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ABSTRAKT

SCHYTIL, M. Ndstroje komunikacniho mixu Ceské sporitelny, a.s.. : bakaldiska
prace. Ceské Budgjovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2014.

90 s. Vedouci bakalatrské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.
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Bakalarska prace shrnuje komplexni teoretické a praktické poznatky na téma
nastroje komunikaéniho mixu Ceské spofitelny, a.s.. Prace analyzuje a hodnoti
komunikaci bankovni instituce Ceské spofitelny a vybranych univerzalnich konkurentt
na ¢eském bankovnim trhu.

Bakalaiska prace je ¢lenéna do Ctyf samostatnych Casti. Prvni ¢ast vymezuje
teoretické aspekty marketingové komunikace, které jsou Cerpany z dostupné odborné
literatury. Zabyva se zejména vyklady pojmu z oblasti marketingu. Druha c¢ast se
zaméfuje na praktickou analyzu néstrojti komunikace spoleénosti Ceska spofitelna
a porovnani komunikace s nékterymi konkurenty. Praktickd cast prezentuje vlastni
marketingovy vyzkum, ktery je piedevSim zaméfen na dopady a vnimani néstroji
komunikace bankovnich klientii. Zavér prace obsahuje shrnuti vysledkd a doporuceni na

zaklad¢ vlastni analyzy a realizovaného marketingového vyzkumu.



ABSTRACT

SCHYTIL, M. Tools of the communication mix Ceska spoitelna a.s. . Bachelor
thesis. Ceské Budg&jovice : The College of European and Regional Studies, 2014. 90 p.
Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, Ceska spofitelna,

competition, marketing research

The aim of the thesis is the elaboration of complex theoretical and practical
knowledge on the topic of Ceska Sporitelna, a.s. marketing communication mix. The
thesis analyses and evaluates the communication of Ceska Sporitelna bank institution
and some of its universal competitors at the Czech banking market.

The thesis is divided into several separated parts. The first part determines the
theoretical aspects of marketing communication which are drawn from the available
professional literature. It mostly deals with the term explanation in the marketing field.
The second part targets the practical analysis of Ceska Sporitelna a.s. communication
and compares the marketing communication of the company with its competitors. The
practical part presents the marketing research itself which is mainly focused on the
impact and perception of the communication on the bank clients. The conclusion of the
thesis contains the summary of the results and recommendations based on the analysis
and implemented marketing research.
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UvVOD

Bakalafska price na téma nastroje komunikaéniho mixu Ceské spofitelny
akciova spolecnost, se zabyva analyzou marketingové komunikace této univerzalni
banky. Jestlize chce banka na trhu konkurovat svymi produkty a sluzbami nesmi
podcenit zadnou z marketingovych ¢innosti. Pro kazdou prosperujici spolecnost musi
byt marketing mj. zaméfeny na hledani novych zakaznikii a na prohlubovani
spokojenosti zakaznikt s produkty. Ceskou spofitelnu jsem si vybral z toho divodu, Ze
ma vyznamné postaveni na bankovnim trhu v Ceské republice a mé okolo 5,3 miliont
klientd. Ja sam jsem klientem této banky a vyuzivam jejich sluzeb. Efektivni
marketingovd komunikace je problémem marketingového ftizeni kazdé spolecnosti,
ktera chce na trhu Gspésné koexistovat a uspokojovat potieby zakaznikd. Zakladem
marketingového planovani vSech Urovni je dikladnd znalost klientl pfedevs§im jejich
potteb. Z uvedené¢ho divodu se Casto vyuzivd postup oznacovany jako segmentace —
targeting — positioning. Téma bakalaiské prace se bude vénovat predevSsim posledni
¢asti a to positioningu, ktery je v marketingovém fizeni provadén pomoci nastroji
komunika¢niho mixu. Nejprve bude zpracovana teoreticka Cast prace z odborné
literatury specificky vénované marketingové komunikaci, provedena analyza
komunika¢niho mixu této financni instituce. Vyuzivané nastroje budou porovnany
s komunikaci vybranych univerzalnich bank na ceském trhu. Soucasti prace je
provedeni vlastniho marketingového vyzkumu. Bakalafska prace je standardné

rozdélena na dvé Casti, ¢ast teoretickou a praktickou.



1 CILA METODIKA ZPRACOVANI BP

1.1 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza komunika¢niho mixu banky Ceska
spofitelna, a.s., komparace komunika¢niho mixu s marketingovou komunikaci
konkurenénich bankovnich instituci v oblasti univerzalniho bankovnictvi na ceském
trhu a provedeni vlastniho marketingového vyzkumu.

V teoretické casti budou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti marketingu
a charakteristika néstrojii komunikacniho mixu. V praktické ¢asti bude predstavena
bankovni instituce Ceské spofitelna, a.s., provedena situadni analyza, v&etné popséani
historie, vzniku spolec¢nosti a predmétt ¢innosti podnikani. Dale budou analyzovany
nastroje komunika¢niho mixu banky a provedeno porovnani komunika¢niho mixu
s komunika¢nimi programy konkuren¢nich bank na ¢eském trhu. Pro ziskani primarnich
dat bude realizovan vlastni marketingovy vyzkum s cilem zjistit ndzory klientli banky
na jeji komunikaéni aktivity. Dale budou zhodnoceny informace ziskané z internich

materiali o marketingové komunikaci Ceské spofitelny.

1.2 Sbér informaci a metodika bakalarské prace

K ziskavani informaci, poznatkli budou vyuzivany primarni a sekundarni zdroje.
Sekundarni informace budou cerpany z odborné literatury, casopisl, riznych
bankovnich materiali a také z internetu. Z téchto zdroji budou analyzovany vSeobecné
informace o vyuziti a fungovani komunikaéniho mixu banky Cesk4 spofitelna.
vyzkum. Pro provedeni marketingového vyzkumu bude sestaven projekt vyzkumu.
Vyzkum bude probihat formou pisemného a elektronického dotazniku rozesilaného
prostfednictvim internetové poSty a socialnich siti. Dulezité informace poskytnou
tazateli samotni klienti. Dalsi informace budou ziskdvany z internetovych stranek

spole¢nosti a riznych propagaénich materiali.

Zaver prace tvoii syntéza dil¢ich vystupti ziskanych analyzou sekundérnich
informaci, vlastniho marketingového vyzkumu, komparacni analyzou komunikacnich

aktivit konkuren¢nich subjektt.



2 TEORETICKE ASPEKTY MARKETINGU A
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing se stava v trzni ekonomice jednou z dillezitych odvétvi, se kterymi se
musi podnik vypotadat. Vznik marketingu byva spojovan s 19. a 20. stoleti
ve Spojenych statech. Pojem marketing se zac¢ina pouzivat od konce druhé svétové
valky.

Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové
komunikace a rozsireni myslenek, vyrobkii a sluzeb za ucelem vyvolani smény,
uspokojujici pozadavky orgam’zacz'.l

Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény produkti
s ostatnimi.?

Marketing je integrovany komplex cinnosti od provadeni vyzkumu trhu, analyzu
prostredi, prizkum potireb a prani zdkazniku, studium nakupniho rozhodovaciho
procesu spotrebitelii, pres koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu produktu, volbu
distribucnich cest, cenovou a kontrakcni politiku, promotion, marketingovy
management a dalsi ¢innosti 3

Od vSech vymezeni marketingu jako pojmu je jasny cil. Marketing je harmonie
cili celé spolecnosti, zkouma zajmy spotiebitele a spole¢nosti. Marketing je zavisly na
lidské potiebé néco mit, vlastnit, uspokojit lidské tuzby - plyne z nedostatku. Tyto
potieby obvykle spotiebitel uspokojuje nakupem vyrobku, produktl a sluzeb na zakladé
nabidky.

Y FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 1. vyd. Brno : Edika, 2012, s. 11-12. ISBN 978-80-266-0006-0.
2 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 38. ISBN 978-80-
247-1545-2,

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 209.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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Nejprve budou charakterizovany zakladni pojmy, které budou v praci

vyuzivany:

Potieba

Je vyjadrenim objektivniho stavu, clovekem prozivany, ne vidy zcela
uvédomovany nedostatek néceho, pro daného jedince subjektivné vyznamného plyne

Z nedostatku nebo pfebytku.4

Poptavka

Predstavuje podle Kotlera ,,prani prolozené kupni silou. Lidé maji omezené
zakladni potreby, avsak jejich prani jsou neomezena. Zdroje k jejich splnéni jsou vsak
omezené. Proto se snazi volit takové produkty, které za vydané penize prinesou
nejvetsi uspokojeni. Pokud jsou tato prani podlozena schopnosti zaplatit — tedy kupni

5

silou —poptavkou .

Nabidka
Nabidka je ekonomicky pojem vyjadrujici objem vystupu vyroby, které chce

vyrabéjici subjekt na trhu prodat za urcitou cenu.®

Marketingové prostiedi

Je dle Kotlera ,,Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost
managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky “f

Marketingové prostiedi tvofi mikro - makroprostiedi. Mikroprostfedi se sklada
ze sil blizko spole¢nosti. Makroprostredi zahrnuje $irsi spolecenské sily, které ovlivituje
celé mikroprostiedi. Je velmi diilezité vymezit tento pojem, aby doSlo k obeznameni

toho, které subjekty jsou vlastné soucasti celého marketingu a tvofi jej.

* BEDRNOVA, E.; NOVY, 1. a kol. Psychologie a sociologie Fizeni. 2. rozs. vyd. Praha : Management
press, 2002, s. 586. ISBN 80-7261-064-3.

> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 40. ISBN 978-80-
247-1545-2.

® MACAKOVA, L. Mikroekonomie: zikladni kurs. 10. vyd. Slany : Melandrium, 2007, s. 31. ISBN 978-
80-86175-56-0.

"KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 129. ISBN 978-80-
247-1545-2.
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Spotiebitelské rozhodovani

Aby marketéfi odvadeli svoji praci na patiicné urovni je principialné dulezité,
aby znali nakupni chovani spotiebiteli. Rozhodovadni spotiebitele se lisi podle typu
nakupniho rozhodovani (pt. Herzbergrova teorie potieb, Maslowovat).9 Nakupni chovani
spotiebitele bude jiné u spotfebniho zbozi (pf. zubni pasta) nez u drahého automobilu.
Slozitéjsi rozhodovaci proces ve vétSiné piipadl vyzaduje vice ucastnikii tohoto

procesu.

Segmentace trhu

Smyslem analyzy trhu, jeho charakteristik a trendii je najit moznosti trh
segmentovat, tj. rozdélit do obchodné zajimavych a specificky odliSenych Ccasti.
Segmentace predstavuje, clenéni trhu do menSich skupin zdkazniki tzv. trinich
segmentii, které prokazuji shodné popr. podobné kupni nebo spotiebni chovani. ™
K tomu ndm slouzi cileny marketing. Sestavad ze tii krokli — segmentace, cileni,

umisténi. Bez ¢lenéni trhu lze jen velmi tézko zacilit napf. komunika¢ni mix na spravny

segment spotiebiteli.

8 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 16. ISBN 80-247-0966-x

9 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 333. ISBN 978-80-
247-1545-2.

0 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a mozZnosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 27. ISBN 80-
247-0966-X.
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2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které spolecnost vyuziva
k dosazeni vytycenych marketingovych cilii na cilovém trhu. Marketingovy mix zahrnuje

vSe, ¢im podnik miize ovlivnit poptavku po svém produktu.ll

Znamé¢ clenéni téchto nastroji vychazi od E. J. McCarthyho a nazyva se ctyri P

(4P)*:

e Product (produkt) - Sluzba
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion(propagace)

2 Obrazek Cty¥i slozky zakladniho marketingového mixu®

Marketingovy mix

AN

Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribuéni cesty
Jakost Cilovy trh Pakryti trhu
Design Sortiment
Vlastnosti Dislokace
Znacka Zasoby
Baleni Doprava
Velikost Cena Propagace
Sluzby Cenik Podpora prodeje
Zaruky Slevy Reklama
YV¥nosy Srazky Prodejni sily

Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Pimy marketing

Sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné, pfedev§im nehmotné Cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobkil nebo
jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li

vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.*

Y KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 70-72. ISBN 978-
80-247-1545-2.

2 COOPER, J. Marketingové planovini: praktickd pFirucka manazera. Vyd. 1. Praha : Grada, 1999,
s. 18. ISBN 80-7169-641-2.

3 KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 57. ISBN 978-80-247-1359-5.

4 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha : Grada, 2014, s. 16. ISBN
978-80-247-5037-8.
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Produkt zahrnuje vSechny sluzby a vyrobky, které podnik na daném trhu nabizi. Cena je
souhrn penéznich prostiedkd, které jsou zakaznici za produkt zaplatit v danou dobu, za
danych okolnosti. Z hlediska marketingu je cena marketingova nastroj, konkuren¢ni
nastroj, signal pro kupujiciho a jediny zdroj spolecnosti. Marketingova komunikace -
propagace jsou aktivity, které informuji o prednosti produktu a snazi se predevSim
presvédcit zakazniky ke koupi. Distribuce predstavuje ¢innosti spolecnosti, které ¢ini
produkt dostupny pro kone¢né spotiebitele. Velmi souvisi s mistni lokalizaci
(umisténim) sluzby a s volbou piipadného zprostiedkovatele. Pomoci distribuce jsou
bankovni produkty banky umistovany na trh.

V ptipad¢ marketingového mixu dochézi k dosazeni primarné podnikovych cilt,
vlastnich cilii spole€nosti. Marketingovy mix je kombinaci marketingovych prvki, které

vytvaii podminky pro co nejlepsi zplisob podnikani. Slouzi k dosazeni cilil podniki. ™

V souladu s vySe uvedenymi Ctyfmi hlavnimi prvky marketingového mixu
vyzaduje bankovni marketingovy mix vedle tradi¢nich 4P - produktu, ceny, mista a
propagace, jest¢ navic dalSi prvky marketingového mixu, a to fyzicka pfitomnost —
nehmotné povaha sluzeb znamend, ze zakaznik nedokaze posoudit sluzbu diive, nez ji
spotfebuje. To zvysuje riziko nakupu sluzeb. Fyzicka pfitomnost (physical) je souhrn
prvnich vjemu, dojmi pocitu, které klient ziska pii vstupu do prostort, kde je sluzba
posky‘[ovéma.16 Mize mit mnoho forem od vlastni budovy banky, az pro brozuru
riznych produktii a uniforem zaméstnancli. Vhodnost a dostupnost banky, napaditost
interiéri, osvétleni, prizplsobeni potfebam penéznich sluzeb (mapa pobocek, mapa
bankomatt atd.) Dalsim prvkem jsou ucastnici (participans), ktefi se oznacuji jako
interni marketing, ktery souvisi s pfipravou, $kolenim zaméstnanctl, s jejich motivaci pfi
poskytovani sluzeb klientiim. PfedevS§im zaméstnanci bank rozhoduji o tuspéchu
jakékoliv strategie.

Personal v bance muzeme dé€lit podle riznych kritérii. Podle zodpovédnosti

muzeme rozliSovat na urovné:

e Vrchni fidici (top management),

e Stredni fidici (feditelé pobocek ¢i vrcholovy pracovnici),

> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 70-72. ISBN 978-
80-247-1545-2.

6 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha : Grada, 2014, s. 23. ISBN
978-80-247-5037-8.
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e Nizsi fidici (vedouci oddéleni na pobockach)

. < : 17
e Vykonavaci (zaméstnanci bank)

Poslednim prvkem jsou procesy (proces) definovany jako interaktivni marketing,
ktery spocivd v Sikovnosti zaméstnanct pii styku se zakazniky. Procesy jsou velmi
vyznamné z divodu urcité standardizace sluzeb. Procesy zahrnuji predevs§im piredpisy,
postupy, ukoly, Casové rozvrhy, mechanismy, pravidla ¢i rizné postupy prodeje.
Bankovni personal se s nimi musi sezndmit, respektovat je a fidit se jimi. V soucasné
dobé¢ také dochazi k vytvareni prostor k nahrazeni lidského faktoru v bankovnictvi a to
ucastnici (participans). Klienti ¢asto hodnoti banku nejen z pohledu jejich produkta, ale

I v zavislosti ptistupu bankovniho personalu.

3 Obrizek roziifeny marketingovy mix'®

Klasicky
produkt
4P

6P

Cestowni ruch,
pohostins tvi
8P

Skolstvi

6P

Bankovwnictvi

6P

7P

Product
Price
Place
Promotion

Product
Price
Place
Promotion

People
Process

Product
Price

Place
Promotion
People
Packaging
Programming
Partnership

Product

Price

Place

Promotion
Personalities
Process pedago-
gical aproaches
Partipation

Product
Price

Place
Promotion
Participans
Process
Physical

Bankovni sektor ma z hlediska marketingu sva dana specifika:

e Ojedinélym objektem podnikani (penize)

Product 1
Product 2
Product 3
Place
People
Price
Promotion

e Velmi Sirokym spektrem klientely (kazdy ¢lovék ma s penézi své plany)
e Specifickymi distribu¢nimi misty (snizuje se navstévnost pobocek, roste
vyuzivani bankomati a elektronického bankovnictvi)

e Zavislosti na makroekonomickém vyvoji a politice statu

" JANECKOVA, L. Marketing financnich sluzeb. Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita, 2003, s. 46-48.
ISBN 8072481975.

