustavu — spofitelniho druZstva. Veskeré informace byly ziskany

z internich zdroji MPU.

Celkovy koncept marketingové komunikace je sméfovan spise na segment trhu, na ktery se

MPU zamétuje, a to piedevs§im klienty starsi 50 let a podnikatele.

Prioritou MPU je poskytovani kvalitnich sluzeb klientim a nabizeni vyhodnych produkti.
V ramci oslovovani ¢i ziskdvani novych klientt je velmi dilezitd verbalni reklama. Dojmy
klientll z osobniho piistupu druzstva mohou byt tedy pozitivni, avsak v Ceské republice je
vniman tento penézni sektor z pohledu obyvatelstva i negativné, coz miize hrat velmi dule-
zitou roli. Pfevlada vSeobecny strach z hlediska tunelovani a krachu kampelicek, které pro-
bihalo hlavné kolem roku 2000. Vyvolalo to nedtvéru v tyto finan¢ni instituce, které jsou
v prevazné mife mensi a regiondlné zaméfené. Od roku 2005 se vSak vyrazné zptisnila pra-
vidla pro fungovani spoftitelnich druZstev a dohled nad nimi pfevzala Ceské narodni banka
(Velké kampeli¢ky opét v problémech. Mame se bat krachu?, 2013). Z toho diivodu lidé

vkladaji mensi divéru ve spofitelni druZstva oproti bankam. Tento fakt miZe byt povazovan

vvvvvv

Image spoftitelniho druzstva je sméfovano k povésti spolehlivé, profesiondlni, diskrétni
a férové finan¢ni instituce, pro kterou je klient na prvnim misté a snazi se co nejlépe splnit

jeho individudlni potieby.

9.1 Znacka

Znacku MPU predstavuje predevsim logo (obrazek ¢. 14), které je moZné povaZovat za jedno
z nejvyznamnéjSich aktiv spolecnosti. Zaroven jeho prezentovani na vefejnosti a celkové

vnimani je pro podnik velmi dileZité.

Logo se sklada ze dvou prvki, které se navzajem prolinaji a stoji na pevnych zakladech.
Jednim zékladem je MPU, piedstavujici zajimavou nabidku pro klienty, osobni pfistup
a predevsim kvalitni zdzemi pro spolupréci a dlouhodoby vztah. Druhou stranou jsou klienti,
uvazujici o spolupraci s druzstvem. Jestlize se klient rozhodne vlozit své penézni prostiedky
do instituce, ob¢ strany se stietnou a propoji. Celkova spoluprace zacina setkanim na po-

bocce s osobnim bankétem, ktery se nasledné stava klicovou osobou v ramci komunikace.
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Tento princip, vzajemného stfetnuti potfeb klientl a jim odpovidajicim bankovnim produk-

tim, vyjadfuje celkovou filozofii finan¢ni instituce.

moravsky
penézni ustav

Obr. 14 Logo MPU (Moravsky Penézni Ustav — sporitelni druzstvo, © 2013)

Na tento princip navazuje taktéz motto spolecnosti ,, Klientum kvalitni sluzby *.

9.2 Nastroje marketingové komunikace

Moravsky PenéZni Ustav vyuZziva velké mnozstvi nastroji marketingové komunikace. Kli-

¢ovym prostiedkem je vSak osobni komunikace a ptimy kontakt s klienty.

9.2.1 Reklama
V soucasné dobé& neni vyuzivana reklama v televizi ani rozhlase.
e Novinova reklama

Inzerce v novinéch ¢i ¢asopisech probiha nepravidelné. MPU nyni tento néastroj vyuziva mi-
nimalné a pouze podle potteby, naptiklad jako reakce na konkrétni situace na trhu ¢i ohledné
nabidky novych produktt, st€hovani pobocky apod. Nejcasteji je vyuzivano Casopist ,,Ma-
gazin Zlin“, ktery je vydavan mésicné Magistratem mésta Zlina, nebo ,,Okno do kraje®, ktery

vychazi taktéZz mési¢né€ a poskytuje informace o déni ve Zlinském kraji.
e Venkovni reklama

MPU vyuziva dvou billboardt, které jsou umistény na budove byvalé pobocky. Nachazi se
na zlinském namésti, tedy ve sttedu mésta, kde denné projde n€kolik lidi. Nyni je propago-
van Diamantovy Prémiovy klub a Prémiovy klub. Jedna se o vkladové ucty se zajimavym
urokovym zvyhodnénim pro klienty. Grafika billboardl je velmi jednoducha, neni zde ptilis
mnoho textu. Dominantni je zde i logo spolecnosti a heslo ,,Vyjimecné sluzby pro vyjimecné

klienty*.

V ramci venkovni reklamy neni vyuzivano letakii, hromadné dopravy ani dalSich prostiedki.
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e Letaky a prospekty

Letaky a prospekty slouzi predevsim k nabidce bankovnich produkti a sluzeb. Pfevazné jsou
umistény ve stojanech na poboc¢kach MPU, kde se dale pfedavaji klientim. Tyto prostfedky

nejsou zasilany, ani nikde rozdavény ¢i vkladany do tisku.

Prospekty jsou tistény na velmi kvalitni papir a maji zajimavou grafiku, ktera je piizptso-
bena konkrétni nabidce. Obsahuji velké mnoZzstvi informaci o daném produktu ¢i sluzbé
a pro klienta mohou ptedstavovat dostatecny zdroj odpovédi na jeho otazky, véetné prehledu
urokovych sazeb ¢i podminek. Vyhodou téchto prosttedku je, ze klient si je mtize nékolikrat
procist v pohodli domova a o moznostech vyuziti téchto sluzeb se poradit s blizkymi ¢i ban-
kétem. Piikladem muZe byt prospekt propagujici nejoblibengjsi icet nabizeny MPU, a to
»Bonus +“ - ptiloha P IX (propagacni material MPU). Tento prospekt obsahuje zakladni
informace o u¢tu a jeho zalozeni, hlavni vyhody a urokové sazby. Dale zdkladni informace

o MPU a kontaktni tidaje.

Mezi vyuZzivané letaky, které obsahuji hodné informaci a textu, 1ze naptiklad zatadit Prehled
urokovych sazeb vkladovych produkti. Dale letaky upozoriiuji na moznost dalSich vyhod-
nych nabidek k produktiim nebo lakaji na odménu, kterou klient mize ziskat, pokud né€koho
doporuci jako nového klienta - ptiloha P X (reklamni material MPU). Letaky jsou vétSinou

ve formatu A4 v riiznych barevnych provedenich a zajimavou grafikou.

e Online reklama
V prostredi internetu neni vyuzivano Zadnych reklamnich bannerd.

Propagace na internetu probihd pfedevSim prostfednictvim webovych stranek druzstva
a uctem na socidlni siti Facebook, ktery vSak neni v sou€asné dobé vyuzivan. MPU ma zde
velmi maly pocet sledovatelil. Uget neni po velmi dlouhou dobu aktivni. D¥ive byl pouZivan
k pfedani informaci ohledné produktli nebo jako vyzva k hlasovani v ramci Ceny vetejnosti

Zlata koruna.

Vlastni webovou stranku, www.mpu.cz (obrazek ¢. 15), vyuziva druzstvo aktivné. Ma-
nagement si uvédomuje silu plisobeni tohoto média, a proto je obsah velmi Casto aktualizo-
van. Klienti k nému maji snadny pfistup. Témét pravidelné jsou pfidavany aktuality ohledné
déni druzstva, novych produktti, ale také reakce na situace na bankovnim trhu. Obsahem
webu jsou nejenom aktuality, ale zahrnuje 1 veSkerou nabidku produktii a sluzeb, vcetné

informaci, irokovych sazeb, podminek apod. Déle je mozné zde nalézt zékladni informace


http://www.mpu.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

o MPU, vcetn¢ historie a kontaktd. Klienti se také pies webovou stranku mohou ptihlasit
k internetovému bankovnictvi. V rdmci marketingové komunikace ptedstavuje tento nastroj
vyznamny zdroj informaci pro potencionalni ale i soucasné klienty.