18 HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Vyd. 1. V Praze : Vysoka
Skola ekonomicka v Praze, 2001, s. 18. ISBN 8024501767.
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e Tvorbou a charakterem komunikace s vefejnosti, kde je dilezita stabilita,
davéryhodnost a bezpecnost finan¢ni instituce

e Mimotadnymi pozadavky na reklamu a propagaci jejich sluzeb a nutnosti trvale
Celit riziku negativni medializace. Financni sektor se obadvad tzv. negativni
medializace.

e Potifebou oslovovani potencidlnich klienth s ohledem na zplsob jejich
rozhodovéni. V ptipadé volby finan¢nich sluzeb jde o rozhodovéni, které clovek
de¢la zpravidla nékolikrat za zivot. Rozhoduje se v klidu, vice ¢i mén¢ analyzuje,
srovnava jednotlivé varianty, uvazuje o svych budoucich planech. Mélokdy jde

&ist& o spontanni &i nahodily krok."

2.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix, jinymi slovy marketingova komunikace (n¢kdy uvadéna pod
nazvem propagace), je jednou ze &tyt slozek marketingového mixu. Sklddd se ze
specifickych ndstrojit komunikace. V dnes$ni dobé& nesta¢i mit dobry produkt, sluzbu za
pfiznivou cenu a vhodnou distribuci. Kazda korporace by méla mit pfedev§im dobrou
komunikaci s klientem. Soucasti dnesniho marketingu jiz neni jen vytvofeni vhodného
produktu, uréeni ceny a spravného zpusobu distribuce. Spole¢nost musi se svymi
soucasnymi i potencialnimi zakazniky komunikovat. Obsahy téchto sdéleni musi byt
velmi promysleny. Obvykle jsou pro zajisténi kvalitni komunikace najimany reklamni

agentury, jejichz odbornici ptipravuji reklamni projekty.

4 Obrazek Zakladni proces komunikace?
Odesilatel — —» sdéleni média —» —» —>» pfijemce

T Koédovani dekodovani

t v
T sSumy l

Zpétnd vazba <+— <— <«— 00ezva _ <«— <«— <«

Y9 JANECKOVA, L. Marketing financnich sluzeb. Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita, 2003, s. 46-48.
ISBN 8072481975.

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha : Grada, 2010,
s. 22. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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Zikladni formy komunikace:

1. Osobni
e je pifimou formou komunikace, face to face
e podstatou je fyzickd pfitomnost obou subjektii, vyvhodou je okamzita zpétna

vazba, je pouzivana verbalni i neverbalni komunikace

2. Neosobni

e je nepiimé forma komunikace, k pfenosu informaci se pouzivaji vysilaci média
(TV, rozhlas), tisténa média (noviny, ¢asopisy)

e vyhodou jsou nizké naklady na jedno osloveni, nevyhodou jsou vysoké celkové

naklady investované do reklamy

Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii:
e Informovat klienty sluzby o jejich vyhodach pro zdkaznika
e Vybudovat u klienta preferenci sluzby
e Presvédcit zékazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili
e Pfipominat prubézné poskytované produkty sluzby
e Rozlisit nabidku sluzeb od konkurence

e Tlumocit okruhu cilovych zdkazniku filozofii a hodnoty spolec“:nosti21

Komunikacni mix ¢lenime:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Primy marketing
e Public relations

e Osobni prodej22

2L VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 136. ISBN
978-80-247-2721-9.

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 809. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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5 Obrazek Koncipovany komunikaéni mix?

Peclivé koncipovany komunikaéni mix

L~ ~.
- ~

” .,

/ &
Osobni
Reklama prode;

- ,
(

4 |
Podpora | Public
prodeje | relations

® P
2N A

N = g
marketing

V soucasné dobé se prosazuje U pldnovani komunikacniho mixu pohled, ktery

vede k vyssi G¢innosti marketingové komunikace. Je to komunikace se zna¢nymi prvky

synergického efektu: systém tzv. integrované marketingové komunikace (viz obrazek
¢. 4).

Vyhody integrované komunikace:
e Cilenost znamenda osloveni kazdé cilové skupiny jinym zpusobem
o Uspornost a tcinnost je dosahovina vhodnou kombinaci komunikacnich
nastroji
o Vytvadreni jasného positioningu znacky znamena zformovat v myslich zdakaznikii
Jjednotny obraz

o Interaktivita je dialog a naslouchani ndzoru toho, komu je zprava urcena®

Model AIDA

Predev§im vyjadfuje co je ukolem marketingové komunikace, ukazuje

spotiebitele, jak prochazi stadii pozornosti, pfani a ¢inu.

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 818. ISBN 978-
80-247-1545-2.

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha : Grada, 2010,
s. 49. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

18



6 Obrizek AIDA%
Neznamost, I
= = g a2 Znamost, Znalost, N r
;[e;;j:lzzgg:::; }—V uvédomani si *b{ pochopeni H Pfesvédéeni H Akce |

7 Obrazek Nastroje komunika¢niho mixu s Zivotnim cyklem sluzby?®®

prodej 4

zavadeéni rast zralost pokles
N
L4
v ’ ’ . Eas
Nastroje: reklama osobni prodej pripominaci reklama podpora pr}ode]e

PR komparativni podpora prodeje (v omezeném rozsahu)

podpora prodeje reklama (slevy, kupény)

osobni prodej klesa vyznam osobniho

prodej
2.2.1 Reklama

vvvvvv

kdyz sami klienti mluvi o jeho sluzbach pochvalné. Jedna se o Gstni reklamu pomoci
zékazniku 1 referen¢nich skupin. ,, Reklama je poveétsinou placena propagace vyrobku,
sluzeb nebo spolecnosti od rozpoznatelného sponzora. Je to také jeden z nejucinnéjsich
nastroju pro utvoreni poveédomi o existenci vyrobku nebo sluzby “?!Mezi nejcastéjsi
formy reklam patii televizni, internetova, novinova, rozhlasové, letdkovd nebo jina.
V dnesni dobé€, kdy zazivd obrovsky rozmach reklama internetova, se hojné vyuziva
spojeni vice komunikac¢nich kanalt, které se mohou vhodné dopliovat. Reklamou Ize

pusobit formou tzv. strategie Push a Pull.

» JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. vyd.
Praha : Grada, 2012, s. 241. ISBN 978-80-247-4209-0.

% STRNAD, P., DEDKOVA, J. Strategicky marketing. Vyd. 3. Liberec : Technicka univerzita v Liberci,
2007, s. 100. ISBN 978-80-7372-197-8.

2" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 49. ISBN 978-
80-247-3541-2.
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Cilem push strategie je vyrobce nebo producent sluzeb zamétuje své
marketingové aktivity na obchodni mezi¢lanky a stimuluje je k tomu, aby vhodné
komunikovaly se svymi zakazniky. Hlavnimi komunika¢nimi ndstroji jsou osobni
prodej a nastroje na podporu prodeje (stojany, informacni letdky, brozury, vyzdoba
prodejnich mistnosti, materiadly do vyloh apod.).

Pull strategie je charakterizovana: vyrobce nebo producent sluzeb zaméfuje své
marketingové aktivity piimo na zakazniky, aby se sami poptavali po produktech, aby je
vyzadovali od obchodnikt (finan¢nich instituci, cestovnich agentur, informacnich center

apod.). Hlavnimi komunikaénimi néstroji jsou reklama a podpora prodeje.?®

Reklama pro finanéni instituce by méla spliiovat tyto specifické pozadavky:

e decentnost a stiizlivost,
e neagresivnost a nevtiravost,
e dojem seri6znosti, jistoty a kvality,

e schopnost vytvaret atmosféru klidu a pohody.

Reklama bank je méné orientovana na jednotlivé produkty, ale spiSe zaméfend na celé

balicky produkti.
Media a jejich vybér
Najit nejvhodnéjsi medium tak, aby reklamni sdéleni bylo pfeneseno spravné

cilové skupin€ ve spravny cas a na spravném misté. Ukolem je pfipoutat pozornost ke

sdéleni a motivovat cilovou skupinu k Zadouci aktivité.

8 Obrizek Prednosti a nedostatky medii®®

s . v , . Venkovni
Druh média Mowviny Casopisy Rozhlas Televize Internet
reklama
Efektivni, ma Urcity oo w . | Kombinace L
. \ ' Rozclengni OwvliviAuje Rychlosta
Pirednosti spousty okruh .. ohrazua . .
3 o N posluchadi viechny pruinost
ctenaru ctenaru zvuku
e Dlouhy Kratkd L
Kratka L . Mistni Mutnost
Medostatky | .. termin doba Makladnast P
Zivotnost e . . doszh piipojeni
wefrejnéni pusobeni

8 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. vyd.
Praha : Grada, 2012, s. 243. ISBN 978-80-247-4209-0.

2 FORET, M. Marketing: zdklady a principy. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2003, s. 158. ISBN 80-
7226-888-0.
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Cile reklamy

Stabilita prodeje sluzeb

Nértst uzivani sluzeb

Zvyseni povédomi o sluzbé

Usnadnéni prace prodejnimu personalu
Zviditelnéni produktu, spole¢nosti nebo organizace

Oslabeni konkurence

Druhy reklamy

Informativni — informuje o novych produktech uvedenych na trh, ¢i soucasnych
akcich

Presvédcovaci — dalsi vyvoj reklamy, v zavislosti dobrého jména znacky se snazi
prinutit zakazniky ke koupi

Pripominkova — pripomina kde, nebo kdy si mohou zdkaznici koupit urcitou

sluzbu, snaha o stabilni poptdvku30

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje méa za ukol podpotit zdkladni pfinosy nabizené sluzbou ¢i
vyrobkem, je téZ forma neosobni komunikace. Sklada se z Casové€ kratkych pobidek. Na
rozdil od reklamy, kterd informuje o divodech pro¢ si sluzbu, vyrobek koupit. Podpora
prodeje se snazi klienta presvédcit, aby si koupil produkt ihned. Cilem podpory prodeje
je ziskavani klientti, vylepSovani vztahd se stavajicimi partnery a tim zvySovat objem

prodeje.

Prostredky podpory prodeje:

a) Kupony- umoznuji zakaznikiim ziskat pri nakupu urcitou penézni iisporu

b) Vzorky- zpravidla jsou zdarma nebo za sniZenou, prakticky za symbolickou cenu.

Je to nejnakladnéjsi forma uvadeni hmotnych vyrobku na trh

C) Prémie- je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako podmét

K nakupu urcitych produktii. Miize byt soucast vyrobku nebo zabalena vné.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha : Grada, 2010,
S. 68. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
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d) Veletrhy a vystavy- dovoluji informovat predvést, popripadé i prodat produkty

zakaznikium navstévujici tyto akce

e) Soutéze- davaji spotrebiteliim moznost vyhrdt hotovost, zbozZi nebo néjaky vylet,

zdjezd a to za pomoci Stésti nebo i s vynaloZenim vlastniho usili

f)  VyzkousSeni zbozi zdarma- probiha tak, Ze si spolecnost pozve zdkazniky, aby si

vyrobky vyzkouseli a produkt popripade koupili

g) Rabaty- jsou to slevy z prodejni ceny, zdkaznik zaplati zakoupené produkty,

Ve v s 1 ve 7 v 31
okamzité ziska pri nakupu nizsi cenu

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje stimulujici spotiebitele zahrnujeme
vzorky, kupony, ceny baleni, prémie, vyhry, odmény, vyzkouseni zbozi zdarma, zaruky
na produkt, spojenou propagaci, spoleCnou propagaci a vystavovani s predvadénim

produkti.
2.2.3 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Je dtlezitou ¢asti komunika¢niho mixu. Hlavnim tkolem je vytvofit vztah mezi
spoleCnosti a vefejnosti a to pomoci vzajemného porozuméni a chapani. Rozdil mezi
reklamou a public relations spoc¢iva vtom, ze reklama se zamétuje na cilovou skupinu,
V bankovnim sektoru a celém sektoru finanénich sluzeb spolu s reklamou patii mezi

jedny z nejdulezitéjSich nastrojii marketingové komunikace.

Vetejnost lze ¢lenit do dvou skupin:

a) Interni vefejnost- skupina lidi, ktefi jsou v bliz§im kontaktu se spole¢nosti. Jsou
to tedy majitelé, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici a dalsi.
b) Externi vefejnost- jsem fadime zejména obyvatelstvo, média, statni a vetejné

organizace.*

3L KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha : Grada, 2007, s. 881-882. ISBN
978-80-247-1545-2.

%2 PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace: jak vytviret a oviadnout nové trhy. 1. vyd. Praha :
Grada, c2003, s. 306-311. ISBN 80-247-0254-1.
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Nastroje public relations:

224

Komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové konference, publicita
Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

Public affairs — vztahy s neziskovou sférou

Investor relations — vztahy k akcionaiim, investorim

Community relations — komunikace s blizkym okolim

Employee relations (interni komunikace) — vztahy se zaméstnanci

Minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami

Vetejné akce (events) — firemni vecirky, akce pro zdkazniky nebo obchodni
partnery, kulturni akce, sportovni akce

Publikace — zaméstnanecké Casopisy, zakaznické ¢asopisy, vyroéni zpravy
Identita spole¢nosti — zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvka
a typografie v prezentacnich materidlech (letdky, katalogy, webové stranky)
Kultura spole¢nosti

Lobbovani

Aktivity socidlni odpovédnosti — socidlni odpovédnost firem smérem
k okrajovym a slabSim sféram spolecnosti, budovani a posilovani vztaha
s komunitami

Krizova komunikace

Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem piimé komunikace a také nejstarSim nastrojem

komunika¢niho mixu. Osobni prodej vyuziva poznatky z psychologie a sociologie. Je to

ucinny prostiedek marketingové komunikace, ale nejnakladngjsi. V prib&hu osobniho

prodeje se doporucuje vyuzivat vztahového marketingu.

Cilem osobniho prodeje je realizace obchodu. Cilem a Ulohou zaméstnance -

poskytovatele je byt ve spravnou chvili se spravnym produktem a spravnym zptisobem

u spravného klienta. Vyuziva také pfimého vztahu prodejce a zakaznika k nabidce dalSich

sluzeb (Cross-selling). Cross-selling je zaméstnanci vyuzivan a také obzvlast' v sektoru

kvarternich finan¢nich sluzeb. Pfi osobnim prodeji dochazi k osobnimu individudlnimu

kontaktu se zakaznikem, je mozné pozorovat a sledovat chovani a reakce Klienta,

ziskavat zpétnou vazbu. Jen pifi osobnim prodeji je mozné identifikovat problém
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zakaznika, informovat ho s cilem sniZeni jeho nejistoty a pomoci mu ucinit nakupni

rozhodnuti.®

Osobni prodej se vyuziva zejména v oblastech sluzeb s vyssi cenovou urovni,
S nabidkou predevsim klicovym zdkaznikim.
Aby osobni prodej probihal dostatecné efektivne, je treba, aby persondl byl velmi dobre
obeznamen s produkty, museji byt psychologicky vybaveni, aby rozpoznali, co si
zdkaznici preji a proc¢ si to preji, a museji znat techniku prodeje, aby zajistili

. ’ r7.0 34
spokojenost zakaznikui.

Stadia prodejniho procesu je vhodné roz¢lenit ne jednotlivé etapy:35

e Vytipovani potencialnich klientt
e Sbér informaci

e Navazani kontaktu

e Prezentace

e Vyjasnéni ptipadnych namitek

e Uzavieni obchodu

e Poprodejni péce o zdkaznika

Spolecnosti se snazi nahrazovat kontaktni personal, napiiklad pisemnymi nebo
telefonickymi nabidkami z diivodu sniZeni ndkladt. Podniky se snazi také vybirat, co
mozna nejlepsi kandidaty na dany post. ZvySuji jejich znalosti, pfipravuji je na osobni

prodej, motivuji, vyuzivaji interni marketing, CRM atd.

Vyhody osobniho prodeje:

e Zaméstnanec je schopen pozorovat reakce zédkaznikd vzhledem k cili, ktery mu

byl stanoven, a podle potfeby ménit prodejni ptistup.

% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha :
Grada, 2011, s. 150. ISBN 978-80-247-3541-2.

% ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009, s. 205. ISBN 978-80-
247-2049-4.

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, 2004, s. 701. ISBN 978-80-247-0513-2.
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e Prodejce miize vytvofit dlouhodoby vztah se zdkaznikem s vyhledem dalSich
prodejcti.

e Zakaznik se citi povinen reagovat, at’ jiz pozitivné nebo negativne.

e K nevyhodam osobniho prodeje patii zejména tedy vysoké naklady a Casova

narocnost.

2.2.5 Primy marketing

Je interaktivni systém marketingu, ktery vyuziva jedno nebo vice sdélovacich
prosttedkli, aby vyvolal méfitelnou odezvu zdkaznikii nebo uskute¢néni transakci
z jakéhokoliv mista. Pfimy marketing obsahuje trzni aktivity, které zajistuji pfimy
kontakt s cilovymi skupinami. Vybér probiha pomoci databaze, ktera umozni vybrat
adresaty. Vyhodou je zacileni nabidky na cilovou skupinu spotiebitell, coz zvySuje
jejich Gcinnost. Nevyhodou je, ze neni vhodny pro produkty snizkou jednotkovou
cenou. Je velmi vyuzivan v oblasti finan¢nich sluzeb.

Rozliujeme dva typy forem direct marketingu: adresnd a neadresnd*®. Direct
marketing na rozdil od béZné masové komunikace spociva v tom, ze se generuji ptimé
reakce pfijemct sdéleni. Piimy marketing se roz$ifil predevSim diky rozvoji

a dostupnosti vypocetni a komunikac¢ni technologii.

Neadresna média: Tisténa reklama s mozZnosti primé odpovéd, televizni reklama

S moznosti primé odpovédi a teletext.

Adresna média: Nova interaktivni média, katalogy, telemarketing a Internetova posta
(E-mail).

% PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace: jak vytviret a oviadnout nové trhy. 1. vyd. Praha :
Grada, 2003, s. 392. ISBN 80-247-0254-1.
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9 Obrazek Vyhody direct marketingu®’

Vyhody pro zdkaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly ndkup Osobnéjéi a rychlejsi osloveni zakazniku
PohodIny vybér zboZi a nakup zdomova Presné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztah(i se zakazniky
Divéryhodnost komunikace Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
a uspésnosti prodeje
Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pfed konkurenci
Interaktivita - moZnost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

ST PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha : Grada, 2010,
s. 95. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3 ANALYZA BANKY CESKA SPORITELNA, A.S.

3.1 Historie banky Ceska spofitelna, a.s.

Ceska spofitelna je nejstar$i univerzalni banka a také banka s nejvétsi tradici
v Ceské republice. Kofeny banky sahaji az do prvni poloviny 19. stoleti. 12. tnora
1825 zahajila Ginnost Spofitelna &eskd, nejstar§i pravni predchidce dnesni Ceské
sporitelny. Po tnoru 1948 byly spofitelny znarodnény. V roce 1967 byla zalozena jedna
Statni spofitelna, ktera byla v roce 1969 rozdélena na Ceskou statni spofitelnu
a Slovenskou statni spofitelnu. Cinnost spofitelen (obchodni &i vkladové aktivity) byla
vV dobé& komunistického rezimu omezena, ptesto se vSak urcitym zplisobem vyvijely. Na
tradici ¢eského a Geskoslovenského spofitelnictvi navazala 1. anora 1992 Ceska
sporitelna jako nové vznikld akciova spolecnost.

Stat si vSak ponechal ve svém drzeni rozhodujici balik akcii, a to sice 40 %.
Dalsich 20 % ziskaly bezuplatnym pfevodem mésta a obce Ceské republiky a 3%
tvotila rezerva, pro pripadné restituce. 37 % akcii pak bylo privatizovano v ramci prvni
viny kupénové privatizace.®

V srpnu 2000 se rakouska Erste Bank stala nejprve 52 % akcionatem Ceské
spofitelny, postupné sviij podil navysila na 98 % a to v roce 2002. Ceska spofitelna se
tak stala soucasti Erste Bank Group. Erste group je jeden z hlavnich poskytovateli
finanénich sluzeb ve stfedni a vyhodni Evropé¢, ktera ma 17,5 mil. klientd, v osmi

zemich Evropské unie.

Soucasnost Ceské spo¥itelny, a.s.

Ceska spofitelna je nejvétsi univerzalni bankou v Ceské republice, ktera ma
zhruba 5,3 mil. klientl. Z tohoto pohledu je jasné vykazujici jeji velmi silné postaveni
na nasem bankovnim trhu. Nabizi komplexni portfolio bankovnich produktl a to jak
investi¢ni (kapitalové) bankovnictvi produkty tak samoziejmé& komercni (kratkodobé).
Cilem Ceské spofitelny je uspokojit kazdého klienta, korporace - predeviim malé
a stfedni podniky, déle také vefejny sektor — meésta, obce a neziskovy sektor. Velmi
dilezitou roli hraje poskytovani sluzeb v oblasti finanénich trhi.. Ceska spoftitelna patfi

mezi velmi vyznamné obchodniky s cennymi papiry na ¢eském kapitdlovém trhu. Maze

% (CSAS - Historie. [online]l. E15.cz. 2013 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<Http://zpravy.el5.cz/firma/ceska-sporitelna [online]. [cit. 2014-06-17] >.
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se také pochlubit mnozstvim ziskanych ocenéni. Podporuje fadu -charitativnich
neziskovych organizaci. V roce 2002 zalozila také vlastni Nadaci Ceské spotitelny.
Vsem svym zaméstnancim umoziuje vénovat dva pracovni dny v roce na charitativni
a obecné prospésné ucely. Ma vlastni poradnu pro osoby ve financ¢ni tisni. Jako prvni
ziskova komeréni spole¢nost v Ceské republice vytvofila svého ombudsmana, ktery mé
plnit funkci ochrance prav klienti. Ceska spofitelna patii mezi absolutné nejvétsi
finanéni, resp. bankovni spoleénosti v Ceské republice. Se zakladnim kapitalem pies 15

39

miliard korun.”™ Generalnim feditelem a pfedsedou predstavenstva je Ing. Pavel

Kysilka, CSc., byvaly guvernér Ceské narodni banky. Sidlem Ceské spofitelny je Praha.

10 Obrazek Logo Ceska spofitelna*

CESKAS
SPORITELNA

Hlavni &innosti CS:

a) prijimani vkladd od vefejnosti,

b) poskytovani uvért

vykon ¢innosti uvedenych v zdkon¢ o bankach v § 1 odst. 3 pismena
a) investovani do cennych papirti na vlastni ucet,

b) finan¢ni pronajem (financni leasing),

¢) platebni styk a zac¢tovani,

d) vydavani a sprava platebnich prostiedkd,

e) poskytovani zaruk,

f) otvirani akreditivu,

g) obstaravani inkasa,

] v v 141
h) poskytovani investi¢nich sluzeb

%0 Ceské sporitelné [online]. CSAS. 2013 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW: <http://csas.jobs.cz/o-
ceske-sporitelne/?brand=g2&exportRCM=1537426&trackingBrand=www.csas.cz&rps=186&ep>.

0 Logo Ceské sporitelny [online]. Novinky 2013 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
< http://tema.novinky.cz/ceska-sporitelna>.
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11 Obrazek Zakladni fakta CS*

Aktiva celkem 913,9 mid. Ké
Pocet klient Ceské spoiitelny 5244 595
Pocet aktivnich klienti piimého bankovnictvi SERVIS 24 a BUSINESS 24 1631782
Pocet poboéek 843
Primérny poéet zaméstnanc( Finanéni skupiny Ceské spofitelny 10425

Pocet karet 3235902
Pocet bankomati 1543

Rating bank — Ceska spofitelna

definovén jako nezavislé hodnoceni, jehoz cilem je zjistit, a to na zaklad¢ komplexniho
rozboru veskerych znamych rizik hodnocené¢ho subjektu, jak je tento subjekt schopen
a ochoten dostat véas a v plné vysi vS§em svym splatnym zavazkiim. Takova hodnoceni
provadéji nezavislé ratingové agentury a jsou vyjadiena formou ratingové znamky
Z ratingové stupnice. Vyznam ratingu spociva nejen v hodnoceni jako takovém, ale
predevs§im v relativnim zatfazeni, resp. srovnani se skupinou jinych hodnocenych

subjekti.*®

12 Obrazek Aktualni rating CS 2014*

Ratingova Dlouhodoby Kratkodoby
agentura

Fitch A F1
Moody's A2 P-1
Standard & Poor's A A-1

* Rejstiik - ceskd sporitelna [online]. OR. 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW: < http://rejstrik-
firem.kurzy.cz/45244782/ceska-sporitelna-as/>.

%2 Neékteré tidaje ceska sporitelna [onling]. CSAS. 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka? _nfpb=true&_pagel abel=subportal03&docid=inter
net/cs/subportal03.xml>.

# CEIKOVA, V., NECAS, S. Pojistny trh. 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 2005, s. 47. ISBN 80-
2103-661-3.

* Udaje ceskd sporitelna - Rating [online]. CSAS. 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka? nfpb=true&_pagel abel=subportal03&docid=inter
net/cs/subportal03.xml>.
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Ceska spofitelna — finanéni skupina CS a organizaéni struktura CS

Dceiiné spole¢nosti Ceské spofitelny nabizi klientim $irokou $kalu doplitkovych
finanénich sluzeb v oblasti: Stavebniho spofeni a Gvért ze stavebniho spofeni, leasingu,

penzijniho pfipojisténi, faktoringu, realitni ¢innost, finan¢ni poradenstvi a dalsi.
13 Obrazek Dcefiné spole¢nosti CS (fin. skupina)®

S

Vybrané deefiné spolecnosti zahmuté do konsolidace

SSTAVEBNI __
............... '/."
“ 100 % 100 %
*ft}(_:_rgm_N_c SAUTOLEASING

Organizacni struktura

V Ceské spotitelng, a.s. dcefiné spole¢nosti holdingu Erste Bank Group se
vyuziva funkciondlni organiza¢ni struktura dle utvarG za, které jsou odpovédni
jednotlivi generalni teditelé. Dalsi organiza¢ni linii ptedstavuji vybrané spolecnost
(stavebni spofitelna, autoleasing, penzijni spolecnost, faktoring), za které jsou
zodpové&dni piislusni feditelé. Dalsi stupeni organizacni struktury piedstavuji jednotlivé
utvary napiiklad utvar ucetnictvi a dan¢, marketing, firemni komunikace, investi¢ni
bankovnictvi, pfimé bankovnictvi, zpracovani transakci, kartové centrum, pravni sluzby

a bezpetnost, fizeni rizik atd.*®

Spole¢enska odpovédnost Ceské sporitelny (CSR)

Spolegenska odpovédnost je nedilnou soudasti podnikani Ceské spofitelny, ktera
spociva v dobrovolném zavazku banky chovat se v ramci své ¢innost odpovédné
k Zivotnimu prostiedi i spolecnosti, ve které¢ podnikaji. Vysledkem je pozitivni vliv na

spolecnost a zaroven konkuren¢ni vyhoda pro firmu.

*®  Dceriné spol. CS [online]. CSAS. 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<https://www.csas.cz/static_internet/cs/Obecne_informace/FSCS/CS/Prilohy/vseobecna_prezentace.pdf>.
*® \lyrocni zprava - organizacni struktura [online]. CSAS. 2012 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/static_internet/cs/Obecne_informace/FSCS/CS/Prilohy/vz_2012.pdf>.
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Strategii Ceské spotitelny v oblasti CSR zastituje heslo ,,Investujeme pro
budoucnost®. CSR strategie vychazi z obecnych zésad spolecenské odpovédnosti
a vznikla na zdklad¢ prizkumu nézorG zaméstnanct, klientli, akcionaiti i vefejnosti.
Navazuje na celkovou strategii banky, cti hodnoty a principy fizeni celé firmy a je
neodd¢litelnou soucasti mise a vize banky. Svoji roli voblasti spoleCenské
odpovédnosti vnima banka vi¢i vSem zajmovym skupindm: ke klientim,

k zam¢&stnanctim, k akcionaiim a spoleénosti.47

3.2 Analyza komunikaé¢nich nastroji Ceské sporitelny, a.s.

Analyza jednotlivych komunika¢nich prvku této banky:
e Reklama

e Podpora prodeje

e Piimy marketing

e Public relations

e Osobni prodej

Komunikace je v Ceské spofitelné dilezitym nastrojem marketingového mixu,
at’ jiz zde o pohled rostouci konkurence, vzniku novych bank a rostouciho poctu
produktli na finanénich trzich. Komunikaéni mix je forma komunikace, kterou Ceska
spofitelna pouziva predevsim K informovani, ptesvédcovani a ziskavani klient. Je to
souhrn nastrojii jako: podpora prodeje, reklama, pfimy marketing, PR, osobni prodej
a dal8i. Marketingova komunikace u této spolecnosti se piedev§im zaméfuje na dvé
velké skupiny: spotiebitelé (osobni finance) a podnikatelské subjekty (pravnické osoby

1 fyzické osoby podnikajici).

3.2.1 Reklama

Banka se snazi plsobit na spotiebitele prostiednictvim reklamy s cilem, trvale
zvySovat znalost o produktech spole¢nosti a ovliviiovat zakazniky konkurence. Ceska
spofitelna si také uvédomuje, ze reklama byvéa vétSinou prvni kontakt mezi bankou

a klientem. Za typické u bankovnich reklam mizeme povazovat to, ze se reklama bank

CcS -~ CSR [onlineg]. CSAS. 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
< http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/spolecenska-odpovednost-d00014340>.
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nezaméiuje na jednotlivé produkty, ale spiSe na skupiny bankovnich produktii nebo na

banku jako spolecnost. Velmi diilezité je snaha udrzeni si image banky pomoci reklamy.

Televizni reklama

Ceska spotitelna v sou¢asné dobé ,,rozjela* dvé nové primarni kampané televizni
kampané. Reklama je na televiznich obrazovkach vSech televiznich stanic, kde se banka
snazi propagovat nové produkty, napi. mobilni bankovnictvi pomoci smart bankingu. Je
to moderni a pfitom jednoduchd aplikace, se kterou ovladate svoje Uty rychle
a pohodlné pfimo v mobilnim chytrém telefonu. Banka se snazi témito spoty pfimeét
klienty, aby vice vyuzivali elektronick¢ bankovnictvi. Snazi se snizovat naklady
a uspokojit potieby klientl. Dali televizni spoty, které CS v soudasné dobé vyuziva,
jsou zamétené na konsolidaci riznych druhd pajcek. Konsolidace pijcek je jednim
ztrend evropského bankovnictvi. Charakteristickym rysem velkého mnozstvi
televiznich reklam od Ceské spofitelny, které jsou zaméfeny piedeviim na osobni
finance a produkty pro domécnosti ,,Rodina nas bavi®, je pfitomnost déti v reklamach.
Jako priklad uvedu heslo z jedné z reklam: ,,Auta a Zensky se neptjcujou. V hlavni roli
jsou tedy roztomilé déti vypravujici rizné ptibehy.

Ceska spotitelna za svou dobu ptisobnosti na Ceském bankovnim trhu zvefejnila
spoustu reklamnich spotl. Jeji dlouholety reklamni slogan, ktery vzdy zvetejiiuje na
konci kazdého spotu spolu s logem banky je: ,, Jsme Vam bliz.“ M4 vytvofit u klient

piedevsim pocit bezpeci, spolehlivosti, vstficnosti a bezstarostnosti.

Venkovni reklama

Tento typ reklamy vyuziva Ceska spofitelna pomérné ¢asto, jedna se o polepy
vlastnich osobnich vozi, billboardd, rizné formy plakatd, na kterych je zachyceno
predevs§im logo banky, které maji charakter imagovych aktivit pfipominajici spolecnost.
Ceska spofitelna vyuziva také, city light vitriny po celé Ceské republice, kam umistuji

plakaty predevsim z televizni reklamy.
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14 Obrazek Venkovni reklama - viz*®

Reklama v tisku

Ceska spofitelna vyuziva i reklamu Vv tisténych mediich. Nejvice se reklama
v tisku objevuje v denicich jako Mlada fronta DNES, Lidové noviny, Hospodaiské
noviny a v dalSich regionalnich denicich. Dale vyuziva i reklamni sdéleni v riznych
zejména ekonomickych Gasopisech. Ve vétsing piipadi je reklama v tisku na Ceskou

spofitelnu vZdy na velmi viditelném misté.

* Venkovni reklama CS - automobil [onling]. CS, 2013 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://mtbs.cz/clanek/yeti-posiluje-tym-ceska-sporitelna-specialized/kategorie/bleskovka-zavody>.

* Venkovn/ reklama CS — city light [online]. CS, 2013 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.penpro.cz/reference-citylight-clv-vitrina.html?photold=1140>.
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16 Obrazek Piiklad reklamy v tisku>

SnizZovat Urok za dobré splaceni
jde u nasi pujcky v klidu.

Reklama v Radiu

Stejné reklamni spoty jsou vysilany jako radiové a rozhlasové reklamy napft.
Reklamni kampané v radiich Evropa 2, Frekvence 1 a Impuls. Pfedmétem reklamniho

sd¢leni v soucasné dob¢ jsou konsolidace ptijcek nebo pro koncept ,,Rodina nés bavi®.
Reklamni Bannery

Banner se Casto oznacuje jako reklamni prouzek, je to druh reklamy pouzivany
na ruznych internetovych strankach predevsim na vyhledavacich jako je napt. Seznam
nebo Google. Banner se objevuje nejcastéji pobliz okraje obrazovky a je jedna
z nejcastéjSich forem reklamy na internetu. Grafika novych bannerd vychazi z ATL
vizuald, které pro Ceskou spofitelnu navrhla agentura Young & Rubicam. V pfipadé
Programu pravidelnych investic se jedna o ,,slecnu na tfikolce®, u produktu Pujcka jde

o0 ,,dvojcata®.

% priklad reklamy - tisk [online]. CS 2013 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/ceska-sporitelna-opisuje-od-konkurence-odmenuje-za-
splaceni_283329.html>.
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17 Obrazek Banner CS*

Investujte do www.pravidelneinvestovani.cz
déti pravidelné.

Vyrostou driv, nez
se nadéjete.

Piehled naklada bank na reklamu za rok 2013

Nejvice za reklamu v roce 2013 utratila Ceska spotitelna. V. TOP 5 se za ni
umistily Air Bank, Raiffeisenbank, Komeréni banka a GE Money Bank. Nejvétsim
hra¢em v reklamé z novych nizkondkladovych bank je jednoznaéné Air Bank, ktera se
dokonce umistila na druhém mist¢ v celkovém pofadi vSech bank, jak vyplyva

zZ nasledujiciho obrazku.