Vzhledem ke slozeni klientti, kteti jsou vetsinou star§iho véku a internet aktivné nevyuZivaj i,

o 4

A moravsky
penézni ustav

Nemovitostni Uvery !;

az 300 miliont K¢ rychle a vstiicné ’m

S RS VSR

POTVRZENO! + opit TOP 20. Hiasujte pro ndj ve findlovém k

@l on-line

Podpoite MPU ve findle
a vyhrajte zajimavé ceny
VAT
By

o™ : o : Privitni bankovnictvi
al

Obr. 15 Webova stranka MPU
(Moravsky Penézni Ustav — sporitelni druzstvo, © 2013)

9.2.2 Direct marketing

Jelikoz se jednd o finan¢ni instituci, Moravsky Penézni Ustav ma veSkeré udaje o svych
klientech. Této databaze aktivné vyuziva, a to predevs§im za ucelem zasilani dopisti, e-maili

nebo SMS zprav.

Prostfednictvim e-mailu jsou klientlim zasilany nejenom nabidky a informace o sluzbach,
ale také pozvanky na setkani s klienty druZstva nebo informace ohledné hlasovani Ceny ve-

fejnosti Zlata koruna.

Postou jsou posilana personalizovand blahopiani k narozeninam, a to pfedevsim pokud ma
klient kulaté narozeniny, podepsand osobnim bankéfem daného klienta. Tento dopis obsa-
huje mimo piani také pozvanku na pobocku druzstva, kde nasledné probiha setkani klienta
s jeho bankéfem. Oslavenci je také predan symbolicky darek, ktery predstavuje pouzdro na

bryle s logem druZzstva, hrnicek ¢i jiné darky.
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Castym obsahem zasilanych dopist jsou pozvanky na &lenské schiize, setkani s klienty

a dalsi.

9.2.3 Podpora prodeje

MPU vyuziva celou skalu pfedmétti podpory prodeje, které obsahuji logo ¢i motto spolec-
nosti. Jedna se predevsim o propisky, hrnicky, $nirky na krk, reflexni pasky, kalendare, flash
disky, pouzdra na bryle a mnoh¢ dalsi. Tyto darkové predmeéty jsou prevazné piizplisobeny
zvolenému segmentu a jsou rozdavany pii nejriznéjsich ptilezitostech. Jednou z nich mohou
byt narozeniny klienta ¢i setkéni klientl. Také jsou obsahem darkovych balickt, které pred-

stavuji Castou vyhru v soutézich, poradajicich Moravskym Penéznim Ustavem.
e Soutéze

Soutéze jsou v MPU poradany velmi Casto. Jejich tvorbu a organizaci ma na starost odbor

Marketing.

V kazdém casopisu spolecnosti ,,Aktualné z MPU* se nachazi soutéZ o zajimavé darky. Vét-
Sinou se jednd o formu osmismérky nebo kiiZovky. Jedinou podminkou je osmismérku vy-
plnit a spole¢né s osobnimi idaji zaslat na adresu MPU, kde nasledn¢ probiha losovani. Vy-
herni ceny nejsou malé. Jedna se naptiklad o doméaci pekarnu, sadu moravskych vin atp.,

véetné darkového balicku MPU.
V obdobi Véanoc méli také klienti pfilezitost zii€astnit se soutéze ,,0 nejlepsi vanocni prani®,
jejichz tkolem bylo vytvofit origindlni a zajimavé vanocni pfani. Porota MPU nasledné

jedno vybrala a ocenila hlavni vyhrou, kterou pfedstavovala domaci pekarna.

e Odména za doporuceni klienta

Spofitelni druzstvo nabizi odménu az 8 100 K¢ - ptiloha P X (reklamni material MPU), pro
klienta i jeho znamého, kterého doporuci a ten nasledné zrealizuje vklad penéznich pro-
sttedki do MPU. VySe odmény za doporuceni se odviji od vyse celkového vkladu doporu-

¢eného klienta.

9.2.4 Osobni komunikace

Moravsky Penézni Ustav si velmi zaklad4 na individualnim osobnim pfistupu ke klienttim.
Klienti jsou zde na prvnim misté. Vyplyva to i z mise spolecnosti, kterou tvoii kvalitni po-

skytované sluzby.

Pro klienty jsou potadany nékolikrat ro¢né setkani ¢i ¢lenské schiize.
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Setkani s klienty probihaji nejenom na pobockach MPU, ale také na spolecenskych mistech,
jako jsou napftiklad divadla ¢i kongresova centra. MPU se snazi pravidelné poradat setkani
na pobockach, ktera probihaji pii riznych ptilezitostech, naptiklad narozeniny druzstva, Va-
noce, Mezinarodni den Zen, Valentyn, otevieni nové pobocky apod. Na setkdnich v obdobi
Vénoc je hlavnim mottem rozsvéceni vanocniho stromku a naladéni se na vano¢ni atmo-

sféru.

Soucasti ,,Tradi¢nich setkanich® jsou mimo jiné také kulturni programy. MPU pfipravuje
zajimavé akce spojené s kulturnim zazitkem, naptiklad vystoupeni znamého interpreta nebo
divadelni pfedstaveni. Pro klienty jiz vystupovali Monika Absolonova, Dalibor Janda, Vac-

lav Neckar a dalsi.

Ucelem téchto shledani je podpora vztahu druzstva s klientem, kdy bankéti komunikuji se
svymi klienty a maji moznost se vice poznat. Dale zde probihd urcita prezentace novinek,
sluzeb, aktudlnich zmén, situace na trhu apod. Klienti se tak mohou dozvédét nové informace

ohledné déni v MPU.

Clenské schiize probihaji vétSinou za ti€elem hlasovani a rozhodovani o vyvoji MPU. Ucast-
nit se ji mohou pouze ¢lenové druzstva, kteti zde ziskavaji diileZité informace, tykajici se

nejen zmen, ale také vyvoje MPU.

9.2.5 Public relations

Moravsky Penézni Ustav vytvaii vlastni ¢asopis s ndzvem ,,Aktualné z MPU“. Neni vyda-
van pravidelné, ale obvykle dvakrat az ¢tyfikrat ro€né, vétSinou na urcité obdobi - naptiklad
1éto, zima apod. Obsahem jsou informace o déni v prostfedi MPU, nabizenych produktech
a sluzbach, informace o trokovych sazbach, fotografie, ekonomické udaje véetné situace na
trhu, soutéze apod. Nachazi se zde také rozhovory se zndmymi osobnostmi, které vystupo-

vali pro klienty na setkanich klientii, nebo otazky na bankéfe.

KaZzdy rok jsou také vydavany vyroéni zpravy, informujici o vysledcich hospodateni druz-
stva za dané obdobi.

9.2.6 Sponzorstvi

Spofitelni druzstvo se v ramci své piisobnosti vénuje podpote nestatnich neziskovych orga-
nizaci, které pomahaji potfebnym lidem. Cilem je podpofit ¢innosti lidi, ktefi se vénuji péci

0 postizené a znevyhodnéné spoluobcany.
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hlavnim partnerem. Tato spoluprace nezahrnuje pouze finan¢ni podporu, ale také odebirani
vyrobkt, které vyrabi lidé se zdravotnim postizenim. Tyto rucné vyrabéné darky jsou po-

skytovany klientim a obchodnim partnertm MPU.

Mezi dalsi aktivity patii podpora akce ,,Pomahame potiebnym*, kdy vytézek byva rozdélen

na dobrocinné ucely.

MPU taktéz podporuje kulturni a regionalni projekty a je dlouholetym partnerem Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€. Pomoc neni poskytovana jen ze strany spolecnosti, ale také ze strany

zaméstnancu.

9.2.7 Vzhled a organizace pobocky

Veskeré pobocky MPU jsou ptizplisobeny k nejvEtsi spokojenosti klientim. DruZstvo si za-
kladéa hlavné na diskrétnosti a osobnim piistupu. Prostory jsou proto stdle zdokonalovany
nejen za ucelem splnéni vysokého standardu mezindrodniho bankovnictvi, ale také s ohle-

dem na potieby a prani klientd.

Pobocky jsou rozdéleny do ¢asti, kde osobni bankéfi maji své zdzemi a prostor pro komuni-
kaci s klientem. Dale jsou zde umistény pokladny, uréené k rychlému hotovostnimu i bez-

hotovostnimu styku a k vyzvedavani vypist z ucta.