18 Obrazek Nzklady bank na reklamu rok 2013%

Ceska sporitelna
Air Bank

Raiffeisenbank
Komercni banka
GE Money Bank

3.2.2 Podpora prodeje

Ceska spotitelna vyuziva pro podporu prodeje rtizné néstroje a to hlavné pro
nové produkty, ale i pro stavajici sluzby. Cilem téchto akci je uvést novy vyrobek,
produkt na trh a také zvysit zajem o sluzby CS. Podpora prodeje mize slouzit také jako
zpétna vazba od klientd. Nejbéznéj$im ndstrojem podpory prodeje a také nejuc¢innéjSim
v oblasti bankovnictvi, ktery také Ceska spofitelna vyuziva, jsou kratkodobé sniZeni
urokovych sazeb uvéri a pijcek. Napiiklad akce, na hypotecni uvéry od 7. dubna do

20. dubna. Jako pfiklad uvadim zdroj Facebook CS: ,,Hypotéka za 2,55 %. Od dneSniho

5! Banner - CS [online]. 2014 [cit. 2014-06-17]. CS, Dostupné z WWW: <http://idirekt.cz/marketingove-
zpravodajstvi/ceska-sporitelna-nasazuje-nove-bannery-od-sealu>.
2 Ndklady bank na reklamu 2013 [online]. Banky, 2013 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.finparada.cz/1870-Reklama-bank-v-roce-2013.aspx>.
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dne do 20. dubna garantujeme v ramci jarnich hypodnl jedinecnou trokovou sazbu
2,55 % p. a. pii sjednani pojisténi schopnosti splacet a 2,75 % p. a. bez pojisténi.>®
Dal§i néstroj podpory prodeje, ktery Ceska spofitelna vyuziva, jsou sezénni
akéni nabidky na rizné produkty. Naptiklad zacatkem roku 2014 CS zavedla akci na
podporu prodeje pro zavadéni novych osobnich u¢ti Havaj. Kdy mé klient moznost
V piipadé ziizeni si b&zného uétu u Ceské spofitelny neplatit dva roky vibec Zadné
poplatky za vedeni u¢tu. A navic ziskd slevu na urokovou sazbu hypotéky ve vysi

0,5%p.a.

19 Obrazek Havaj - osobni ucet™

Havaj s osobnim tactem

Vice informaci

b=

Spotiebitelska soutéZ je jednou z velmi vyuzivanych aktudlnich zptsobu

Soutéze

podpory prodeje a to i v bankovnim sektoru. Ceska spofitelna zavedla tzv. Bonus
program, kterym se snazi podporovat poptavku po svych produktech, sluzbach. Spociva
v aktivni registraci v tomto programu a pak sta¢i vyuzivat platebni kartu nebo jiné
bankovni sluzby jako tfeba cash back, dobijeni telefonli v bankomatu. Témito ¢innostmi
klient sbird body a poté si muze vybrat odmény z katalogu nebo piimo slevy
u obchodnikii. Bonus program byl nahrazen programem iBOD a to 31. 3. 2014, do
kterého se Ceska spofitelna rozhodla vstoupit. Spo¢ivé také predev§im ve sbirani bodt
za nakupy a naslednych vyhodach a moznosti vyhrat rizné ceny.

Dalsi aktualni soutéz CS je Projekt DreamCatcher - Chyt’ svij sen!, umoznuje
riznym klientim splnit si svijj sen, na ktery nemaji penize, nebo vas ani nenapadlo, Ze
by sen sel splnit. Co Vam Deamcatcher mize splnit? Koupit vysnénou véc, zaplatit
nebo zorganizovat cestu, zorganizovat setkani se slavnou osobnosti a dalsi.
Predpokladem je, podminka, ze si ¢ast hodnoty svého snu odpracujete. Jde o €innost,

kterd pomiize mistu nebo lidem ve vasem okoli. Nelekejte se, hodinové sazby

% FB - Ceskd sporitelna [onling]. CS, 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/ceskasporitelna?fref=ts>.

* Havaj - podpora prodeje [online]. CS, 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z
WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163?from=banner_hp>.
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v seznamu praci této soutéze jsou hodné velkorysé Cinnosti. Vyhodou je, Ze si praci
muzete zvolit sami podle toho, co vas bavi. O tom, které sny nakonec dostanou Sanci na

realizaci, rozhodne svym hlasovanim vefejnost na strankach www.dreamcatcher.cz.

Tvorba bali¢ka

Dalsim marketingovym ndastrojem pro osoby, které jsou majitelé konta,
a provadi mési¢né velké mnozstvi plateb, transakci Ceska spofitelna pfipravila rizné
balicky, které maji zvysit spokojenost klientl. Tyto balicky jsou pfedevSim urceny

individudlnim podnikatelim a malym a stfednim podnikam.
Karta podle Vas

Sluzba je urcena pro majitele debetnich karet. Jestlize klient pozada o vyrobu
vlastni karty s obrazkem a ma u Ceské spofitelny sjednany osobni Gdet, miize byt
pfidanou hodnotou pravé moznost mit platebni kartu s designem, ktery nema nikdo jiny.
Klient si vzhled své karty jednoduse urci podle svych piedstav. Nastroje pro vytvoieni

vlastniho obrazku jsou umisténé na webovych strankach: www.kartapodlevas.cz

Reklamni predméty

Rozdavanim a nabidkou téchto pfedmétu se Ceska spofitelna snazi motivovat
poptavku po svych sluzbach a produktech. Dochézi i ke snaze zvysit znalost
a povédomi o bance a zvyseni jejiho image. CS nabizi rizné reklamni pfedméty, jsou to
naptiklad: flash-disk, propisky, batohy, hrnky, deStniky, desky, taSky, samolepky,
plysaky a dalsi.

20 Obrazek P¥iklad reklamniho pfedmétu®

3.2.3 Public relations

Z oblasti vztahu s vefejnosti je realizovano velké mnozstvi Cinnosti, které jsou
cileny predevSim na spotiebitele. Public relations je velmi dileZitou sloZkou

komunikaéniho mixu v bankovnim sektoru. Sluzby, které Ceskéa spofitelna poskytuje,

> Reklamni predmét - CS [online]l. CS, 2014 [cit. 2014-06-17]. Dostupné z WWW:

<http://gyd.name/bezcenny-darek-od-ceske-sporitelny/>.
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jsou vnimany velmi citlivé a nedivéra vefejnosti k bankovni instituci ji mize velmi
poskodit. CS se snazi rozptylit nediivéru riznymi nastroji public relations jako jsou
sponzoring, vlastni Nadace, ocenéni v oblasti socialnich aktivit, komunikace s médii —
vlastni tiskovy mluvéi. Vyznamnou aktivitou je i spoluprace Ceské spofitelny
s univerzitami — napf. formou sponzoringu odbornych konferenci, stipendii vybranym
studentim, nabidka prace pro absolventy a dalsi. Soucasti PR je také i vydéavani

prezentacnich tiskovin, rizné konference, setkdni a vyro¢ni zpravy.

Ocenéni banka — roku 2013

Ceska spotitelna ziskala v soutzi Fincentrum titul Banka roku 2013 a podesaté
viadé ocenéni Nejdivéryhodngjsi banka roku. Ceska spofitelna bodovala také
v dalsich kategoriich, na druhych mistech skon&ily Hypotéka Ceské spofitelny v soutézi
Hypotéka roku a sluzby privatniho bankovnictvi vsekei Privatni banka
roku. Druhé misto obsadila Ceska spofitelna rovnéz v hlasovani handicapovanych
spoluob&anti v kategorii Banka bez bariér. Ocenéni je pro Ceskou spofitelnu velmi

vyznamné, prestizni a ¢asto ho v rdmci komunikace prezentuje.

21 Obrazek Banka roku®

[centrum

4

Banka roku
2013

Ocenéni banka — Nejlepsi banka 2013 v Ceské republice podle magazinu Global

Finance

Ceska spotitelna je podle hodnoceni amerického ¢asopisu Global Finance
nejlepsi bankou v Ceské republice. Casopis jmenoval celosvétové nejlepsi banky na
rozvijejicich se trzich za rok 2013 vcetné stfedni a vychodni Evropy. Nejlepsi bankou
na Slovensku zvolil Global Finance Slovenskou spofitelnu, kterd je rovnéZ soucasti
Erste Group. Zebii¢ek Global Finance hodnoti banky podle jednotlivych regiont i na
globalnim trhu jiz 20 let a za tu dobu se stal uznavanym srovnavacim faktorem v oblasti

24

ve stfedni a vychodni Evropé.

56

Banka - roku [online]l. CS 2013 [cit. 2014-06-18]. Dostupné =z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/menu/cs/banka/nav00057_profil>.
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Ceska spofitelna jako zodpovédny partner spole¢nosti

Ceska spofitelna udrzuje a rozviji ,jmecenasskou® tradici, kterd stala
u samého zrodu spofitelnictvi pfed 180 lety. Podporuje riznymi formami sponzoringu
a charity neziskové spole¢nosti a organizace, obCanska sdruZzeni, obecné prospésné
organizace, nadace a nada¢ni fondy. V roce 2002 se stala ziizovatelem Nadace Ceské
sporitelny, jejimz poslanim je podpora projektl, které tesi zdvazné problémy ceské
spoleCnosti. Nadace strategicky sméfuje svou podporu do oblasti ¢asto opomijenych
jinymi donatory: aktivni a distojny zivot seniord, prevence a lécba drogovych zavislosti
a péce o lidi s mentadlnim a kombinovanym postizenim. Z prostfedkii nadace jsou
finanénimi dary podporovany neziskové charitativni spole¢nosti a sdruzeni, jako
napt. Charita Ceska republika, Zivot 90, SANANIM, Drop In, Podané ruce, Palata —
domov pro zrakové postizené, Nadacni fond Livie a Véclava Klausovych a fada dalSich
neziskovych organizaci ve viech regionech CR. V roce 2013 Ceska spofitelna a jeji
Nadace CS darovala vice nez 45 mil. K& na charitu a komunitni projekty. Od roku 2007
umoziuje Ceska spofitelna viem svym zaméstnanciim vénovat dva pracovni dny v roce
na charitativni a obecné prospésné ucely. Svou spole¢enskou zodpovédnost na
finanénim trhu prezentuje Ceska spofitelna iniciativou politiky zodpovédného
uvérovani. V lednu 2008 stdla u zrodu Poradny pii finan¢ni tisni, nezavislé organizace,
prvnim svého druhu v CR.

Jako prvni komeréni instituce v Ceské republice ustanovila Ceska spofitelna
institut ombudsmana, ochrance prav klientl, prostfednictvim kterého buduje
dlouhodobé a kvalitni vztahy s klienty.

Cilem pro tym ombudsmana v Ceské spofitelné je: mit v bance ochrance prav
klientl, vytvorit tym profesionald se zkuSenostmi z oblasti péce o klienty, dat klientim
moznost podélit se o zkuSenosti se sluzbami Ceské spofitelny, fesit podani klienti
a poskytnout zpétnou vazbu zaméstnanciim, zjiStovat kde je potieba udélat zmény které

smétuji ke zvySeni kvality sluzeb banky.
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22 Obrazek Logo nadace CS*’

SNADACE

CESKE SPORITELNY

Sponzoring Ceské spofitelny

Ceska spofitelna za svou podnikatelskou éru propagovala a podporovala celou

fadu konkrétnich projektt z oblasti sportu, kultury a zdravi.

Kultura
Prazské jaro - Ceska spofitelna je generdlnim partnerem Mezinarodniho hudebniho
festivalu Prazské jaro.

Ceny Czech Grand Design - Vyroéni ceny Akademie designu Ceské republiky - Ceny

Czech Grand Design - kazdoro¢né ocenuji osobnosti za mimofadné pociny v oblasti
designu.

Smetanova Litomysl - Ceska spofitelna se ujala postu hlavniho partnera operniho

festivalu.

Colours of Ostrava - Ceska spofitelna je generalnim partnerem nejvétiiho festivalu

world music v Ceské republice - Colours of Ostrava.
Designblok - Ceska spofitelna je generalnim partnerem doprovodného programu dnd

designu v Praze Designblok.

Sport

Kolo pro zivot - sportovni projekty pro amatérské cyklisty, rodice s détmi, ale

1 profesionalni bikery.

Cesky atleticky svaz - Ceska spofitelna je generalnim partnerem Ceského atletického

svazu. V ramci tohoto partnerstvi je zahrnuta podpora atletiky v celé jeji Sifi od
nejmladsich zacka, pres kolni a stfedokolské soutéZe az po narodni tym Ceské

republiky.

Nadace - CS[online]. CS, 2014 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/nadacecs? _nfpb=true& pagelLabel=home&docid=internet/
cs/sc_10621.xml>.
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Ceska spofitelna jako oteviena spole¢nost

Ceska spofitelna je transparentni spoleénosti. Proto jiz dlouhodobd vefejnost
pravidelné oteviené¢ informuje o aktudlnim déni v banceiv jejich dcefinych
spole¢nostech véetné finanénich vysledkd. Ceska spofitelna tak dlouhodobé patii mezi

informacéné nejvstiicnéjsi spolecnosti.

Internetové stranky

Oficialni webové stranky banky jsou pravidelné aktualizovany mnohdy az
nékolikrat denné a jsou nabizeny ve dvou jazycich. V roce 2013 byly stranky kompletné
zrekonstruovany. Budouci nebo soucasny klient tak mize ziskat potfebné informace
a aktuality o nabizenych sluzbach a produktech Ceské spofitelny, ocenénich a mnoho
daliho. Existuje zde i moznost ziidit si sluzby online. CS ma jesté sekundarni
internetové stranky a ty jsou zaméfeny na rtizné specidlni akce, Nadace CS ma také
vlastni webovou prezentaci a samoziejmé také kazda z dcefinych spolecnosti Ceské
spofitelny ma ziizené webové stranky jako naptiklad SAutoleasing. Poté spolecnost
vyuziva k ptiblizeni se ke svym klientim i socialni sit¢ pfedevsim Facebook a Twitter.

Kde se snazi ptedevSim upozoriiovat na rizné aktudlni akce a udalosti.

Ceska spofitelna ma i dokonce sviij vlastni kanal na youtube.com, na kterém
propaguje rizné spoty, které mizeme vidét 1 na televiznich obrazovkach, ale i rizné
videa specialné urcené pro tento kanal. Poté jsou zde také umistény videomanualy, které
slouzi klientim jako navod k vyuzivani riiznych sluzeb Ceské spotitelny jako je

naptiklad prvni obsluha internetbankingu. V sektoru finan¢nich sluzeb a predevsSim

% Sponzoring - CS [online]. CS, 2012 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z WWW:
<http://www.kvelektro.cz/cyklisticky-tym-k-v-elektro/bikemaraton-trans-brdy-ceske-sporitelny-2010/>.
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v bankovnictvi jsou kvalitni, pfehledné a bezpecné internetové stranky jedno
z primarnich pozadavkd soucasnych i budoucich klienti a to pfedev§im z divodu

vyuzivani elektronického bankovnictvi.

Oficialni stranky banky: http://www.csas.cz/, Stranky Nadace Ceské
spofitelny: www.csas.cz/nadacecs/ P¥iklad stranek dcefiné spole¢nosti CS:

https://www.sautoleasing.cz/

3.2.4 Primy marketing

Vyhodou pfimého marketingu je zacileni nabidky na cilovou skupinu klientd,
coZ zvy$uje samoziejmé udinnost této komunikace. Ceska spofitelna si je védoma
efektivnosti pfimého marketingu a proto ho vyuziva. Pii pfimém marketingu se zaméti
na vybrané segmenty klientdi, podle jejich individualnich pozadavki a potieb. Ceska
spofitelna vyuziva z nastroji pfimého marketingu direct mailing — zasilani aktualnich
nabidek, které upozornuji na nové produkty a sluzby. Piikladem mize byt zasilani
nabidek klientiim v oblasti hypoték od Ceské spotitelny: Hypotéka CS od 2,69 %.
Uplnou nejzékladngjsi formou, direct mailingu je samoziejmé zasilani vypisti z Gétu
svym klientim. Telemarketing — Spoé¢iva v ¢innosti zaméstnancti Ceské spofitelny
nebo obchodnich zéastupci, kteti oslovuji pomoci telefonu stavajici klienty a informuji
je o riznych nabidkéch, akcich, zvyhodnénich, které jim banka miZe nabidnout. Tento
nastroj umoziiuje individualni piistup banky ke klientovi. Ceska spofitelna ho vyuziva

predevsim ke klientim, kteti vyzaduji individualni pfistup, pozornost a péci.

3.2.5 Osobni jednani s klientem

Ceska spofitelna vnima osobni kontakt v bankovnim sektoru jako velmi dilezity.
Prostfednictvim osobniho styku se zdkaznikem (zpravidla bankovnim poradcem) je
moznost presvédéit klienta k vybéru produktu a sluzby. Ukolem zaméstnancii &i
obchodnich zastupct je odhadnout potteby a pfani jedince a umét mu navrhnout
nabidku Sitou na miru klienta, informovat, poradit a feSit pfipadné stiZznosti. Osobni
prodej je také nastrojem pro budovani image Ceské spofitelny v zavislosti na kvalité
zaméstnanctl, proto Ceska spofitelna vyuziva dlouhodob& CSR a interni marketing.
Osobni jednani s klientem se vyuzivd nejCastéji pfi sjednavani avért, ale 1 pfi
poradenstvi, jak nejlépe vyuzit a zhodnotit klientovi penize. Vyhodou osobniho
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kontaktu pro Ceskou spofitelnu je, Ze zaméstnanec miZe vyuZivat cross-selling.
Zaméstnanci maji povinnost u Ceské spofitelny vyuzivat tuto marketingovou strategii.
Vychézi z principu: ,,Cim vice produkti klient u nas m4, tim hife se mu bude od nas
odchazet ke konkurenci.“ V soucasné dobé, kdy se vSechny banky snazi co nejvice
standardizovat a urychlit procesy, resp. snizovat vysoké finan¢ni naklady, jez s sebou
osobni prodej nese, vede k mensi mife vyuzivani osobniho prodeje. Osobni prodej je
uplatnovan nejvice pifi kontaktu s klicovou klientelou banky, zejména s malymi

a stfednimi podniky. Tento postup je zcela logicky a to zejména z pohledu poctu

klientt, které Ceska spofitelna ma

3.2.6 Zhodnoceni komunikaé¢nich nastroji Ceské spoFitelny, a.s.

Marketingova komunikace v bankovni instituci Ceska spofitelna, a.s. je velmi
diilezitym nastrojem marketingového mixu. Ceska spofitelna investuje do marketingové
komunikace a predev§im do reklamy mnohem vice prostfedkd nez jeji univerzalni
bankovni konkurence a to za rok 2013 ¢astku 350 milionti korun. Ceska spofitelna patii
mezi viibec nejvétsi zadavatele reklamy v Ceské republice. Nejvice tedy vyuziva jako
nastroje komunika¢niho mixu reklamu a public relations. CS v oblasti TV reklamy od
podzimu minulého roku investovala do novych TV spoti, které jsou zaméteny
predev§im na zvySeni vyuzivani smart-bankingu a konceptualnich reklam, které jsou
zaméfeny na produkty pro domacnosti s ndzvem ,,Rodina nds bavi“. Pro kazdou
reklamu CS jsou charakteristické stale vyuzivanym reklamnim sloganem ,,Jsme Vam

rowr

bliz“. Banka také v oblasti internetové reklamy investuje nemalé ¢astky do bannerd.

% Osobni prodej - CS [online]l. CS, 2012 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z WWW:
<http://zpravodajstvi.olomouc.cz/clanky/Navstevnikum-obchodniho-centra-Hana-slouzi-nova-pobocka-
Ceske-sporitelny-14271>.
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Grafika novych bannerd vychazi z ATL vizuali, které jsou dle mého nazoru velmi
zdaftilé. Spolecnost vyuziva i tisténou reklamu jak v asopisech, tak v dennim tisku.
V soucasné dobé je, ale tisténa reklama vytlatovana reklamou internetovou a nebojim
se fict, ze obzvlast v bankovnim sektoru, piedev§im z divodu aktudlnosti nabidek.
Vyuzivané nastroje podpory prodeje jsou Casto bankou obménovany. Spoleénost ma
vytvoren velmi sofistikovany systém piedevsim na tvorbu riiznych bali¢ku a sezonnich
nabidek. Nejbéznéjsim a také nejjednodussim ndastrojem podpory prodeje je snizeni
urokovych sazeb u avérh.

Z oblasti vztahu s vefejnosti je realizovano velké mnozstvi Cinnosti, které jsou
cileny predeviim na spotiebitele. Ceskd spofitelna ziidila institut Ombudsmana, ma
svou vlastni Nadaci CS, podporuje velké mnozstvi kulturnich, sportovnich akei.
V souéasné dobé sponzorsky podporuje zejména sport, kulturu a dalsi oblasti. V roce
2013 Ceské spofitelna a jeji Nadace CS darovala vice nez 45 mil. korun na charitu
a komunitni projekty.

Spoleénost Ceska spofitelna zaroven koncepéné zvysuje image spole¢nosti, jako

producent kvalitnich sluzeb, produkti na ¢eském bankovnim trhu.

SWOT analyza spole¢nosti Ceska spoFitelna, a.s.

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie
spolecnosti a jeji silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v prostredi. 60

SWOT analyza zkouma vnitini a vné&jsi prostiedi banky. Z vnitiniho prostiedi
zkouma silné a slabé stranky spoleénosti, z vnéjsiho prostiedi pak ptilezitosti a hrozby,
které jsou spojeny s urcitym typem podnikatelské Cinnosti a politikou spole€nosti.
V nésledujicim textu bude naznacena na zaklad¢ ziskanych poznatkli analyza internich

a externich faktorq.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha : Grada, 2008, s. 103.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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25 Obrazek SWOT analyza Ceské spofitelny, a.s.*

-Siroka sit’ pobodek -Vysoké néklady pobocek 1 marketingu
-Propracovana marketingova ¢innost |-Technologicka naro¢nost - investice
-Velmi silné postaveni na trhu -Poplatky za sluzby
-Velka nabidka produktt -Nepiehledné ceniky
-Zavadéni novych technologickych [ Zabezpec€eni dat klientii

postupti - Neodbornost zaméstnancii

-Nizsi néklady diky technologiim -Konkurence dynamicky rozvijejicich se
-VyuZiti pfileZitosti na trhu, zména  |bank

strategie v oblasti marketingu -Regulace trhu
-Snaha uspokojit co nejvice klientl  |-Nespokojenost klientti
-Nesnadné podminky pro vstup -Konkurence z EU (jednotna licence)
novych konkurentt -Ekonomické krize

-Nizka vyjednavaci moc klientil

Z hlediska pozice internich faktora banky jsou silné stranky spole¢nosti Ceské
sporitelny predevsim: Sirokd sit’ pobocek, velmi kvalitné propracovana marketingova
¢innost, velmi silné postaveni na trhu, velkd nabidka produkti a zavadéni novych
technologii. Mezi slabé stranky internich faktorii spolecnosti patii: vysoké naklady
pobocek 1 naklady na marketing, technologickd naroCnost a vySe investic, vysoké
poplatky za sluzby, neptfehledné ceniky, zabezpeceni dat klientu a neodbornost
zameéstnancu.

Pozice banky z hlediska vngjsich faktort tvofi pfilezitosti a hrozby. Mezi
piilezitosti instituce patii zejména: nizsi naklady diky technologiim, vyuziti ptilezitosti
na trhu, zména strategie v oblasti marketingu, snaha uspokojit co nejvice klientd,
nesnadné podminky pro vstup novych konkurentl, nizkd vyjednavaci moc klientt,
zadluzenosti ve form& ruznych investicnich uveérd. Hrozby pro spolecnost jsou
predevsim konkurence dynamicky se rozvijejicich se bank, regulace trhu, nespokojenost

klientd, konkurence bank z Evropské Unie a moznost vzniku ekonomické krize.

61 Zdroj vlastni
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3.3 Analyza komunikace konkuren¢nich bank

Soucasny bankovni systém je jeden z velmi dilezitych a nedilnych soucasti
konstrukce trzni ekonomiky. V Ceské republice je vyuZzivan dvoustupiiovy bankovni
systém, ve kterém je centralni banka u nas CNB oddélena od bank obchodnich.
Soucasny bankovni systém je u nds zaloZzen na modelu univerzalniho bankovnictvi.
Banky mohou poskytovat viechny druhy bankovnich produktil. Ceské spofitelna jako
nejvétsi univerzalni bankovni instituce s 5,3 miliony klientt v Ceské republice ptisobi,
v silném konkurenénim prostiedi. Od roku 2000 je Ceska spofitelna ¢lenem Erste Group
pobodek a bankomatil v Ceské republice. DiileZitou roli hraje také na poli inovaci: byla
naptiklad prvni bankou na Ceském trhu, kterd zacCala masivné vydavat bezkontaktni
karty a vytvaret sit’ pro jejich vyuziti. V dobé velké konkurence a ptebytkt produkt,
sluzeb je nutné pfichazet na trh s velmi kvalitnimi produkty dle potieb a pozadavkil
zakazniki.

Ceska spotitelna ma na ¢eském oligopolnim bankovnim trhu piedevsim tii dalsi
velké univerzalni konkurenty, které ji mohou konkurovat velikosti po¢tem klienttim,
pobodek a vysi &istého zisku. Jsou to piedeviim Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
(CSOB), Komer¢ni banka, a.s. (KB) a UniCredit Bank a.s.

Pro analyzu komunikace konkuren¢nich bank Ceské spofitelny, a.s. a jejich

komparaci jsem si zvolil Ceskoslovenskou obchodni banku a Komeréni banku.

Mezi dalsi konkurenty Ceské spofitelny na €eském trhu patii zejména:
e Air bank
e Raiffeisenbank
e GE Money Bank
e Fio banka
e PoStovni spofitelna
e mBank

e Wiistenrot
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3.3.1 Analyza komunikace banky CSOB, a.s.

Ceskoslovenska obchodni banka (CSOB) patii mezi tii nejvétsi banky puisobici
na &eském trhu. V soudasné dobé je druha nejvétsi banka v CR. Stejné jako jeji
konkurenti i CSOB je vlastnéna zahraniénimi spole¢nostmi. Od roku 1999 se
majoritnim vlastnikem stala belgicka banka KBC. Banka obsluhuje 3,1 milionu klient
(v Ceské republice je zhruba 800 tisic z nich obsluhovéno pod "modrou" znackou
CSOB, asi 2,2 milionu pod ,éervenou* znatkou Postovni spofitelna), ve Slovenské
republice banka obsluhuje zhruba 200 tisic klientd. Spole¢nost provozuje 245 pobocek
v Cesku a 78 na Slovensku. Na poboc¢kach banky je mozné ziskat i produkty dalsich
spoleénosti skupiny CSOB, napiiklad hypotéky Hypoteéni banky, nebo stavebni spofeni
Ceskomoravské stavebni spofitelny (CMSS). V roce 2007 byla oteviena nova prazska
centrala v Radlicich, kde pracuje 2500 zaméstnancti firem skupiny CSOB. Banka ma
v Cesku dlouhou tradici. Byla zaloZena statem jiz v roce 1964 jako specializovana

v 7 ’ r S v ;. 62
souéast tzv. monobankovniho systému - Statni banky Geskoslovenské.

26 Obrazek Logo CSOB®

CSOB

Reklama

Na reklamu v Ceskoslovenské obchodni bance neni kladen az tak velky dtiraz na
reklamu jako u Ceské spofitelny. Jako ditkaz miizeme uvést viz. Obrazek 18 Néklady
bank na reklamu za rok 2013. Kde CSOB ani nefiguruje mezi péti prvnimi bankami.
Nejnovéjsi televizni spoty CSOB jsou zaméfeny na ,,melounovou penzi“ to je nova
kampan, kterou chce banka oslovit zejména mlads$i generaci se svou nabidkou
dichodového spofeni ve druhém pilifi. V hlavni roli Milo§ Knor zndmy ptedevSim
z pofadu Na stojéka. V kazdé televizni reklamé CSOB miizeme slyset reklamni slogan,
ktery vzdy zvefejiiuje na konci kazdého spotu spolu s logem banky: ,,CSOB Pro

bohat§i Zivot.“ Castym charakteristickym rysem televiznich reklam CSOB je

%2 Informace - CSOB [online]. CSOB, 2011 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Csob/Servis-pro-media/Stranky/default.aspx>.

% Logo - (CSOB [online]. CSOB, 2014 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Stranky/default.aspx>.
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pfitomnost medidlné znamych osob. Jako piiklad uvadim jednu z nejznaméjSich sérii
reklam s Jakubem Vagnerem. Jakub Vagner — profesionalni rybaf a klient CSOB tento
vzkaz se objevoval na konci kazdého spotu Stejné reklamni spoty, jaké jsou vyuzivany
pro televizni reklamu, mazeme také slySet i z rozhlasovych stanic od CSOB jako
ptiklad uvadim ,,S CSOB Kreditni kartou World budou vsechny vase nakupy
vyhodnéjsi“. Také samoziejmé na internetu mazeme nalézt reklamni bannery CSOB,
kter¢ maji zvysSit navstévnost webovych stranek a prodej produktd, sluzeb
Ceskoslovenské obchodni banky. Mohu uvést napiiklad internetovou kampaii ,,Pofid’te
si kartu s vlastnim obrazkem.“ Upozornovala spotiebitele na internetu na novy produkt,
ktery umoziuje mit individualni design vlastni platebni karty.

Reklamu banky miizeme vidét také v nejriznéjsSich typech tiskovin, jako jsou
noviny a Casopisy. Kde dochazi k informovani o novinkach, sluzbach a podpoieni
znalosti znatky. CSOB sama vydava sviij vlastni magazin Panorama pro své klienty.
Magazin se zaméfuje na riznd témata jako je cestovani, investovani, podnikani
informuje o spolecenskych akcich a veletrzich a mnoho dalsiho. Je opravdu velmi

zajimavy, bohuzel vychazi jen jednou za ptl roku.

Venkovni reklama

Venkovni reklama patii také do komunikaéni strategie CSOB. Jedna se o polepy
vlastnich osobnich vozl predevsim s logem banky. Také vyuziva osvétlené méstské
reklamni tabule (city light). Samoziejmosti jsou také naptiklad bigboardy umisténé
podél frekventovanych silnic celé Ceské republiky. Ovsem oproti Ceské spofitelng

vyuziva CSOB venkovni reklamu v menSim mnozstvi.

Podpora prodeje

V komunikaéni strategii CSOB je zastoupena i podpora prodeje. Cilem t&chto
nastroji je podporovat zavedeni nového produktu na trh nebo snaha zvysit prodeje.
Jistotou v oblasti bankovnictvi a podpory prodeje, ktery CSOB vyuziva, je kratkodobé
snizeni urokovych sazeb uvéri a pijcek. V soucasné dob¢ probihd napiiklad podpora
prodeje pro pojisténi domacnosti se slevou 15 %. ,,U nds jako jedini nabizime
Bankopojisténi, to nejlepsi z banky a pojistovny. Aktualné pojisténi domacnosti navic
se slevou 15 % pro vSechny.* Nebo dalsi aktudlni akce na podporu prodeje ,,vytvoite si
vlastni QR kod v novém SmartBankingu. CSOB také vyuziva sezonni akéni nabidky,
pfikladem muize byt akce, kterd probiha celé 1éto 2014 ,,UZijte si 1éto plné vyhod
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s CSOB platebnimi kartami®. Spole&né s partnery banka pro klienty pfipravila zajimavé
slevy. Staci, kdyz pii placeni CSOB debetni nebo kreditni kartou piedloZite slevovy
kupon. CSOB mé také svou vlastni Image kartu — s moznosti vlastniho individualniho
vzhledu. V oblasti soutézi porada banka mnoho, maji slouzit jako motiv pro vyuziti
uréitych jejich sluzeb. Jako piiklad uvadim soutéz z roku 2013, CSOB Hypotéka
a CSOB Pij¢ka na lepsi bydleni. Kazdy, kdo podal Zadost o néktery z téchto produktd,
mél Sanci vyhrat specialni sluzby navrhaie interiéri. Vyherciim byly pii zafizovani bytu
¢i domu poskytovany rady od osob znamych z poradu ,,Jak se stavi sen“. CSOB m4 také

své reklamni predméty velmi podobné jako CS.

Internetové stranky

Internetové stranky banky jsou pravidelné aktualizovany a jsou nabizeny ve
dvou jazycich stejné jako u CS. Potencionalni zakaznik i sou¢asny tak muze ziskat
potiebné informace o produktech a sluzbach, aktualitach, akcich ocenénich a fadu
dalsich informaci. Ceska spofitelna ma mnohem propracovandjsi internetové stranky
nez CSOB a také z jejich stranek se nelze piimo pfesunout na aktualni informace na
socialnich sitich. Tato funkce na strankiach CSOB bohuzel chybi. Mnohem méné
vyuzivaji svilj kandl na youtube.com. Je zde umisténo jen velmi malé mnozstvi videi.
Na rok 2014 planuje CSOB zménit vzhled svych internetovych stranek a to predevsim

z diivodu nedostacujiciho designu. Podle mého ndzoru vzhled stranek pro soucasny

velmi moderni bankovni trh se nezda Vhodn}'/.64

Public relations

V oblasti vztahu s vefejnosti je CSOB velmi aktivni. M4 také ombudsmana
klienti Ceskoslovenské obchodni banky, a. s.. Ombudsmaniv tym je sloZen
z odbornikli, zkuSenych a nezavislych experti se smyslem pro férové jednéni, se
znalosti CSOB a bankovniho trhu. Jeho poslanim je vyhledavat a nalézat oboustranné
pfijatelna feSeni problémi pii respektovani individualit klientt. Banka ziskala mnoha
ocenéni jako The Banker: Nejlepsi banka CR za rok 2012, poté Ocenéni pro CSOB jako
odpovédnou banku a zaméstnavatele: Top zaméstnavatel roku nad 5000 zaméstnanctl,
dal$i ocenéni a ne rozhodné¢ posledni je Banka roku 2013 v kategorii, Banka bez bariér.

CSOB implementovala do svého Fizeni spoleenskou odpovédnost (CSR) a stala se

64

Internet - CSOB [online]. CSOB, 2014 [cit. 2014-06-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Stranky/default.aspx>.
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jednim z pilifa firemni filozofie a je nedilnou soucasti jejich podnikani. V roce 2013
CSOB, poskytla na aktivity spoleenské odpovédnosti 49 miliont K& CSOB si vazi
spoluprace a dlouhodobych partnerstvi S neziskovymi organizacemi. Mezi nadacéni
partnery patii: Nadace Olgy Havlové, Svaz paraplegikt, Zlaty fond VSE, Uméni bez
bariér (festival), Nadace Charty 77 — Konto Bariéry a mnohé dalii. CSOB je také
generalni partner a sponzor: golfového arealu Golf Hostivat v Praze, dlouhodobé je
generalnim partnerem ZOO Dvur Kralové nad Labem a sponzorem Dejvického divadla
Vv Praze. Banka se samoziejm¢ snazi byt vstficna k médiim prostiednictvim tiskového

mluvéiho.

Porovnani komunikace spole¢nosti Ceska spofitelna, a.s. a CSOB, a.s.