V rdmci marketingové komunikace se na pobockach nachazi stojany s veSkerym reklamnim
materialem, jako jsou brozury, letaky, casopisy, ceniky, obchodni podminky, vyro¢ni zpravy
apod. Déle se zde nachézi reklama v podobé reklamnich nosict rollup a nejrizngjsi plakaty

s nabidkou produktl a sluzeb.
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10 KOMPARACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY BATA,
A. S. A MORAVSKEHO PENEZNIHO USTAVU — SPORITELNIHO
DRUZSTVA

V soucasné dobé¢ jsou nastroje marketingové komunikace a principy firmy Bat’a, a. s. do
roku 1945 vyuzivany mnoha spole¢nostmi. Jednotlivé zasady mohou byt inspiraci pro sou-
casné firmy, je vSak velmi slozité tento systém pirekonat. Dilezité je uvédomit si, Ze nékteré
principy marketingové komunikace povazované za moderni, jako naptiklad direct marke-
ting, WOM, guerilla marketing a dalsi, byly koncernem Bat’a rozvijeny a aktivné pouZivany

jiz v tomto obdobi. Firma tyto néstroje vSak nazyvala jinak.

Vzhledem k tomu, Ze podnik Bat’a, a. s. povazoval spojeni sluzby a reklamy za nejdtlezi-
t&j$i, 1ze si povSimnout, Ze vedeni MPU si je tohoto sladéni védomo a osobnimu kontaktu
s klienty vénuje vysokou pozornost. V tomto piipad¢ opravdu plati, ze prvotiidn¢ obslou-
zeny a spokojeny klient, ktery preda své zkuSenosti zndmym, je pro druzstvo nejlepsi rekla-

mou. Kladné ustni pfedani mize mit vyznamny vliv na ristu spole¢nosti.

Co se tyka novinové reklamy, ve firmé Bat’a, a. s. byla vSudypfitomna a denné bylo vydano
nékolik inzeratl. Podnik vyuZzival nejenom inzeraty propagujici zboZi, ale tento nastroj slou-
Vytvarel jakysi psychologicky natlak. V tomto pfistupu je mozné najit inspiraci pravé pro
Moravsky Penézni Ustav, ktery v sou¢asné dobé aktivné neinzeruje a téchto nastrojii nevy-
uziva.

MPU, stejné jako Bat’a, a. s., vydava vlastni casopis s nazvem ,,Aktualné z MPU*, ktery
neni publikovan pravidelné. Pro koncern Bat’a tento nastroj predstavoval nejlevnéjsi zdroj
reklamy, ktery nejenom informoval zakazniky o produktech ¢i sluzbéch, ale také obsahoval
rizné informace. Plnil tak funkci béZnych novin. V rdmci MPU slouZi spiSe k propagaci

sluZeb a poskytnuti zdkladnich informaci ohledné& déni ve spole¢nosti.

Plakaty byly ve firm¢ Bata, a. s. povazovany za jeden z nejuc¢innéjSich reklamnich pro-
stiedkil a mély sva pravidla pro tvorbu a vylepovéani. MPU plakati pfili§ nevyuziva. Propa-
gace sluzeb prostrednictvim tohoto média probiha pouze na pobockach. Druzstvo nevyuziva

zadnych vylepovacich ploch a vefejnych mist jako firma Bat’a, a. s.

Modni ptehlidky byly spolecnosti Bat'a porddany za tcelem predstaveni novych kolekci

a novinek. V prostfedi MPU je mozné témto akcim pfirovnat setkani klientii, které jsou
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pofadany témet pravidelné. Klientim jsou prezentovany nejenom produkty, sluzby, ale
1 informace ohledné¢ situace na trhu, hospodateni apod. Tento néstroj je velmi efektivné vy-
uzivan a lze si povSimnout, Ze klienti, pfedevSim starSi osoby, tyto akce ocenuji. Je mozné

vvvvv

vedenim.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o finan¢ni instituci, vlastni MPU rozsahlou databazi s infor-
macemi o svych klientech. V tomto pfipad¢ je to nutnosti. Ve firm¢ Bata, a. s. to nutnost
nebyla a i pfesto si zakladali na tvorbé kartoték a ukladani informaci o zdkaznicich, nejen za
Gi¢elem direct marketingu. Stejné jako podnik Bata, i Moravsky Penézni Ustav tchto in-
formaci aktivné vyuziva. Klientim jsou mimo vypist a informaci ohledné¢ jejich bankovnich
uctl zasilany i pozvanky na ¢lenské schiize ¢i setkani s klienty. Za velmi laskavé 1ze pova-
zovat i zasilani dopist s blahopfanim k narozenindm, které¢ obsahuji i pozvanku na setkéni
s osobnim bankétfem za ucelem predani malé pozornosti. Tato forma individualnich dopisi,
zasilanych MPU, jsou navic ruén¢ podepsany. Druzstvo si tak efektivné buduje divérny

vztah s klientem a projevuje o néj zajem.

Vyklady ptedstavovaly pro firmu Bat’a, a. s. velmi vyznamny reklamni prostfedek a byla
jim vénovana velka pozornost. MPU vyklady nemé a vzhledem k poskytovani bankovnich

sluzeb neni moznost ve vykladech produkty nijak prezentovat.

Moravsky Penézni Ustav ve velké mife vyuziva prospekty. Téch vyuzival i podnik Bata,
a. s. Vzhledem k informovanosti klientii o sluzbéach Ize tento néastroj povaZovat za efektivni.

Dtlezité je vénovat pozornost vhodnému textu a grafickému zpracovani.

Letaky byly v podniku Bat’a tistény ve velkém mnozstvi. Slouzily piedevsim pro vyvolani
pozornosti a rozdavaly se nejen na ulicich a prodejnach, ale také byly roznaSeny do domd.
Moravsky Penézni Ustav tohoto prostfedku piilis nevyuziva. Letaky jsou dostupné pouze na
pobockach a neslouzi k vyvolani pozornosti, ale poskytuji informace o produktech, vSeo-

becné podminky apod.

Shodu u obou spolecnosti 1ze taktéz najit v darkové reklamé, kdy se jedna o drobné pied-
méty obsahujici reklamni népis ¢i logo. MPU rozdava tyto pfedméty pii riznych prilezitos-
tech, ptikladem mohou byt soutéze nebo pode¢kovani klientim za spolupraci. Lze sem zahr-
nout propisky, pouzdra na bryle, hrni¢ky, kalendare a mnohé dalsi. Dulezity je vybér téchto
predmétii. Klienta maji pfedevsim potésit a vzbudit u néj dojem, Ze je pro spolecnost dule-

zity. I zde plati, Ze cilova skupina by méla darek ocenit a hlavné by o n¢j méla mit zajem.
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Domovni §tity, které podnik Bat'a vyuzival k malbé reklamy obuvi, 1ze pfirovnat k billbo-
ardim umisténych na budovach. Téchto Moravsky Penézni Ustav taktéZz vyuZiva.
Velmi vhodné je umisténi této reklamy, kterd se nachazi na zlinském nadmésti, kde denné
projde velké mnozstvi lidi. V tomto pfipadé se muze jednat o velmi efektivni marketingovy

prostfedek nejen na propagaci sluzeb.

Velky rozdil v propagaci firmy Bata, a. s. a Moravského Penézniho Ustavu lze nalézt v tzv.
pohyblivé reklamé. Koncern Bat’a vyuzival reklamni vozy ¢i jiné dopravni prostfedky za
ucelem propagace zbozi. Pozdégji i letadlovou reklamu. MPU téchto prostfedkli nevyuziva

vubec.
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11 DOPORUCENI A NAVRHY VEDOUCI KE ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMUNIKACE MORAVSKEHO
PENEZNIHO USTAVU — SPORITELNIHO DRUZSTVA

Na zéklad¢ provedené komparace jednotlivych marketingovych nastroji ve firm¢ Bat’a, a. s.
do roku 1945 a Moravského Penézniho Ustavu — spofitelniho druZstva, budou v této &asti
nastinény vlastni navrhy a doporuceni, smétujici ke zlepSeni marketingové komunikace

MPU.

Moravsky Pen&zni Ustav — spofitelni druzstvo je vyznamnou firmou ve Zlinském kraji. Tato
instituce avSak neni ptili§ mezi obyvateli znama. Z toho divody by se druzstvo mélo zaméfit
na budovani znacky, a to predevsim jejiho dobrého jména a celkového povédomi. K tomu
by mohlo pfispét efektivnéjsi vyuziti ndstroji marketingové komunikace a inspirace prave

od firmy Bata, a. s.

Vzhledem k tomu, ze MPU piedstavuje finan¢ni instituci a nevytvaii hmotné produkty, hraje
zde hlavni roli lidsky faktor. Pfedevsim pfistup a chovani osobnich bankéit se odrazi na
celkové spokojenosti jednotlivych klientd. Tito zamé&stnanci jsou velmi dileZiti a méla by se
jim vénovat dostatecna pozornost. Pro spole¢nost predstavuji jakousi vizitku. Inspiraci miize
byt 1 kolobéh sluzby vytvofeny firmou Bat’a, a. s., s tim rozdilem, Ze prodavace nahrazuje

bankéfr.
e Reklama sluzbou

Tomas Bata povazoval za zaklad reklamy sluzbu. Jelikoz je pro spolecnosti velmi slozité se
na dne$nim trhu odlisit, m&l by Moravsky Penézni Ustav zavazat na tento zaklad. Reklama

sluZzbou by se pro MPU mohla stat jeho hlavnim bohatstvim.

Firma Bat’a prostfednictvim reklamy realizovala pfedev§im osvétu. Nezaméiovala se pouze
na propagaci zbozi ¢i sluzeb, ale také na uZitek zdkaznika. Timto podnik pfedbéhl dobu,
protoze reklama sluzbou pfedstavovala néco vyjimec¢ného. Tomas Bat’a vnimal sluzbu jako
zakladni prvek veskeré ¢innosti, kdy priméarnim cilem nebyl okamzity zisk, ale ziskat si za-
kaznika, ktery je dané prodejné vérny a rad se vraci. Reklama neslouzila pouze firmé¢, ale

také zakaznikovi.

Tento zaklad piedstavuje pro MPU hlavni doporuceni. Spole¢nost by méla zapojit sluzbu do
své marketingové komunikace. Bat’a, a. s. velmi €asto vyuzivala letaky, ¢i jiné ndstroje mar-

ketingové komunikace, eduka¢niho razu. Pravé timto smérem by mél MPU koncipovat svou
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reklamu. Navod Ize nalézt v letacich spolec¢nosti Bata, a. s. — ptiloha P VIII (Culik Kon¢iti-
kova et al., 2015, s. 128), kde spole¢nost upozoriiuje na chladné zimni pocasi a doporucuje
zékazniktim koupit si teplou obuv. Timto vyjadiuje starost o zdkaznika a jeho zdravi. Dal-
Simi piiklady mohou byt letdky s doporucenimi, jak pecovat o sva chodidla, nebo jak se
spravng starat o boty, jaké nosit boty apod. Zakaznici se zajimali o tyto informace a reklama
na né nepusobila pfili§ vtiravé. Moravsky Penézni Ustav by mél zapojit sluzbu do reklamy
ohledn¢ nakladani s financemi, a timto poucit obyvatelstvo. Obsahem by mély byt rady oh-
ledn¢ efektivniho spofeni, nakladani s penézi, pldnovani vydaji apod. Vyuzita mohou byt

'G‘

také rliznd hesla, ktera firma Bat’a, a. s. aktivné vyuzivala, jako naptiklad ,,Spoite!*, ,,Pravi-
delné si odkladejte!”, ,,Planujte!*, ,,Starejte se o své finance!* atd. Timto by mohlo dojit k
povzbuzeni klientil, aby vice spofili a efektivnéji nakladali s financemi ¢i investovali. Re-

klama by je tak poucila a navic u nich vyvolala z4jem o danou sluzbu ¢i produkty.

Dalsim efektivnim nastrojem by se mohlo stat potradani seminari ¢i $koleni ohledné fi-
nan¢ni gramotnosti. Tim by MPU Sifil svou filozofii a délal osvétu. V povédomi obyvatel-
stva by se tak stal nejen instituci, kterd nabizi finan¢ni sluzby, ale také vzdélava a pomaha

klientlim, jak se starat o své finance.

Dle vzoru firmy Bat’a, by bylo zajimavé vytvotit motivacni a planovaci diare, které by MPU
poskytoval svym klientim. Jejich hlavnim ucelem by bylo planovani vydaji a nakladéani
s financemi. Soucasti by mohly byt 1 pfinosné rady ohledné efektivniho spofeni a celkové
finan¢ni gramotnosti. Nechybéla by ani reklama na produkty a sluzby MPU, kterd by se

mohla po n€kolika strandch opakovat.

¢ Reklama v tisku

Za velmi dulezity se dad povazovat vybér spravného média, jenz vyhledavaji skupiny, na
které se finan¢ni instituce zaméfuje. Jak bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, MPU pfileZi-
tostn€ vyuziva mésicniki ,,Magazin Zlin“ a ,,Okno do kraje“. Tyto dva se daji povaZovat za
vhodné, jelikoz jsou dostupné vétSin€ obyvatelstva Zlinského kraje. Bylo by vhodné zaméfit
se na §ifeni povédomi o znacce a tedy 1 budovani znacky samotné. Tisk by mohl piedstavovat
1 vhodny nastroj pro Siteni celkové filozofie podniku. MPU by do této inzerce mohl zatadit
také vychovu vetejnosti ohledné nakladani s tisporami ¢i investovanim. Dal§i moznosti mo-

hou byt inzeraty v ekonomickych denicich uréené pro podnikatele.

Po vzoru firmy Bata, a. s. by bylo vhodné uvazit publikovani reklamnich €lanku, jejichz

ukolem neni jen propagace sluzby. Obsahem by mohly byt informace ohledné investovani
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na financ¢nich trzich vcetné prikladl, objasnéni situace na trhu, vyvoji urokovych sazeb apod.
V neposledni fad¢ by byly zajimavé také ¢lanky ohledné fungovani celého druzstva, prace
bankéit a jejich povinnostech, zodpovédnosti &i tikolech. Ctenat by mél moznost 1épe po-

chopit fungovani instituce a tim by se prohloubilo i dobré jméno firmy.

V dnesni dobé jsou noviny a ¢asopisy presyceny inzeraty, které nabizeji nejriznéjsi zbozi,
produkty ¢i sluzby. Z tohoto hlediska nelze povazovat za ptili§ vhodné neustdle a pravidelné
inzerovat o produktech. Ctenafi tyto inzeraty stale vice pehliZeji a nevénuji jim dostate¢nou
pozornost. Proto by se méla spole¢nost od konkurence odlisit, naptiklad zminovanymi re-
klamnimi ¢lanky, kde zahrnuti reklamy na urcity bankovni produkt nepiisobi na ¢tenare pii-

1i§ vtiraveé a zaroven se dozvi dulezité informace.
e Aktualné z MPU

V ramci Casopisu, ktery vydava MPU, by se m¢l zaméfit na pravidelné vydavani a obsah.
Tento nastroj by se pro klienty mohl stat velmi atraktivnim, nejen z hlediska nabidky sluzeb,
ale taktéz z hlediska celkové informovanosti ohledné déni v druzZstv€. Zatazeni jiz zmifova-
nych reklamnich ¢lankt, nebo reklamnich reportazi (taktéz po vzoru firmy Bata, a. s.) by
piedstavovalo zajimavy obsah, ktery by mohl zahrnovat rizné informace. Napftiklad ze se-
tkani klienth ¢i €lenskych schiizi, ohledné predstavovani nového produktu ¢i sluzeb, dopl-

néné fotografiemi z akce.

Napad souvisejici s publikovanim rozhovort, kterych MPU v sou€asné dob& vyuziva, by se
mohl rozsifit také o rozhovory s bankéfi ¢1 zaméstnanci. Klient by tak mé&l moznost vice

poznat svého osobniho bankéte a dozvédét se o ném vice informaci.