CSOB i Ceskéa spotitelna maji sofistikované propracované své komunikaéni
strategie. CS mnohem vice investuje prostiedky do reklamy, velmi si na ni zaklada
a méni reklamni kampané né&kolikrat do roka. CSOB je v tomto ohledu stfidméjsi,
diivéfuje vice svym osvédeenym spotiim. Casto je reklama od CSOB, méné vyrazna pro
klienty i budouci zakazniky méné zapamatovatelna. CSOB nema také tak propracované
nastroje podpory prodeje. Vyuziva mnohem méné riznych akci pro své produkty nez
jeji konkurent CS v podpofe prodeje. V oblasti internetu a internetovych stranek jsou
internetové stranky CSOB ze &ty nejvétich univerzalnich ¢eskych bank dle mého
nazoru jedny z nejhorSich a nejméné zajimavych. Divodem je vétSinova komunikace
klientt s bankou piedev§im pomoci internetu. CSOB o tomto problému vi a v roce 2014
ma vzniknout nova webova prezentace. Nastroje public relations jsou velmi dileZitou
slozkou komunika¢niho mixu v bankovnim sektoru. Z tohoto diivodu obé banky
vyuzivaji spoleCenskou odpovédnost firem (CSR), sponzoruji mnoho subjektil
a finanéné podporuji riizné nadace a fondy. Ceské spotitelna ma dokonce svou vlastni
nadaci Nadace CS. CSOB ma zase oproti CS vlastni magazin pro své klienty s ndzvem
Panorama. Obé& banky ziidili, institut Ombudsmana a maji mnoho ocenéni. CSOB je
velmi silnd banka, kterd ziskala fadu ocenéni, proto by bylo vhodné vice medializovat

ze strany CSOB tyto informace ve vztahu ke klientm.

3.3.2 Analyza komunikace Komer¢ni bankys, a.s.

Posledni analyza, bude analyza komunikace univerzalni bankovni instituce

Komerc¢ni banky, a.s.. Banka byla zalozena v lednu roku 1990 vyclenénim obchodni
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¢innosti z byvalé¢ Statni banky ceskoslovenské. Tehdy se jednalo o statni penczni
ustav, ktery byl Vv roce 1992 transformovan na akciovou spolecnost.
V roce 2001 prodala vlada Ceské republiky sviij podil finanéni skupiné Société Général,
ktera je ¢tvrtou nejsilnéjsi finanéni skupinou na evropském trhu. Komeréni banka (KB)
se zaméfuje prevazné na poskytovani drobného bankovnictvi, kde zajistuje komplexni
sluzby jak fyzickym osobam, tak i podnikatelskym subjektim. Mezi produkty patii
predevsim depozitni a ivérové produkty. Na konci roku 2013 KB zaméstnavala 8 604

osob. Banka ma 399 pobocek a provozuje 729 bankomatt pro 1,6 miliont klientd.®

27 Obrazek Logo KB

KB

Reklama

Komercni banka klade velky diraz na reklamu stejné jako jeji konkurenti.
V roce 2013 jeji naklady na reklamu ptesdhly 200 miliont korun. V oblasti televizni
reklamy, mizeme zaznamenat rtizné spoty. V soucasné dob¢ ,rozjela KB televizni
reklamni kampané na ,,Spofeni a investice od Komercky“. Reklamy komeréni banky
jsou charakteristické tim, Ze v nich hraje stejnd melodie, kterda pomaha identifikovat
reklamy KB, a muZzeme v nich slyset: ,,Poradime Vam jak zhodnotit své penize. Piijd’te
se poradit do Komercky* samoziejmosti konce kazdého spotu je firemni heslo: ,,Na
partnerstvi zaleZi“. Zajimavosti vétsiny reklam od KB je, Ze neni tak seriozni jak je
V bankovnim sektoru castym zvykem, ale dokdZe byt i vtipnd, drzd a zaujmout.
Nejznamé;jsi spot od KB banky je asi reklama na flexibilni hypotéku s ¢ertem v podobé
myslivce. V oblasti rozhlasovych stanic Komeréni banka vyuziva, stejné reklamy jako
v TV, protozZe jsou velmi vtipné a neni potifeba jejich obrazového ptrenosu. Jako plosnou
reklamu na internetu vyuzivd KB stejné jako jeji konkurenti predevSim reklamni
bannery pf. banner Komercni banky s heslem ,,Proménime VaSe sny ve skute¢nost®.

Reklamu banky miiZeme vidét také v nejriznéjSich typech tiskovin, jako jsou noviny

% Info - KB [online]. KB, 2014 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z WWW: <https://www.kb.cz/cs/o-bance/o-
nas/zakladni-informace.shtml>.
% Logo - KB [online]. KB 2012 [cit. 2014-06-18]. Dostupné z WWW: <http://tema.novinky.cz/kb>.
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a Casopisy, kde mizeme piedev§$im narazit na vyjev z pravé vysilanych televiznich
spotti na urcity produkt se symbolem KB. Instituce také ¢asto vystupuje v atraktivnich
vysilacich Casech jako sponzor néjakého potadu ¢i filmu. Od zacatku zéari 2013
komunikuje Komer¢ni banka své konto G2, kterym cili na mladé zakazniky. Kampan,
ktera potrva do konce fijna, bézi v tisku, na internetu a v outdooru, je také vidét na

stiednich skolach. Doplnuji je plochy v MHD, klubech a obchodech pro mladé.

28 Obrazek G2 Komeré&ni banky®
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Outdoorova reklama

V oblasti venkovni propagace banka vyuzivd podobné nastroje jako jeji
konkurenti prosklené vitriny, billboardy, polepy vlastnich sluzebnich vozl, rtzné
plakaty na frekventovanych mistech jako jsou autobusové zastavky. Ze vSech tii
bankovnich subjekti, které jsem analyzoval KB zhlediska cetnosti vyuzivani

outdoorové reklamy je na druhém misté za CS.

Podpora prodeje

Banka jako jeji nejvétsi konkurenti pouziva velmi podobné nastroje, v ptipadé malého
zadjmu vytvaii rizné akce na urcitou dobu pro zvyseni poptavky po Uvérech. Na 1éto
2014 ptipravuje vyznamnou sezonni akci: ,,Vyberte si u nas hotovost na cestu do
zahraniCi bez poplatku — Celé¢ 1¢éto drzime poplatky na nule*. Poté nabizi rizné vyhodné
urokové sazby ucéti pro studenty na, které je Komer¢ni banka ze vSech tii
analyzovanych bank nejvice zaméfena, k Gctu G2 nabizi Grok v soucasné dobé 2,5 %.
KB také nabizi rizné balickovani svych produktd pf. 2 v 1 slouceni hypotéky
+ beztceloveé pljcky na cokoliv. Klient si také miiZe rozhodovat o vysi svych splatek

pomoci flexibilni hypotéky. KB ve své komunika¢ni strategii ma produkt na podporu

G2 - Komercni banka [online]. KB, 2013 [cit. 2014-06-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/aktuality/komercni-banka-podporuje-konto-pro-mlade-g2/#.U6LFs_|_vPp>.
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prodeje - MojeKarta, ktera dava moznost navrhnout si vlastni design své platebni karty
a umistit na jeji pfedni stranu vybrany motiv, obrazek, fotografii. KB vyuziva reklamni
predméty, stejné jako CS a CSOB. KB ma Vv ramci podpory prodeje zpracovanou
1 oblast soutézi, naptiklad: pfipravila v zavéru roku 2012 soutéz zamétenou na podporu

prodeje penzijniho pfipojisténi s vyhrou vikendu v Patizi.

Internetové stranky

Internetovou prezentaci Komercni banky Ize hodnotit jako efektivni. Stranky
jsou ladény do Cervené a Cerné barvy podle loga banky, také jsou velmi intuitivni
a samoziejmosti jsou denni aktualizace. Klienti a budouci zédkaznici zde mohou ziskat
vSechny potfebné informace, existuje moznost i sjednat sluzby on-line. Nechybi
moznost pfepnout na jiny jazyk, je zde volba pfesunu na profily socialni sit¢ Facebook,
Twitter. KB ma také sviij vlastni kanal na youtube.com, kde ma v souc¢asné dob¢ pies

80 rtznych videi, které jsou velmi navstévované.

Public relations

Ve vztahu K vetejnosti je KB velmi aktivni. V oblasti sponzoringu podporuje
veliké mnozstvi kulturnich, sportovnich a humanitérnich akci. Jako ptiklad mizeme
uvést: vroce 2014 Komeréni banka bude podporovat comeback legendarni hudebni
skupiny Lucie, jiz popaté se stane hlavnim partnerem Festivalu francouzského filmu
v Ceské republice, KB finanéné podpoii ve spolupraci s CEFRES (Francouzsky tistav
pro vyzkum ve spolecenskych védach) vybrané prace Ceskych studentii, zamétené na
oblast ekonomie, bankovnictvi a finan¢nictvi. Komeréni banka je také generalnim
partner Narodniho divadla a sponzor pofadu ,,Show Jana Krause*.

Charitativni ¢innosti koordinuje vlastni Nadace KB Jistota, kterd vznikla v roce
2007. Hlavnim poslanim nadace Komer¢ni banky JISTOTA je pomahat v konkrétnich
projektech a podporovat aktivity v oblastech: rozvoje obcanské spolecnosti, vzdélavani,
zdravotné socialniho charakteru a zaclenovani jedinci do spolecnosti. Ptiklad
charitativni akce nadace Jistota: Druhy roc¢nik charitativniho golfového turnaje v roce
2013 vynesl Nadaci KB Jistota 235 319 K¢&. Vybrané penize poté byly rozdéleny mezi
Hospicovou péci sv. Zdislavy, Zdravotnickou zachrannou sluzbu hl. m. Prahy
Evropy. Komerc¢ni banka — jako ostatni analyzované banky — se rozhodla zavést institut

nezéavislého ombudsmana, ktery svoji autoritou mizZe zjednat ndpravu u klientskych
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stiznosti ¢i reklamaci. KB ma rozpracovanou ¢innost CSR a vnima ji jako jeden
z kli¢ovych faktori dlouhodobého uspéchu. Prirozené¢ proto zavadi CSR do strategii
vSech obchodnich aktivit. Smyslem je pomoci CSR vytvafet hodnotu pro klienty,
zamestnance, obchodni partnery, akcionare, investory. Komer¢ni banka je také drzitel
mnoha ocenéni. Banka obhgjila prestizni ocenéni Banka roku 2013 v soutézi
organizované spolecnosti Fincentrum. V jedenactileté historii ankety zvitézila KB jiz po
paté. KB se umistila na druhém mist¢ v kategorii Nejduvéryhodnéjsi banka roku
a v kategorii Hypotéka roku, a na tfetim misté v kategorii Banka bez bariér, ktera

hodnoti pfistup banky k handicapovanym spoluobcantm.

Porovnani komunikace bank Ceska spofitelna a Komer¢ni banka

Ceska spofitelna a Komeréni banka vyuZivaji nastroje komunikace velmi
podobné, ale existuji nékteré rozdily, které najdeme predevsim v marketingové strategii.
KB se vsoucasné dob& snazi celkem agresivni reklamou ptilakat nové zakazniky
Vv podobé¢ studentti, mladych lidi pfedev§im pomoci reklamni kampané G2, dfive nez
budou v produktivnim véku. KB banka ma oproti vSem novym bankam na ¢eském trhu
specifickou reklamu. V oblasti podpory prodeje nemaji banky pfili§ odlisny pfistup. Dle
mého nazoru bude v roce 2014 velmi uspéSnd sezonni akce KB: ,,Vyberte si u nas
hotovost na cestu do zahrani¢i bez poplatku — Celé 1éto drzime poplatky na nule®.
Internetové stranky obou bank jsou zpracované precizné a je na nich vidét, ze pro tyto
banky je kvalitni internetova prezentace velmi dilezita. Stranky nabizeji vSechny
funkce, které klient nebo potencionalni zakaznik mize pozadovat. Postoje bank
Vv oblasti public relations nejsou tak odlisné ob€ banky maji své nadace, 1 kdyz Nadace
CS ma mnohem del$i tradici, obé& banky také maji ombudsmana ochrance prav klienti
a vyuzivaji CSR, ale Komercni banka nejkratsi dobu, ze vSech analyzovanych bank. KB
méa mnoh4 ocenéni, ale v porovnani s CS to je zanedbatelné &islo a také v oblasti

sponzoringu je Ceska spofitelna vice ,,vidét™ dle mého nazoru nez KB.

3.3.3 Celkové zhodnoceni komunikace konkurenénich bank a CS, a.s.

V soucasné dobé je Ceska spofitelna, a.s., podle mého nazoru v celkovém
meéfitku v oblasti komunikace ke konecnému spotiebiteli jednou z nejlepsi bank na
ceském univerzalnim bankovnim trhu. Jeji relativné novy a komplexni pfistup ke

komunikacni strategii, ktery v minulosti prece jenom nepraktikovala a spolu s vyuzivani

54



novych informacni technologii, ji pfinesl fadu novych zakazniki a také udrzeni
stivajicich. Dikazem mohou byt soudasné vysledky Ceské spofitelny, ma zhruba
5,3 mil. klientd a dosahuje nejvétsiho &istého zisku mezi viemi bankami v Ceské
republice. CS v sou¢asné dobé ,rozjela“ televizni kampang, kde se banka snazi
propagovat elektronické bankovnictvi pomoci smart-bankingu. Banka se snazi témito
spoty ptfimét klienty, aby vice vyuzivali elektronické bankovnictvi. Snazi se snizovat
néklady a uspokojit potieby klienttl. V jakékoliv reklamé mozeme slySet heslo CS
LJsme Vam bliz¢. Ceska spofitelna patii vibec mezi nejvétsi zadavatele reklamy

v Ceské republice, za rok 2013 utratila za reklamu kolem 350 miliont K&.

29 Obrizek ukazatelé®

Ukazatel Ceska spofitelna CSOB KB
Pocet klientu 5, 3 mil. 3, 1 mil. 1, 6 mil.
Investice do reklamy 355, 6 mil.K¢ 145, 8 mil.K¢ 213, 2 mil. K¢
Reklamav TV v v v
Reklama v tisku v v v
Reklamni bannery 4 v v
Sponzoring 4 v v
Nadace banky v X v
Ombudsman 4 v v
Vlastni magazin X v X
Rizna ocenéni 4 4 v
Tiskovy mluvéi v v v
CSR v v v
Vlastnik banky rakousky belgicky francouzsky

Pokud shrnu porovnani komunikacnich nastroji mezi sledovanymi bankami

Ceskou spofitelnou a CSOB a Komeréni bankou:

e Nejvice vyuziva televizni reklamu Ceskd spofitelna. M¢éni televizni spoty
opravdu Casto oproti konkurenci, ale nejvice kontroverzni reklamu mé Komer¢ni

banka (viz. G2).

%8 7droj vlastni
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Reklamu v tisku a ¢asopisech je u vSech bank velmi podobna s tim rozdilem, Ze
jedina CSOB ma vlastni magazin, ktery vydava.

Podporu prodeje vyuzivaji Ceska spofitelna a Komeréni banka zhruba ve
stejném méfitku a velmi podobnym zptisobem, ale Ceska spofitelna vyuziva vice
riznych nastroji podpory prodeje najednou. Divod plyne zejména z toho, ze
ostatni banky maji mensi produktovou fadu a méné klientli. Nejméné nastroje
podpory prodeje vyuziva CSOB, ze viech tfi analyzovanych bank. CSOB
vyuziva podporu prodeje predevsim k zavadéni novych produktd na trh.
Internetova prezentace jak u Ceské spofitelny, tak u Komeréni banky je na velmi
podobné Spickoveé trovni. Poskytuji vSe co si klienti nebo budouci zakaznici
mohou piat. Jen Ceskoslovenska obchodni banka ma webové stranky, které jsou
podle mého ndzoru na soucasny bankovni trh opravdu zastaralé méné
aktualizované a designove nezdafilé a chybi zde rizné funkce oproti konkurenci.
mixu bank. PR vyuZzivaji tedy vSechny tii banky opravdu excelentné. VSechny
tii banky pfiijaly spolecenskou odpovédnost firem CSR, nejvice informuje
o aktivitich CSR Ceska spotitelna a CSOB, Komeréni banka méa koncept CSR
zavedeny nejmensi dobu. Ceskd spofitelna zavedla, jako prvni institut
bankovniho ombudsmana ostatni analyzované banky ji nisledovaly. Ceska
spofitelna ziidila svou vlastni Nadaci CS, Komeréni banka ji znovu nasledovala
a ma nadaci JISTOTA. CSOB se rozhodla ubirat trosku jinym smérem a to
dlouholetym partnerstvim pt. s Nadaci Charty 77 — Konto Bariéry. VSechny tfi
banky maji mnoh4 ocenéni, nejvice viak Ceska spofitelna a nejméné Komeréni
banka. Tronii je, Ze CSOB se nejméné témito ocenénimi a vyhrami v riznych
soutézich prezentuje. V oblasti sponzoringu jsou vSechny banky velmi aktivni
pfedevSim V oblastech sportu, védy a kultury. VSechny banky maji také svého
tiskového mluv¢iho a snaZi se informovat vetejnost. Nejvice sdilnd na podavani

informaci je rozhodné Ceska spofitelna.

Je velmi dulezité si v ptipad€é porovnavani komunikace téchto bank, uvédomit

jak jsou velké, kolik maji klientl, jaké sluzby a produkty nabizeji, tedy jaké misto
zaujimaji z hlediska ¢istého zisku na Ceském bankovnim trhu. V oblasti vyuzivani
nastroji komunikace ke konecnému spotiebiteli dle mého nazoru, v soucasné dobé

vyuziva nejlépe sviij potencial Ceska spofitelna. Vechny tfi banky také do jisté miry
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sazi na své velmi kvalitni produkty, sluzby a pevné dlouholeté postaveni na trhu. Velmi
zajimava je pro mé Ceskoslovenska obchodni banka, ze viech tii piisobi na mne nejvice

filantropicky. Napiiklad nevydava tolik prostfedkl na reklamu, piesto je velmi Gspésna.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Predchozi kapitola byla vénovéna analyze komunika¢niho mixu spole¢nosti
Ceska spofitelna a jejim konkurentim CSOB a KB. Nasledujici text prezentuje vlastni
marketingovy vyzkum, ktery pifinasi informace o hodnoceni komunikacnich nastroju

Ceské spofitelny samotnymi klienty.