Prostiednictvim ,,Aktualné z MPU* by se dalo uvazovat o vychové vetejnosti ohledné na-
kladani s uspory a investovanim v prostiedi instituce. Atraktivnimi by se mohly stét 1 lanky
a prispévky samotnych bankéit, obsahuji jejich rady, zkusenosti ¢i doporuceni. Vzhledem
k rozsahlé a detailni databazi klientd, by MPU mohl zvézit i zasilani direct maili s Casopisem
ve formatu PDF ¢i publikovanym online na webovych strankach. Timto by byl umoznén
vetsi pristup k danému médiu nejen klientlim, ale 1 ostatnim lidem, ktefi maji zajem se

o druzstvu dozvédét vice.
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e Pohybliva reklama

Inspiraci lze nalézt také v ramci pohyblivé reklamy, vyuzivané koncernem Bata. MPU piili$
nevyuziva inzeratil, plakati ¢i letaki k propagaci svych sluzeb na vefejnych mistech. Ma-
nagement spole¢nosti nepovazuje tyto média za ptilis vhodna z hlediska sluzeb zamétenych
na privatni klientelu ¢i podnikatele. AvSak umisténi letdku ¢i plakatu do hromadné dopravy,
by nemélo mit negativni dopad. Cilova skupina, ktera predstavuje osoby starsi 50 let, mést-
skou hromadnou dopravu vyuziva ¢asto. Nemuselo by se jednat pouze o nabidku sluzeb,
protoze téch jsou cestujici presyceni, ale spiSe upoutani pozornosti uréitou myslenkou ¢i
heslem a tim zvySeni celkového povédomi o spolecnosti. Zajimavym feSenim by mohl byt
1 transparent, které¢ho firma Bat’a, a. s. vyuzivala. Jednalo se o tisk na prasvitny papir, umis-
tény na skla dopravnich prostredk, s kratkym reklamnim textem ¢i myslenkou a logem spo-

le¢nosti.
¢ Smérovky k poboécce

Co se tyka dalSich nastroji marketingové komunikace, které vyuzivala spole¢nost Bata,
a. s., lze si vzit inspiraci napiiklad ze smérovek k pobocce. Vzhledem k tomu, Ze nedavno
doslo k prestehovani zlinské pobocky MPU, mohlo by se jednat o efektivni nastroj. Usnad-
nila by se tak orientace stalych klientd, ale taktéz by se zvysilo povédomi o dané pobocce

a spolecnosti jako celku.
e Stojany na kola

Piiklady mize management spolecnosti hledat i ve stojanech na kola, opét po vzoru firmy
Bata, a. s., jakoZto reklamnich poutacii rozmisténych v centru mésta. V tomto piipadé se
jedné predevsim o néstroj na podporu povédomi o spolecnosti. Mimo loga spolecnosti by

mohly obsahovat motto ¢i jiny text.
¢ Rozsifeni reklamy do sménarny

Dal$im doporuc¢enim miiZze byt 1 rozsifeni reklamy do SAB sménarny, kterd s druZstvem
uzce spolupracuje. Sméndrenskych sluzeb vyuzivaji nejen klienti MPU, ale 1 lidé, ktefi tuto
bankovni instituci neznaji. V prostordch se nenachédzi zddna forma reklamy na bankovni
produkty, ani na samotné druzstvo. Umistény by zde mohly byt prospekty ohledné produktt
¢i sluzeb, Casopis ,,Aktualné z MPU* nebo letdky. Pro MPU by to mohlo ptfedstavovat dob-
rou formu propagace nezahrnujici téméf zadné finan¢ni naklady. Navic by se prohlubovalo

poveédomi o znacce.
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e Online komunikace

V soucasné dob¢ se velmi dulezitym nastrojem stavaji webové stranky nebo ucty na social-
nich sitich. Reklama na internetu mize byt efektivni a zajimava, z toho diivodu se nabizi
prostor pro rozsifeni marketingové komunikace. Vlastni webovou stranku druzstvo efek-
tivné€ vyuziva, coz je pozitivni, avsak mélo by se zaméfit na grafickou Gpravu. Pro bézného
uzivatele, jakozto 1 cilovou skupinu klienti nad 50 let, by mohla byt stranka piehlednéjsi
a jednodussi. Zménu by vyzadovala predevsim velikost a barva textu. V soucasné dob¢ je
pismo prevazné v Sedé barve, coz puisobi nevyrazné z hlediska svétlého pozadi, viz obrazek

¢. 15. Taktéz panel s hlavni nabidkou stranky piisobi nevyrazn¢ a je snadno piehlédnutelny.

Dal$im vyznamnym nastrojem se stal Facebook. MPU si na této socialni siti vytvofil vlastni
ucet, avsak v soucasné dob¢ ho viibec nevyuziva. Tento nastroj by se ale mohl stat, z hlediska
marketingové komunikace a budovani povédomi o znacce, efektivnim prostiedkem pro ko-
munikaci nejen s klienty. Navrhuji tento ucet obnovit a pravidelné ptidavat piispévky oh-
ledn¢ aktualnich informaci, sluzeb, déni v druzstvu, ale také sdileni zprav z finan¢niho trhu
a dalsi. Timto by druZstvo mohlo propagovat veskerou svou nabidku sluzeb a také podpoftit

24

blizsi vztah s klienty.

Celkové by MPU mél sméfovat k neustdlému budovani znacky a povédomi o spolecnosti,
Siteni jejiho dobrého jména a image. Dale se zaméfit na potieby klientli, nejen v ramci sle-
dovani situace na trhu, vyvoji produkti, trendu, ale také sledovat jejich chovani a naslouchat
pozadavkiim. Hlavnim cilem by se m¢la stat reklama sluzbou, po vzoru firmy Bat’a, a. s.,

a zaméteni se na celkové vzdélavani obyvatelstva ohledné finan¢ni gramotnosti.

Velmi diilezity je v tomto ptipade uzky a pratelsky vztah s klientem, aby mél pocit pochopeni
a duvéry. Cilem kazdého bankéte by nemélo byt pouze dosazeni zisku, ale predev§im spo-
kojenost klienta. V ramci reklamy nesmi dojit k oklamani a ztrat€ jeho divéry. Druzstvo by

se mélo zaméfit na reklamu, kterd pouci, vzdéla a prilaka na pobocku.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V této kapitole budou shrnuty vysledky praktické ¢asti bakalaiské prace a doporuceni pro

zlepseni marketingové komunikace Moravského Pené¢zniho Ustavu — spofitelniho druzstva.

Tabulka 3 Komparace a doporuceni (viastni zpracovani)

Bata, a. s. MPU
Doporuceni
do roku 1945 soucasnost
Myslet hlavng
na sluzbu
REKLAMA Zaklad reklamy Vzdy dobie ob-
. V malé miie o
SLUZBOU Poselstvi osvéty slouzit klienty
Pomoci reklamy
vzdélavat
Vytvoftit edu-
Velka ¢ast reklam- |
Zadné edukacni na- kacni letaky
nich prostfedkl byla . ‘
EDUKACE stroje (mala ¢ast Seminare
edukacniho razu — .
OBYVATELSTVA . v ,,Aktualné Skoleni
ohledné starosti o 3
z MPU*) Clanky, které
nohy, boty atd.
pouci
v ) , Minimalne Rozsifit inzerci
Vsudypfitomna do dalsich médii
INZERCE V ramci ,,Aktudlné _— y ,
Kazdy den Sitit povédomi
z MPU* .
o spole¢nosti
) Zamgéfit se na
WA
pravidelnost
Funkce béZnych no- bsah
. »Aktualné z MPU* a obsa
vin Zahrnout i re-
NOVINY Vydavany nepravi-
Zpoplatnény klamni ¢lanky,
delné
Vydavany pravi- rozhovory
delne s bankéfi, pti-
spevky bankétt
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Edukativni
¢lanky

Sitit filozofii
podniku
Rozsitit dostup-

nost (on-line)

Ve velké mite

Provadét osvétu
obyvatelstva
Vzdélavat — fi-

nan¢ni gramot-

0 zbozi

Vydavany 4 x ro¢né

Informace o pro-

duktech

CLANKY, Obhajoba podniku ) nost
L. Nejsou vyuzivany
REPORTAZE Srv ] . Informovat
Siteni vlastnich na-
- o déni v druz-
zoru
stvu
Sifit povédomi
o0 spolecnosti
Ve velkém mnoz- Rozsirit letdky
stvi do sménarny,
Rozdavany na uli- | Dostupné pouze na vefejna mista
LETAKY cich pobockach Vytvorit letaky
» . edukacniho razu
Roznaseny do domtl | Nabidka produkta o
Zaméfit se na
Edukacni funkce _] ednoduchy ob-
Nabidka zbozi sah
Rozsitit distri-
Obsahovaly roz- Dostupné pouze na buci
séhlé informace pobockach ZVySit pove-
BROZURY domi o spolec-

nosti
Zaméfrit se na

obsah brozur
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Aktivné

Velké mnozstvi pla-
» Zaradit edu-

katovych ploch Pouze na pobocce
. kacni plakaty
» Rozsifit plakaty
pozornost

1 mimo pobocku

Musely mit mys-

lenku
Aktivné o
. Aktivné » Udrzovat zasi-
Nabidky obuvi pro
o Blahoptani k naro- lani
., | individualni poza- ‘ _ ‘
INDIVIDUALNI zenindm klientt » Zam¢fit se na
davky ‘
DOPISY Pro; idskosti Pozvéanky na setkani text dopisu
rojeveni lidskosti, ) ) : .
o Klienti ¢i clenske | = Projevovatzd
ochota vyfesit pro- schilze jem o klienta
blém
» Pokracovat ve
vypisovani sou-
Aktivné Aktivné &7
SOUTEZE Soutdze byly vypi- |V kazdém isle | > Zaméfit se na
sovéany ¢asto ,,Aktualné z MPU* ceny, které jsou
pro klienty
velmi atraktivni
Aktivné e
» Zvazit ucast na
Informacni, propa- veletrzich
gacni a prezentacni > Sifit povédomi
VELETRHY charakter ) o znadce
. Zadna Gcast
A VYSTAVY Povazovany za vi- » Prezentovat filo-
zitku spoleénosti zofii spole¢nosti

» Vzd¢lavat oby-
Prezentace filozofie

. vatelstvo
a nazoru
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Ve velké mife

Malba obuvi na bu-

Vyuzit hromad-

nou dopravu

Komunikace na pro-

dejné

Komunikace na po-

bocce

dovach Billboardy Sitit povédomi
VENKOVNI / . . o spolecnost
, Stojany na kola Pohyblivé reklama
POHYBLIVA ) o Umistit stojany
v } neni vyuzivana
REKLAMA Smérovky k po na kola v centru
bockam 5
mésta
Reklamni vozidla Vyuzit smé-
Letadlova reklama rovky k pobocce
Udrzovat neu-
Aktivng Setkani s klienty stalé komuniko-
) 5 vani
KOMUNIKACE Navstévy rodin Clenskeé schiize ‘
i i Informovat kli-
SE ZAKAZNIKY

enty o déni
v druzstvu

Nikdy nelhat
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ZAVER

Marketingova komunikace se stava jednim z nejdualezitéjSich nastroji vedeni spolecnosti.
Tvofi diillezitou ¢ast nejen v navazovani kontakti, ziskavani zakaznikt ¢i klientd, dosaho-
vani zisku, ale také velmi dobfe podporuje image spolecnosti a ma vyznamny vliv na Sifeni
znacky. Veftejnosti je ve velké mife povazovana spiSe jako reklama, kterd ale tvoii pouze
¢ast celého marketingového mixu, skladajiciho se z direct marketingu, podpory prodeje, on-
line komunikace, osobniho prodeje a dalSich. Prostfednictvim spravného vyuziti téchto na-

stroju lze prilakat nové zakazniky nebo klienty a tim zvysit i celkovy tspéch.

Vzhledem k tomu, Ze vedeni Moravského Pen&zniho Ustavu — spofitelniho druZstva sympa-
tizuje s principy firmy Bat’a, a. s. a osobnosti TomaSe Bati, coZ si 1ze povSimnout i na re-
klamnim billboardu umisténé¢ho u vchodu do pobocky s heslem ,,Mote z kapek, milion

z haléti®, byl vybérem soucasné firmy pravé MPU.

Bakalatska prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci firmy Bat’a, a. s. do roku
1945 s cilem porovnat tyto vyuzivané principy s marketingovou komunikaci vybrané sou-
asné spole¢nosti, v tomto piipadé s Moravskym Penéznim Ustavem — spofitelnim druz-
stvem. Samotna prace byla rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické ¢asti
bylo zpracovani zakladnich definic v oblasti marketingu a vymezeni marketingové komuni-
kace. Pozornost byla vénovana piedevs§im jednotlivym marketingovym nastrojim, které za-

hrnovaly reklamu, direct marketing, podporu prodeje, on-line komunikaci, osobni prode;j,

public relations a dal$i formy, jako naptiklad guerilla nebo event marketing.

P4

Prakticka ¢ast se skladala z vice usekl. Podstatou bylo zpracovat archivni data obsahujici
informace ohledné marketingové komunikace a nastroju, vyuzivanych ve firmé¢ Bat’a, a. s.
do roku 1945 a provést jejich vyhodnoceni. Cilem praktické casti bakalarské prace bylo pro-

vést komparaci zjisténych principt s marketingovou komunikaci vybrané firmy.

V praktické ¢asti byla nejdiive pfedstavena firma Bat’a, a. s., jeji historie a marketingova
komunikace, kterou firma vyuZivala do roku 1945. Néasledovalo piedstaveni Moravského
Penézniho Ustavu — spofitelniho druZstva, historie, ekonomickych udajii apod., véetné uve-
deni marketingové komunikace a nastroj, kterych spolecnost v sou¢asné dob¢ vyuziva. Ne-
zbytnou soucasti bylo porovnani nastroji marketingové komunikace jednotlivych spolec-
nosti, kde byly nalezeny shody, ale i zna¢né rozdily. Stejné principy byly shlédnuty napii-

klad v povazovani sluzby jako velmi dilezité, nebo vyuzivani nastrojii direct marketingu ¢i
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prospektl. Rozdily byly nalezeny naptiklad ve vyuzivani reklamy prostiednictvim letak,

inzerce nebo pohyblivé reklamy, kterou MPU nevyuziva viibec.

V ramci posledni kapitoly bakalaiské prace bylo Moravskému Penéznimu Ustavu navrhnuto
doporuceni, dle kterych by se mohla zefektivnit marketingova komunikace a rozsifit celkové
povédomi o spolecnosti. Mezi navrzend doporuceni patfilo predevsim zapojeni sluzby do
reklamy. Dale 1épe vyuzit reklamu v rdmci tisku, méstské hromadné dopravy, rozsitit pro-
pagaci do prostor smé€narny nebo zameéfit se na webovou stranku ¢i socialni sité. DalSich

ptikladi mize management spolecnosti ve firmé¢ Bat’a, a. s. nalézt spousta.

Myslim si, ze marketingovd komunikace firmy Bat’a, a. s. do roku 1945 by mohla byt pro
Moravsky Pen&zni Ustav inspirativni a piinosna, hlavné z toho diivodu, Ze si lze poviimnout
urcitych nedostatkdi. V ndvaznosti na navrzena doporuceni by se aktudlni stav marketingové

komunikace mohl vylepsit.

Zavérem bych chtéla Moravskému Penéznimu Ustavu — spofitelnimu druzstvu poptat

spoustu spokojenych klientl a GspéSnou transformaci spofitelniho druzstva na banku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P
CRM

CNB

PDF
PR
MPU

WOM

Marketingovy mix — product, price, place, promotion

Customer Relationship Management (systém pro fizeni vztahti se zakazniky)
Ceska narodni banka

koruna

Portable Document Format

Public Relations (vztahy s vetejnosti)

Moravsky Penézni Ustav

Word of Mouth (tistni Sifeni reklamy)
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PRILOHA P I: CELOSTRANKOVA INZERCE PROPAGUJICI
PUNCOCHY

& 1 Strasa 6 0 IV 198

Q2
— —— 0-‘)____,_.:;7

Q

Zijeme ve dnech, kdy takika pred nasimi zraky
se probouzi pfiroda. Tam, kde jsme jesté pred
nékolika dny chodili kolem pustého travniku a
holych ke, hlasi se ke slovu Zivot. Zelenaji se
ratolesti stromii a obloha na nebi dostala opét tu
krasnou jasnou modi. Vie kolem zkrasnélo a my
se citime mladsi.

Cela pfiroda, objata hfejivymi sluneénimi pa-
prsky, nas upozoriiuje na kazdoroéné se opaku-
jici a pfece tak vzacny zazrak — jaro.
Nezi'staneme za ni pozadu. Vidyt se blizi
velikonoce, které jsou vstupem do nové, vese-
lejsi Easti roku.

Tak jako osvéZi jasnou modi oblohy bily mra-
cek, ktery upoutda Vas zrak, tak prospéje Vasi
nozce lehounka jarni puncoika, nadychnuta
jako ty oblacky vysoko na nebi.

Elegantni Zena vi, jak velice zileZi na punéoice
a proto vénuje jejimu vybéru tak velkou pozor-
nosi, dbd na jeji linii a na fo, aby dokenale
priléhala.