4.1 Marketingovy vyzkum

Predstavuje systematicky cileny proces sméiujici k opatieni (shromazdéni nebo
nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z obou ptedchozich

. v 7 v o . ’ roos . < s s 69
informacnich ¢asti pro marketing. Ziskdvame tzv. informace primarni.

30 Obrizek etapy marketingového vyzkumu ™

Piipravna etapa

1) definovani problénm, cile
2) orientacni analyza situace
a uréeni zdroji informaci

3) plan vyzkumneho

projektu

Realizacni etapa

4) sbhér udaji

5) zpracovani shromazdénych
udaji

6) analyza udajt

7) interpretace vysledkt

vyzkumu
8) zavérecna zprava a jeji

prezentace

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky provadény sbér dat. Jeho
soucasti je 1 Uprava dat, jejich zpracovani, analyza, interpretace a prezentace informaci.
Ziskana a utfidéna data slouzi k identifikaci a feSeni rliznych marketingovych situaci

v podniku.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 58. ISBN 80-
247-0966-x.
" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pritbéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 1. vyd. Praha : Grada, 2006, s. 71. ISBN 80-
247-0966-X.
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Dotazovani

Obsahem dotazovani je pokladani otazek respondentiim s cilem ziskat pottebné

udaje k feseni urcitého problému.

Informace ziskané marketingovym vyzkumem nam pomohou:

e Poznat a porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo chce zacit podnikat

o Identifikovat ptilezitosti, problémy a hrozby, které jsou spojeny s podnikdnim
na tomto trhu

e Formulovat sméry marketingové ¢innosti

e Hodnotit jeji vysledky

Techniky dotazovani:

a)

b)

d)

Pisemné dotazovani patii k relativné Casto pouzivané technice dotazovani.
Vyuziva se zejména pii sbéru choulostivych udajl, kdy pfitomnost tazatele miize
negativn€ ovlivnit pravdivost odpovédi. Respondent dostava dotaznik v pisemné
form¢ riznymi distribu¢nimi cestami ptfedem (poStou, s vyrobkem, na vystavé

apod.) a sam rozhoduje, zda a kdy jej vyplni.

Elektronické dotazovani je novou technikou sbéru dat zaloZzenou na vyuziti sité
ucastnikii elektronické posty, podobné jako u telefonického dotazovani.
Elektronické dotazovani spojuje vyhody pisemného dotazovéani (respondent vidi
pied sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné a urychluje zpracovani dat, protoze

vSechna data jsou jiz v elektronické podobé.

Osobni dotazovani nejcastéjsi typ dotazovani. Je zalozeno na osobnim kontaktu
s dotdzanym. Zéakladnim prvkem je rozhovor. Osobni dotazovani je financné

i ¢asove narocné. Navratnost odpovedi tohoto typu dotazovani je nejvyssi.

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu v existenci piimé vazby.
K nejvétsim vyhodam patii rychlost, se kterou se ziskavaji potfebné tidaje a nizké
naklady (ve srovnani s osobnim dotazovanim) na jeden kontakt. Pfi telefonickém
dotazovani se mize vyuzit bezprostfedni elektronické ukladani odpovédi a jejich

okamzité zpracovani.
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Formy otazek:

e Otazka uzaviena: K dotazu jsou navrzeny varianty odpoveédi.
e Otazka oteviena: odpovéd na dotaz je vlastnimi slovy. Tato varianta je
problematicka z hlediska zpracovani.

e (Otazka uzaviena: Je spojenim uzaviené a oteviené otazky.

4.2 Projekt vyzkumu a cil marketingového vyzkumu

Bankovni instituce Ceskd spofitelna, a.s., se zabyva univerzalnim komerénim
bankovnictvim. Spole¢nost ma velmi bohatou tradici, je také soucasti Erste Bank
Group. Erste group je jeden z hlavnich poskytovatelli finan¢nich sluzeb ve stfedni a
vyhodni Evropé. Pro aplikaci marketingového vyzkumu jsem si zvolil Ceskou
spofitelnu, ktera patii k jednomu z nejvyznamnéjSich leaderd na bankovnim trhu
v Ceské republice. Marketingovy vyzkum se bude zejména tykat hodnoceni
komunika¢niho mixu banky dopadim komunikaénich ndastroji na spotiebitele. Pro

vyzkum bude vyuzit kvantitativni pfistup vyzkumu.

Cil vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je analyza komunika¢nich néstroji Ceské
sporitelny, které banka pouziva pro komunikaci svych produktd ve vztahu ke klientiim

a zjisténi dopadit komunikac¢nich nastrojli na klienty.

Stanoveni hypotéz
Formulace hypotéz u kvantitativniho vyzkumu je dileZitou c¢asti v celém

marketingovém procesu. Hypotézy by mél vyzkum potvrdit ¢i vyvratit.

Vlastni marketingovy vyzkum by mél odpovédét na nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: H1 - Vice jak 80 % respondentt si vybavi nékterou z televiznich reklam
Ceské spotitelny

Hypotéza ¢. 2: H2 - Vice jak 40 % zna institut bankovniho ombudsmana u Ceskych
bank

Hypotéza ¢. 3: H3 - 70 % respondentli vnima a hodnoti jako nejvétsiho hrace na

bankovnim trhu Ceskou spofitelnu, a.s.
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Hypotéza &. 4: H4 - Vice jak 75 % respondentii je spokojena s poétem pobocek Ceské

spofitelny

Vztah hodnoceni hypotéz a otiazek dotazniku:
Na HI1 odpovida otdzka ¢. 7, H2 uptesiiuje otazka ¢. 16, na H3 odpovida otazka ¢. 12
a na H4 reaguje otazka 17.

Casovy a vécny harmonogram vyzkumu:
do 14. 3. 2014 — pilotni dotazovani, u cca 10 respondentu,
15. 3. — 30. 3. — vlastni vyzkum

zacatek dubna 2014 - vyhodnoceni a interpelovani ziskanych informaci.

4.2.1 Metodicky postup vyzkumu

Sbér primarnich dat pro marketingovy vyzkum bude ziskavan formou klasického
pisemného a elektronického dotazovani, které bude rozesilané prostiednictvim
internetové posty a socidlnich siti. Podle mého nézoru tato forma dotazovani bude
nejvhodnéjsi a budu moci oslovit co nejvétsi spektrum dotazovanych. Elektronicky
dotaznik bude umistén na strankach Google v elektronické tvorb& dotaznikti. Nasledné
vyhodnoceni bude provedeno piimo v programu Google elektronické tvorbé dotazniku

a také v softwaru Microsoft Excel.

Velikost respondentského vzorku

Vybér kvalitniho respondentského vzorku je velmi dilezity. Soucésti planu
vyzkumu je rozhodnuti o po¢tu dotazovanych osob a zptsobu jejich vybéru. Vychozim
kritériem vyzkumu bude ziskani minimalniho poc¢tu respondentit 170. Dotaznikového
Setfeni se mohou zucastnit osoby starSi 15 let. Je dileZité, aby respondentsky vzorek

obsahoval prufez v§emi vékovymi kategoriemi.

4.2.2 Predvyzkum

Po sestaveni a dokonceni dotazniku bude proveden piedvyzkum, ktery ovéfi
spravnost formulaci, smysluplnost otazek a spravné fungovani dotazniku. Pfedvyzkum
zajisti odhaleni nedostatkli a chyb, které budou nasledné odstranény. Pilotaz bude

uplatnéna, pted zahajenim vlastniho vyzkumu u ptibuznych a znamych.

61



4.2.3 Struktura dotazniku

Dotaznik byl sestaven z pievazné uzavienych otazek, u kterych dotazovany
vybird z omezeného poctu variant u nékterych s moznosti vypsani vlastni odpovédi.
Samotny dotaznik obsahuje celkem 19 otazek. Jedna se o strukturovany dotaznik, prvni
4 otazky jsou zaméfeny na identifikaci respondenta. Jsou to otazky urcujici vék,
pohlavi, status respondenta a dosazené vzdélani. Otazka ¢. 5 je zaméfena na znalost
Ceské spotitelny, a.s. Pokud spotiebitel nezna tuto spoleénost, ukonéuje dotaznik.
Otazka ¢&. 6 je zamé&fena na to s jakou reklamou se na CS nejéastdji respondent setkava.
U otazky &. 7 se respondenti vyjadiuji, jestli znaji TV kampang, spoty CS. Otazka &. 8
V této otazce dochazi ke zjisténi zda, zna spotiebitel propagaci CS v podobé banneru na
internetu. Otazka ¢. 9 se zamé&fuje na vyuzivani nastroji podpory prodeje spotiebitelem.
Otazka ¢. 10 se zamé&fuje na zajem respondentil o internetové stranky CS. Otazka ¢. 11
specifikuje dostatecné zastoupeni produkti a sluzeb oproti konkurenci. Otazka ¢. 12 je
zamé&fena hodnoceni a znalost respondenti dalSich bankovnich spole¢nosti. Otazka ¢. 13
hodnoti pozici Ceské spofitelna na univerzalnim bankovnim trhu oproti konkurenci.
Otézka ¢&. 14 zjistuje znalost respondenti vlastni Nadace CS. Otazka &. 15 je zaméfena
na projekty a akce, které sponzoruje Ceské spofitelna. Otazka &. 16 zjistuje zajem
a znalost respondentd o institutu bankovniho ombudsmana. Otazka ¢. 17 se dotazuje
dotazovanych, jestli je mnozstvi poboéek CS dostadujici. Otazka ¢&. 18 zjistuje,
spokojenost respondentli s odbornosti a ochotou bankovniho personalu. Otazka ¢. 19

selektuje klienty CS z fad respondenti.

Hodnoceni dat a jejich interpretace

Hodnoceni dat je jednou z poslednich fazi marketingového vyzkumu. Data, ktera
budou ziskéna, budou vyhodnocena pomoci programii Google elektronickd tvorba
dotazniku a Microsoft Excel. Jako nejvhodnéj§i forma zévérecné zpravy bude
interpretovani vysledku dat v grafech. Interpretovani vysledkti bude provedeno
sohledem na vyzkumnou otazku, kterd koresponduje snavrhem na zlepSeni

komunikacni strategie bankovni instituce.
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4.3 Vlastni vyzkum

Marketingovy vyzkum probéhl podle planovaného obdobi v ¢asovém a vécném
harmonogramu. Zahajeni vyzkumu bylo k 13. bfeznu a ukonceni sbéru dat bylo
k 28. bteznu 2014. B¢hem dotaznikového Setieni, bylo nastfadano celkem 216
odpovédi, které byly pouzity pro zpracovani marketingového vyzkumu. Respondenti
byli oslovovéni, osobnim dotazovanim, nebo prostfednictvim E-mailu a socidlnich siti,

predevsim facebooku.

V nasledujicim textu budou hodnoceny jednotlivé odpovédi podle otdzek

uvedenych v dotazniku (viz ptiloha ¢. 1).

1 Graf- Otazka ¢&. 1: Jaké je Vase pohlavi?™

1) Jaké je Vase pohlavi?

1 [111]

Muz 105 49 %
Zena 111 51 %

Graf ¢. 1 zobrazuje identifika¢ni udaje o skladbé respondentii z hlediska pohlavi.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 51 % Zen a 49 % muzu.

™ Vlastni vyzkum
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2 Graf- Otazka ¢&. 2: Jaky je Vas vék?™

2) Jaky je Vas v&k?

5 lot [61

do 18 let 4 2 %
18-25 let 68 31 %
26-35 let 51 24%
36-45 let 61 28%

%

vice jak 46 let

W
N
—
th

Otazka ¢. 2 znazoriuje veékové kategorie dotazovanych. Vybér kvalitniho
respondentského vzorku je velmi dilezity, dotaznikového Setfeni se mohli zucastnit
osoby star§i 15 let v€ku. Nejvice dotazovanych bylo osob, 18-25 let. Z hlediska

veékovych kategorii, byl vybér respondentl velmi pestry.

3 Graf- Otazka ¢&. 3: Do které skupiny se miZete zaiadit?"

3) Do které skupiny obyvatelstva se mlzete zaradit?

Student 68
Zameéstnanec 116
Nezamestnany 11

Duchodce 21

Graf ¢. 3 zobrazuje zaméstnanecké pozice tazanych respondentu. 54 % je
zameéstnancl ¢i podnikatell, dalsi vyznamnéj$i slozku dotazovanych tvotila skupina

studentu a to 31 %.

"2 Vlastni vyzkum
7 Vlastni vyzkum
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4 Graf- Otazka & 4: Jaké je VaSe vzdélani?™

v v s

4) Jaké je Vase nejvyssSi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

Otazka ¢. 4 ucastniky marketingového vyzkumu se stali nejcastéji lidé se
stfedoskolskym vzdélanim bez maturity a to 42 %. Druzi nejvice zastoupeni byli lidé
se vzdelanim také stfedoskolského s maturitnim vysvédéenim. Tteti skupinu tvofili

0soby s vysokoskolskym vzdélanim, zhruba 14 % ze v§ech dotazovanych.

5 Graf- Otazka €. 5: Znate bankovni instituci CS, a.5.?"

5) Znate bankovni instituci Ceska spoftitelna, a.s.?

Ano 214 99 %
Ne 2 1%

Graf ¢. 5 zobrazuje kolik procent ze viech dotazovanych, zna spole¢nost Ceska
spofitelna a.s., z celkového poctu 214 odpovédi neznali tuto univerzalni banku pouze
dva respondenti, ktefi spiSe neméli zajem vyplhovat dotaznik. V piipade, kdyz
dotazovany neznal spoleénost Ceska spofitelna, ukonéil dotaznik. Z tohoto grafického

znazornéni jasn€ vyplyva, ze banka je velmi znama.

" Vlastni vyzkum
™ Vlastni vyzkum
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6 Graf- Otazka &. 6: Setkavate se ve VaSem okoli s néjakou reklamou Ceské spofitelny, a.s.?”

6) Setkavate se ve Vasem okoli s néjakou reklamou Ceské spofitelny,
a.s.?

Referenéni skupin... -
Radio -
Venkovni reklamy .. _

Nesetkavam

Ostatni
0 42 84 126 168 210
Televize 208 33%
Referenéni skupina (rodina, pratelé) 48 8%
Radio 44 7 %
Internet 157 25%
Tisk 94 15%

Venkovni reklamy (billboardy. plakaty. city-light) 83 13%
Nesetkavam 0 0%

Ostatni 0 0%

Otazka ¢. 6 ziskava informace o tom, s jakou reklamou se nejvice respondenti na
CS setkavaji. U této otazky byla moznost vybéru vice moznych variant. Nejvice
dotazovanych sd¢lilo, Ze se setkava s televizni reklamou celkem 33 %. Druhé nej€astéjsi
odpovéd’ byla nejvice vnimana, reklama na internetu 25 %. Dalsi vyznamny podil méla
reklama v tisku zhruba 15 %. Nejméné vyuzivany zpusob reklamy je dle respondenti

venkovni, rozhlasova reklama.

7 Graf- Otazka &. 7: Vybavite si nékterou televizni reklamu &eské spo¥itelny?’’

7) Vybavite si nékterou televizni reklamu Ceské sporitelny?

Ano 208 97%
Ne 6 3%

"® Vlastni vyzkum

" Vlastni vyzkum
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Graf ¢. 7 vyjadiuje, zda respondenti znaji televizni kampané Ceské spofitelny.
Drtiva vétSina dotazovanych 97 % odpovédélo, Ze znaji tyto kampané prave
z televiznich obrazovek. Tento graf ukazuje jak silny je potencial televizni reklamy. Jen

3 % respondentli si nevybavilo néktery TV spot.

8 Graf- Otazka &. 8: Propagace CS v podobé banneru’

8) V&imli jste si nékdy propagace Ceské spofitelny v podobé banneru
na internetu?

Ano 158 74 %
Ne 56 26%

Otazka ¢. 8 je zaméfena na vnimani propagace v podob& bannerovych reklam
Ceské spofitelny na internetu, Nadpoloviéni vétina dotazovanych 74 % se jiz
s propagaci CS na internetu setkala. Mtizeme usoudit, Ze ze strany Ceské spofitelny je
to velmi dobry zpisob komunikace smérem ke klientovi. V budoucnu mizeme jesté

ocekavat nariist internetové reklamy z ditvodu stalého rozvoje internetu.

9 Graf- Otazka ¢&. 9: Nastroje podpory prodeje bank™

9) Vyuzivate nékteré akce Vasi banky na podporu prodeje, které jsou
Vam nabidnuty?

Ne
Slevové akce €i z...

Darky (rdzné rekl...

Soutéze (pf. o do...

Ostatni

o
n
-]
(%
N
~
©

104 130

Ne 16 5%
Slevové akce ¢i zvyhodnéna nabidka (pf. levnéjsi uvery) 130 41 %
Darky (ruzné reklamni predméty: flash-disk, batohy, hrnky atd.) 109 35 %
Soutéze (pt. o dovolenou) 539 19%

Ostatni 0 0 %

"8 Vlastni vyzkum
® Vlastni vyzkum
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Graf €. 9 zobrazuje celkové zdjem 0 vyuzivani nékterych nastroji podpory
prodeje bank respondenty. Nejvice 41 % dotazovanych vyuziva rizné slevové akce Ci
zvyhodnéné nabidky pf. levnéj$i uvéry druhd nejcastéjsi odpovéd byly darky 35%
dotazovanych. Na tieti pozici byly riizné soutéze 19 % a zhruba 5 % respondentl

nevyuziva nastroje podpory prodeje.