Nase jarni puncosky, jejichZ vyrobé jsme véno-
vali nejvétsi péci, mame pro Vas pripraveny ve
viech délkich a Sitkich a v takovém vybéru
barev a odstinii, Ze najd ke své odévu
jisté ty nejvhodné&jsi.

Viechny jsou jemné, utvafeji krasnou linii a

vzhled nozky, jsou trvanlivé a vysoce

Pfijemné velikonoce

o v novych puncoskach
\{‘é\bﬁ}g@/ 5 flatan

Vyberte si z nasich naddhernych jarnich vzori:

PODKOLENKY: PRAKTICKE: - PRAVE HEDVABI: LUXUSNI{:
Geea . ... . K 9=~ Eva . . .. . K& 7= Leona . . . . KE12.—  Marlén . . . . K& 25—
Favorit . . . . K§ 9= Viktoria . . . . Ké 9.— Mariana . . . . Ké 14— LeSoleil . . . . K& 25.—
Broadway . . . K& 12— Stella . . . . . 10.— Regina . . . . KE15.—  Miami . . . . Ké 39.—

Carioca , , . . K6 14—  Narcis ., . . . K612~  Vicla, . . . . KE17=— Savoy . . . . K& 49—

————




PRILOHA P II: REKLAMNI CLANEK

O lidech okolo bot.

Nékdy se Elovek nemust dival ne praci
jako na anin¢ zlo. Kdyz sc mu poda¥ mit ra-
dest i 2 prace, pak se miie teprve oprasdovE
@it ze Zivele. Ale dsmév protiavacky, to jest
vie obehodniho prikezu a tréminky — myslili
ame si, kdyz jsme s zemanuli navdivit an
Letné Bathv Dim shizby a {rachu soukromd
\si zjistit, co je na pi. phiGinou dsmévw na
jh’,ﬁ-i prodsvadky.

Jeké m& divedy k dsmévu Elovék, kier§
d rhoe do vefern obsluhuje zdkazniky, jak se
iivk na Evou praci, jak je za ni placcaa a jak
. tim svvm platem vvchizi. Tedy podivat se,
‘e joko vidy na jeviSié, ale tské jednou za
sulisy.

Prodavatka, kierou jsme si sami wréili a
‘et tedy nebyla piedem informovéma, nebyla
-a¥imi othzkami uvedems v ZAdaé rozpaky.
‘hned na prvnf othzku, jak je spokojena se
wym zaméstnénim predavacky, ném poira-
tila, Nen{ jen prodavaZkou. Profla v pra-
of Skole ve Zlné riznymi kursy, kieré it
‘ely moinost zapracovat se jeité do riiznych
inych ebord.

je prodavatkes, ano, ale soulasad je ‘od-
irnou pedikérkou & mize kdykoliv vyménii
vé misto se svou kelegyni u pedikérského
‘tolky, mé pundochafsky kurs, €iti znd vyrobu
nunkoch a dovede na specidinich strojich prét,
armovat, ‘Mint; & hiar :rgéizﬁét pulitnd
“ka k rozumid. ‘M8 iské temictvi, Mide
dykeliv podle potichy, pFesedlat ma Bty
47ps zamésinanf; je Ykolend g byls it déna
elk& vyhoda: védoml, Je si mdZe véiit sama
be.

by dovedlo dokonale zkazil niladn z novich
strevicka, Jsou to tedy zde specialistky od
tech nohou, pies pundochy ak po stfevice —
a néjak jste v duchu presvidieni, fe tak o md
byt, aby lidé tak zevenbad rozumdli svému
obora: pak opravdwe mohon posloudil wzikez
nikovi a byt spokojeni se sveu vlastni praci.

Sleénn peidikérka, pundchatka, prodavad- -
ka a wlcinf v jedné osob nis vk poufuje
ddles ani jeji muziti kolegové, jimi nepFislndi,
aby chytali puSitni odka, coZ je price vylné-
né jonskd, mejson ofizeni e své vyhlidky na
1op3i kvalifikaci v Fivotd: bili vyikaleni nejen
v produvadsis, ele prodti kursem pedikér-
skim, sprivkarenskym a p tik&fskym.
Také oni fedy majf #yinasobné vyhlidky
v kaidé souitii odbornfki.

Ale jeités acjsme spokojeni: zhyvail ndm
dvé daleiite olgsky: chteli bycham vidél, jak
json fak vySkeleni Hidé, toké placeni? Nenf-ii
1o aviem stdzks pHliF choulostivd. Neni: maji
tady pe ruce na kaidou otisku bned piesvid-
iven a konkreinl odpoved.

Sleéna prodavacka nds zavedla k vedouci- ©
mu oddéleni. kiery nam ochotnd dal k dispisici
hoed cely sidtovaci vikaz o madich proda-

vaid & oetaintho persondlu, Jednim 2z tieh byid
& opravdu, nafe sicla 1
A kdy: ui jeme fak vielelni, jisté nim
promine otizku, jak ty penize utrat{ Neaf to
sic 183kého, oviem — myslime na fejl domdei
vorpodet, Tady jsme za émi kulisami SleZna
nm opravdu nezazlivd vieteCnosl. Nejen, Ie
nkm ¥ekne domicl rozpolet, ale ukéie 1 vlast-
ni domfenest. Nemé to totif daleke, jen do
prvnibo patra.
Dém sluiby v Belcredihe ¥idE md v p¥-
zemi prodejnu & v poschodi jsou byly proda-
vali a ostatnibo persondlu. eanim z t¥ch bytd
je garsonivra uai prodavatky. Pivabnd gar-
sonicra, chidli jsme Ficl. Nebol kovevy stil,
dvé kiesta. toaletka, skiih, nodnf stolek, kovo-
vé postel, radio, studend & teplé voda, koberec
pa podlaze a rhiové zéclonky v okeech do bl

Zdé se, e si dovedla porudil, jestlize mohla
‘konat telik vci pro sveje dobro a svoji bu-
ucnost, »Ale, nee, pravi, »jé nejsem Zddud
jimka, to umfme 1émét viechay, co jsme lu
méstnény 8 co nds vidite v tomio okamiiku
ko prodavadkylc Tak jsme feprve informo-

:ni, 7e timto Ekolenfm prochfzejl témi¥ vie-

‘ay prodavadky; vedivime se za chvilky, Is
. daviétko, eo obouvd dému de novych sife-
‘Skfi, jem vexme zkulen¢ma rukama nchu

puntoie a za chrili uX odvidf dému k pedi-

1¢8.
~ Bylate e!Mu!nl nebo kutf oke; a oboji

tidy, to je jistd prisluensivi roztomilé. A pH
tom prepychové, Zdéniivd Webotf, kdyl ném
pade prodavatka Fekla, Ze za to viechno, i se
zabizenim, plati 25 X tydog, zalali jsme jf 24
vidét.

A kdyz nés odvedla do spolefenské mist-
nosti, kde se prodévajl snidand, ohidy a vele-
e za 72 K tydng & my sami jsme si vypoletli,
ie po zaplaceni pytu — krésného bylu — a
jidle, if zbude ze mzdy spousia pende, které
st ulo3l, uvarili jsme i, ze se mfZe it ze své-
ho zamdsindaf, ie mb¥e mil radost ze své
price.

A proto jsme ji podekovali za jejl laske-
vou ochote, s klerou ném plesviddivéd —
skutky ne slovy — dokézala, Je jeii dsmdv
pH prodévénf veill obehodnf trik, ale Ze jebo
tajemetil Wg tom, %o mh hiubif a oprav-
dav§ mmy!



PRILOHA P III: PLAKAT Z ROKU 1922 —- PANSKA OBUV




PRILOHA P1V: PLAKAT Z ROKU 1929 - DAMSKA OBUV




PRILOHA P V: INDIVIDUALNI DOPIS ZASILAN ZAKAZNICIM
V ROCE 1936

BREZEN 1936,

Milestiva,
résa Utlé nefky, jakeu se vyznaéuji hlavné Americdan-
ky, Jje u nds velkeu vzécnesti o zpravidla zaniki v

nevhedné velené ebuvi.

Vyhevéli jsme prote rddi piini nadich dam a zafadili

/do jarni kelekce ebuvi specidlni s t Fev i & ky

7 & - ’ '

Z americkeée vyvezri kelekcece,
kterdi je vétS8ineu zpracevédna na nejmendi SiFku, ezna-

¢evaneu pismencm B.

Jsme petésSeni, Ze Vam mlZeme prvni pedati zprédvu e
nevé zasilce, ktera ndm pravé deSla a pezvati Vés k-
prehlidce a nezdvaznému vyzkeuSeni stieviikd, které™
se Vam budeu nejlépe libiti. Velmi ndm zdlezi, abyste
81 mehla zavéas vybrati z ebuvi pre Utlé neiky -
spravny par stievickd pre sebe.

TéSime se, %e néds navdtivite ce nejdiive a pereudime
se Vém

7k sluzbam



PRILOHA P VI: LETAK PROPAGUJICI LETNi KOLEKCI —
POCATEK 40. LET

ﬂ»-lJ INI DNY

N

Na léto sme Vim pripravili krdsné a prak- |
tické dﬁwiﬁ'l{}-. Maji elegantni mddni tvary,
vkusné volené barvy a jsou velmi vzdusné
Piiydre si nekreré vybrat z mnoha nenove)-
i ich vzort _i

iata
Dfeviéky na boso jfou velkou madowa letoiniha 41a,

Je to méda velmi pFijermnd a prakticks. A neuveds
Wis nikdy do rozpaki, Fldite-ll se pravidlem

r i K | B



PRILOHA P VII: SOUTEZ VYHLASENA FIRMOU V ROCE 1934

~ Soutéz o ceny

Hleddme plsobivé texty o hesla [slogony) nolim virobklm ¥ re-
klamé. — Za nejlepll tvorby vyplatime ndsleduild ceny «

|. cena KE 1.500.-
~Il. cena K& 1.000.-
Ill. cena KEé¢ 600.-

V. cena KE 300.-
5cenaKé100.- Ké500.-
10cena K¢ 50.- K¢ 500.-

Podminky soutEZe

SoutEle sa mils zdlasnti kaidy.

Soutel je pro texty a hesla, hodicl se k propogoc nalich wimebkd
OB UV — [phnskd, démsks, ditské — Jami, letnl, sportevni, pracewnl),
PNEU — PUNCOCHY — PONOIKY.

Yyrobky bvto miEete s prohbédnouti v kaZdé noll prodeing, Texty o hesla
nutng vypracovoli nejménd jedenkrét pro kefdou z wvedenych skupln.
[Celkem 10 slowpin.) :

Texty musl Byt psdny plsobivim slohem, oby pfesvidEly o vihodmnost

. koupd nolich virobkd. Hesla [slogany) musl byti keétkd o viromnd, Maijl

ﬁ%ﬂk:ﬁﬂnﬁmﬁdnh dobrou jakest, nizkou cene, trvanlivost o eleganc
i .

Texty a hosla mohou bt llustreviiny nebo vyjddieny symbolem. Yrhybei-
te BB PIOmMErAYM FyFmEm.

Do soutéle jsou pojoty toké krdtké poplsy, jok so onvidEily nale vireb
v proxi [upotfebeni @ zkuienosti ziskand pil poulivénl nalich ﬂ?’mﬂﬁ].ﬁ

Q %ﬂﬂhﬁ :l_:;:llﬁ[:.hlul a popisl, jokof i cendch rezhodne Feditalud

Canou poctEng, neb zokoupend texty, hesla b olechi
outarskimi privy v mojetek Hfmlf BA'ET; u_'i: - e zefl 4o viemi

Velkeré l!lfn hesla a _n_nnnirr nutive psati jen na jedné shrank pople.
BoutgE konEl 7, bfezna 1734,
Zisilky cdresuite o BATA o. 5. Tlin, reklomni oddilenl 1530




PRILOHA P VIII: LETAK S EDUKACNI FUNKCI

TAKTO CHODIT
NEMUZETE

ale nase

MRAZOVKY

poskytnou i v nejvét¥ich

mrazech vadim nohdm
ptilemné teplo a

ochranu pfed

NASTUZENIM

_ Vaiite si plece svého xdravill
. Nemuiiete tedy zistatl bex
mrazovek |

| Pro vihitd a sychravé zimni dny

K& 99~

gﬂtimudnni-y 1929, §

. Vikowlieng veor o teplou b
kotovou podifvkon,




PRILOHA P IX: PROSPEKT - SPORICI UCET BONUS+

ci ofet s automatickou obn vypowedni doby

Néco na

{ m Bonus+ mate své finance mesicngé k dispozici
a k tormnu simi cast viladu zavazat deldi wwpovedni dobou
a tim ziskat je i zhodnioceni.

Vhaclowy (et s vipovdni dobou

Bonus+  =ercer

Hlavni wyhody

 Unikiitni produkt, ktery nabizi pauze MPU Moznost SJEd nani
+~ Automaticka obnova mésiéni vwpovedni doby vkladu. - —3

+  Nastaveni obdobi vwbén vkladi dle Vadeho poZadavku, On'l i ne

« Ziskdnl bonusové Grokové sazby kvyhlaiované sazbé
dle doby vazanosti Easti vkladu.

« Obsluha Géru i pfes intermetové bankownictvi
vietné nastaveni bonusu (vyse vidadu a doba viranosti).

+  Mésitni plipisovani drokd, Zadny minimalni vklad ani zdstatek.
« Bezpeéné zhodnoceni finanénich prostfedki (pod minky pojisténi vkladl stejné jako v bankach).

zhodnoceni a7

Spofici iéet podle Vasich predstav

Bonus+ je vkladovy Géet s meésicni vypovedni dobou vkladu, kterd se Vam kazdy mésic automaticky obnowi. V pripade
wvybéru mdte sve finance k dispazici vidy v abdabi 7 dndi v mésici, ktere si sami stanovite. Zistatky na Gétu fsau drodeny
wyhladovanou drokovou sazbaou, roky se plipisuji mésicng

K wyhladované drokowe sazbé miifete navic ziskat bonus a2 v hadnaté 08 % pa. Bonws zavisi na dobé vdzanosti Casti
vkladuy, kterou si klient zvoli. Doba vazanosti mid2e byt &, 12 nebo 24 mésicl. Bonus je na déet pfipsén po ukondeni doby
vazanosti easti vidadu a neni autarnaticky abnovovan. Pokud po dobu vazanosti klesne zistatek poad zvalenou vazanou
dasthuy, klient ztraci narok na bonus a bonus nebude piipsar.

Uroceni vkladového étu Bonus+

Ve viladu (v KE)

_ 0-99%99%9 | X +08
100000-9999999.99 (5 | +08
10 000 000 a vice 0.1 | +0,8

Uk sazbwy fuou v pa.

Pra widad ok 100000 e © 959 590,99 KE pif veab sk visanesti vilack na 6 i je dreken
sarbia 03 0% pua a i vl claby vézancast vklacha ria 12 missici e dirokes sarha (49 p
Uiy barus U doby wizanesti § mibsicl jo 03 % pa. 4w 12 misici 05 %pa.

* Thodnaceni 16 % odpowids vkladu 100 000 - 9 9599 505,00 K A moravsky-

g sl S mhi sl e penézni ustav



PRILOHA P X: LETAK — ODMENA ZA DOPORUCENI

Odmeéna za doporuceni

Wyt celkového vkladu Finandéni adména Finanéni odména
Daoporulensho klienta pra Doporuditele pro Doporucensho klienta
300000 - 499 999 K¢ 300 K¢ 300 K¢

500 000 — 999 999 K& 500 K¢ 500 K¢
1 000 000 K¢ a vice 1 000 K¢ 1 000 K¢

“Oidménu B 100 KE ziskate spolefng, polud bude uskuteinéna nosd diods ve vwili 1 mil. KE kerd bude rozlobena rdsledown: Gois DOV ve w3 300 000 K2
& viaden pandinich prastiedil na vkladoy G2et ve wdi 700 000 KE Ve wpodtu sdmény mou sohledning dalil whody, kerd MPU aktudng nabis t
dirakewé svphodnénd v rdmci Prémiového klubu (v tomto plipadé je pediting s drokavim swhodnénim, ke adpovids Cervendmu Prémicvimu klubu)
& rizeni specidiniho 02tu DIAMANT, & to pfi viakeni vkladu na tento Glet v maximaini maéné vidgi (uvedeno v podminkéch k téio akd). Ve vipodi je
poditing 5 aktudnimi imokaenmi sarbemi a neni zde zohlednéna srBo dané ve wii 15%

Dalil podrobné informace & této aldl naleznete v Podminkach
k& akd Doponsdeni na wws.mpcs: nebo na pobadkach MPLL

A moravsky
penézni ustav