10 Graf- Otazka & 10: Webové stranky CS*

10) Navstivil/a jste nékdy weboveé stranky Ceské sporitelny, a.s. nebo
stranky Ceské spofitelny na socialnich sitich, youtube.com?

Otazka ¢. 10 vyjadiuje, zda-li respondenti navstivili né€kterou z internetovych
prezentaci spolecnosti Ceska spofitelna, a.s., absolutnich 98 % jiz navtivilo nékterou
z internetovych stranek. Tento graf zobrazuje jasnou dilezZitost, rostouci vliv
a navstdvnost webll v bankovnim sektoru. Ceskad spofitelna komunikuje vyborng

S vefejnosti pomoci internetu.

11 Graf- Otazka &. 11: Produkty CS oproti jinym univerzalnim bankam®

11) Myslite si, Ze nabidka produkt( a sluzeb Ceské sporitelny je v
dostate€¢na oproti jinym univerzalnim bankam?

Ano 211 99 %
Ne 0 0%
Nemam predstavu 3 1%

8 Vlastni vyzkum
81 Vlastni vyzkum
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Graf ¢. 11 vSech 99 % dotazovanych uvedlo, Ze si mysli, ze nabidky produktt
CS je oproti jinym bankam na &eském trhu, zastoupen v dostateéném mnozstvi. Velmi

pozitivni vysledek pro tuto nejvétsi bankovni spolecnost u nas.

12 Graf- Otazka & 12: Nejznaméjsi bankovni instituce a nejlépe hodnocena™

12) Jaka bankovni instituce na Ceském bankovnim trhu je podle Vas
nejznameéjsi (nejlépe hodnocena)?

Komeréni banka 16 7 %
CSOB 15 7%
Ceska spoiitelna 182 85 %
UniCredit bank 0 0 %
GE Money Bank 0 0%
Air bank 1 0 %
Fio banka 0 0%
mBank 0 0 %
Ostatni 0 0 %

Otazka €. 12 zaméfena na oznaceni nejznaméjsi a nejlépe hodnocené bankovni
spolecnosti v Ceské republice. Ze ziskanych dat od dotazovanych respondentll jasné
vyplynulo dle autorova ocekdvani, Ze nejznaméjsi a nejlépe hodnocenou spolecnosti na

eském bankovnim trhu je Ceské spofitelna, a.s., ktera ziskala 85 procent.

82 Vlastni vyzkum
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13 Graf- Otazka &. 13: Jakou znimkou byste ohodnotili pozici CS oproti konkurenci?

13) Jakou znamkou byste ohodnotili pozici Ceské spofitelny, a.s.
oproti konkurenci?

1 141 66 %
2 32 15 %
3 27 13 %
4 9 4 %
5 S 2%

Graf ¢&. 13 vyjadiuje zhodnoceni dotazovanych pozici Ceské spofitelny oproti
konkurenci na trhu. V tomto piipadé méli respondenti ohodnotit znamkou, kdy 1-
nejlepsi a 5- nejhordi. Nejvice 66 % ohodnotilo pozici CS znamkou jedna. Druhym
nejcastéj$im ohodnocenim byla znamka dva a to 15 %. Celkové hodnoceni respondentt
Vv oblasti prodejnich kampani a celkové komunikace banky pro jednu z nejvétsich

bankovnich spolec¢nost u nas je velmi kladna.

14 Graf- Otazka &. 14: Znalost Nadace Ceské spofitelny?®

14) Vite, ze ma Ceska sporitelna vlastni Nadaci €S, ktera podporuje
aktivni a distojny zivot?

Ano 126 59%
Ne 88 41%

Otazka &. 14 znazoriiuje, jak spotiebitelé znaji a vybavuji si vlastni Nadaci CS,
ktera podporuje aktivni a distojny zivot. Vice jak polovina respondentt presné 59 %,
zna Nadaci Ceské spofitelny. Je velmi pozitivni, Ze respondenti znaji tuto Nadaci a

Ceska spoftitelna umi informovat vefejnost o svych ¢innostech.

8 Vlastni vyzkum
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15 Graf- Otazka &. 15: Znate sponzorované projekty CS?%

15) Znate nékteré projekty, které sponzorovala Ceska spofitelna, a.s.?

Colours of Ostrava
Prazskeé jaro

Ceny Czech Grand ...
Designblok
Smetanova Litomysl|

Kolo pro Zivot

Cesky atleticky svaz

Neznam .

Ostatni

Ceny Czech Grand Design
Designblok

Smetanova Litomysl

Kolo pro zivot

Cesky atleticky svaz

Graf ¢. 15 zobrazuje informovanost a znalost respondentii sponzorovanych
projektt Ceské spotitelny. V tomto piipadé, dotazovani méli moZnost vybér z vice
variant odpovédi. Nejvice odpovédi ziskala sponzorovand akce Ceské spofitelny
Colours of Ostrava 25 %. Druhy a tieti nejznaméjsi sponzorovany projekty byly Cesky
atleticky svaz 19 % a Prazské jaro 18 %. Jen dvé procenta ze vSech 216 dotazovanych

neznali zadné sponzorované projekty CS.

16 Graf- Otazka & 16: Znéte institut ombudsmana bank?®

16) Znate institut ombudsmana, ochrance prav bankovnich klientda od
nékterych €eskych bank?

Ano 78 36%
Ne 136 64 %

8 Vlastni vyzkum
8 Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 16 vyjadfuje informovanost a znalost respondentli o moznostech
vyuzivani sluzeb bankovnich ombudsmant nékterych ceskych bank, 64 %

dotazovanych odpovédélo, ze neznd institut ombudsmana bank.

17 Graf- Otazka & 17: Myslite si, e ma CS dostatek pobo&ek?®

17) Myslite si, Ze ma Ceska spofitelna, a.s. dostatek poboéek?

Ano
Nevim, nemam predstavu

Ne

Graf ¢. 17 zobrazuje nazor a spokojenost dotazovanych S mnozstvim
a moznostech vyuziti kamennych poboéek Ceské spofitelny, 97 % respondenttl je toho
nazoru, ze banka mé dostatecnou pobockovou sit’ a Zzadny respondent nebyl toho

nazoru, ze sit’ neni dostate¢na.

18 Graf- Otazka &. 18 Jste spokojeni se zaméstnanci banky?®’

18) Jste spokojeni s ochotou a odbornosti zaméstnancu na
pobockach Vasi banky?

Vétsinou an [135])

Vétsinou ano

Ano, vzdy

Nejsem spokojen/a

8 Vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 18 hodnoti spokojenost a ochotu zaméstnanci bank v ocich
respondenttl, ktefi jsou v pozici bankovnich klientd. Nejvice odpovédi ziskala odpoveéd
,»VEtSinou ano* a to 63 %. VZdy je se zaméstnanci bank spokojeno 35 % dotazovanych
a pouze jen dvé procenta nejsou spokojena se zaméstnanci bank pobocek, které

navstévuji.

19 Graf- Otazka & 19: Jste klientem CS?%

19) Jste klientem Ceské sporitelny, a.s.?

Ano, do 101 [48]

~———Ano, vice ja [41]

Ne 68 32 %
Ano, do 12 mésica 12 6 %
Ano, do 3 let 14 7%
Ano, do 5 let 31 14 %
Ano, do 10 let 48 22 %

Ano, vice jak 10 let 41 19 %

Graf ¢. 19 znézoriiuje, zda jsou dotazovani klienty Ceské spotitelny. Z grafu
vyplyvé, Ze pouhych 32 % dotazovanych nejsou klienty CS. Zbyli dotazovani jsou
zakazniky spofitelny, a to 22 % do 10 let, 19 % vice jak 10 let. Zbytek respondentt
jsou vétsinou klienty Ceské spofitelny do 5 let. Z grafi jasné vyplyva velké mnozstvi

klientd, které ma CS.

4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni miizeme usoudit a charakterizovat identifika¢ni udaje
dotazovanych respondenti. Respondentsky vzorek tvofilo a na tvorbé dotazniku se
podilelo 49 % muzu a 51 % Zen, nejcastéjSi vék dotazovanych byl mezi 18-25 let,
vV procentovém vyjadieni 31 %. Druhou nejpocetnéj$i skupinou byli respondenti

ve veku 36 — 45 let, tvofili 28 % ze vSech dotdzanych. V otdzce do které skupiny

8 Vlastni vyzkum
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se respondent muze zafadit z hlediska jeho postaveni bylo osob nejvice zaméstnanct
a to 54 %. NejcastejSimi ucastniky marketingového vyzkumu se stali osoby se
sttedoSkolskym vzdé€lanim bez maturity 42 %, druzi nejéastéji zastoupeni byli
stiedoskolsky vzdélani lidé s maturitnim vysvéd¢enim Vv dotaznikovém Setfeni tvofili
skupinu 32 % dotazovanych. Z celkového poctu 216 dotazovanych znalo bankovni
instituci Ceska spofitelna 214 respondentd tudiz 99 %. Jiny vysledek asi nelze Gekat,
jedna se o bankovni spolecnost, ktera je jednou z nejznaméjsich a nejvétsich na ceském
bankovnim trhu.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni také jasné vyplynulo, ze nejvice se
spotiebitelé setkavaji s televizni reklamou Ceské spotitelny nasledng reklamou
internetovou poté s propagaci Vv tisku a venkovni reklamou. Televizni spoty jsou také
zaméfeny na zdiraznéni kvality sluzeb Ceské spofitelny viiéi konkurenci. Maji vytvofit
u klienti pfedevsim pocit bezpeci, spolehlivosti, vstiicnosti a bezstarostnosti.

Mtizeme fici, ze CS vyuZiva vsoudasné dobé televizni reklamu nejvice
v porovnani s konkurenci na bankovim trhu, 97 % dotazovanych se jiz s televizni
kampani Ceské spofitelny setkalo a vybavalilo si ji. To je jasny dikaz Getnosti
vyuzivani televizni reklamy Ceské spofitelny, jako dal§i diikaz mazeme uvést vydaje
banky na reklamu. Nejméné vyuzivana a vnimana respondenty reklama CS, na zakladé
vyzkumu je rozhlasova reklama. To je zpiisobeno zejména tim, ze Ceskd spofitelna
vyuziva nejvice televizni reklamu a respondeti si spiSe zapamatuji to co vidi. Dalsi
otazka se tykala propagace Ceské spofitelny vV podobé bannerti na internetu, kde bylo
Setfeno jestli se jiz respondent setkal s néjakou formou této komunikace. Nadpolovi¢ni
vétiina dotazovanych piesné 74 % se jiz s propagaci CS Vv podobé banneru setkala.
Z tohoto vysledku jasné vyplyva rostouci a velky vliv internetu jako média.

V budoucoucnu Ize oéekavat stuptiovani propagace Ceské spofitelny v réiznych
mediich, zejména v elektronickych. Z diivodu vzniku novych bank na Ceském trhu.
Naésledujici otazka se tykala vyuzivani nékterych akei bank na podporu prodeje, které
jsou nabizeny klientim a jejich zajem o tyto akce, jen 5 % respondentll néma zajem
o rizné slevové akce, darky nebo soutéze a dalsi. Tento vysledek je velmi piijemny
a doklada velkou dilezitost podpory prodeje i v bankovnim sektoru. Velmi dulezité je
mit propracovany zpusob elektronické komunikace v oblasti bankovnictvi smérem
ke klientim. Proto se nasledujici otazka tykala zdali jiz respondenti navstivili nékterou
z interenetovych prezentaci Ceské spofitelny, 98 % jiz navitivilo n&kterou

z internetovych stranek, které vlastni CS. V budoucnu mizeme o&ekéavat stale rostouci
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vliv internetové komunikace. Tato navstévnost stranek je dobrym dikazem o zajmu
dotazovanych o banku jako celek a vybornou komunikaci banky v oblasti IT.

Nasledujici otdzka se tykala mnoZstvd zastoupeni sluzeb a produkti Ceské
spofitelny V porovnani s univerzalni bankovni konkunrenci, tuctyhodnych 98 %
respondentll je toho nazoru, ze sluzby a produkty spolecnosti je zastoupen v dostate¢né
mife a jsou s touto nabidkou spokojeni.

Dalsi otazky se zabyvaly univerzalni bankovni konkurenci Ceské spofitelny na
bankovim trhu v Ceské republice. Ze ziskanych dat od dotazovanych jasné vyplynulo
dle autorova ocekavani, ze nejznaméjsi spolecnosti a nejlépe vnimanou bankou na trhu
je Ceska spotitelna, a.s., ktera ziskala 85 %. CS je nejstar$i univerzalni banka a také
banka s nejvétsi tradici v Ceské republice, je nejvétsi univerzalni bankou u nas, ktera ma
o dost vice klientii neZ jeji konkurence zhruba 5,3 mil. klientii. Cilem Ceské spofitelny
je uspokojit kazdého klienta a korporaci. V nasledujici otazce tykajici se konkurence
méli respondenti zndmkou ohodnotit pozici Ceské spotitelny oproti konkurenci.
V tomto dotazovani hodnotili zndmkou kdy 1- nejlepsi a 5- nejhor$i. Nejvice 66 %
ohodnotilo pozici CS znamkou jedna. Druhym nejéast&j$im ohodnocenim byla znamka
dva a to 15 %. Toto hodnoceni pro pro nejvétsi spole¢nost na Ceském trhu je v o¢ich
respondentil vice nez kladné, plyne ze spokojenosti s jejimi produkty a sluzbami,
celkovymi marketingovymi a dal$imi ¢innostmi.

Nasledujici otazka se tykala znalosti dotazovanych v oblasti nada¢ni ¢innosti
Ceské spofitelny. Vice jak 55 % respondentil, zna a jiz slyelo o vlastni Nadaci CS,
ktera podporuje aktivni a distojny zivot, tento procentudlni vysledek je dalSim jasnym
diikazem o kvalitni praci Ceské spofitelny a jeji dobré komunikace smérem ke klientiim.
Vlastni nadace banky je v Ceské republice spise vzacnost s analyzovanych bank ma
vlastni nadaci Ceska spofitelna a Komeréni banka. Dalsi otizka byla zaméfena na
informovanost a znalost sponzorovanych projektu CS dotazovanymi. Jednalo se
predev§im o rizné kulturni asportovni akce. Nejvice odpovédi ziskala sponzorovana
akce Colours of Ostrava, tuto moznost zvolilo 25 % respondentl, na druhém miste byl
Cesky atleticky svaz s 19 %. Dalsi otizka pojednavali zda se dotazovani jiz setkali
S bankovnim ombudsmanem d¢eskych bank. VSechny tfi analyzované banky mayji
zavedeny 1 institut ombudsmana, pouze 36 % vSech respondentil se jiZ s timto pojmem
setkalo.

| v soucasné moderni dob¢, kterd je hodné zalozena na rtiznych technologii je

I v bankovnim sektoru stale mit dostate¢nou pobockovou sit’, proto se nasledujici otazka
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tykala nazoru respondentu zda si mysli, za ma CS dostetek poboéek, vysledek byl velmi
mile prekvapujici, kdy uvedlo 97 % dotazovanych, ze dle jejich ndzoru ma dostatek
pobocek. Jen zbylé tii procenta nemélo predstavu o mnoZstvi poboéek Ceské spotitelny.
Ceska spofitelna méa nejvétsi kamenou poboc¢kovou sit’ v porovnani se viemi bankami
na Ceském trhu. Predposledni otdzka se tykala spokojenosti klientli bank s ochotou
a odbornosti zaméstnancti na pobockach jejich bankovnich domi, kdy 63 % uvedlo, ze
jsou vétsinou spokojeni a 35 % respondentii jsou spokojeni vzdy. Pouze zbylé 2 %
respondentl nejsou spokojeni s ochotou a odbornosti pracovnikii jejich bank.

Posledni otdzka byla zaméfena na segmentaci klienti Ceské spofitelny
z respondentského vzorku, 32 % dotazovanych uvedlo, Ze neni klientem CS, zbylych
68 % uvedlo, Ze jsou zékazniky Ceské spofitelny. Nejvice klientti CS byli klienti banky
do 10 let a to 22 %. Z totoho vysledku plyne také jasny dikaz o velkém mnozstvi

klientd, které Ceska spofitelna, a.s. ma ve svém portfoliu.

4.4.1 Hypotézy — hodnoceni

Stanovend hypotéza ¢. 1: H1 - Vice jak 80 % respondentit si vybavi nékterou
z televiznich reklam ceské sporitelny . Hypotéza byla potvrzena. Piesné 97 %
respondentll, zna nékterou z televiznich kampani jako je naptiklad ,,Rodina nas bavi®.
Z tohoto vysledku plyne, vysoky zajem klientl o tyto prodejni kampang, jejich znalost

a velka uspésnost Ceské spofitelny v oblasti reklamy.

Stanovena hypotéza €. 2: H2 - |, Vice jak 40 % zna institut bankovniho ombudsmana
u ceskych bank*. Tato hypotéza se nepotvrdila, pouze 36 % dotazovanych se jiz

nekdy setkalo stimto pojmem a zné institut ombudsmana ¢eskych bank.

Stanovend hypotéza ¢. 3: H3 - 70 % respondentii vnima a hodnoti jako nejvétsiho
hrace na bankovnim trhu Ceskou spofitelnu, a.s“. Tato hypotéza byla potvrzena.
Celkové vnima jako nejvét§iho, nejznaméjsiho a nejlépe hodnoceného hrace na Ceském

bankonvim trhu spolegnost Ceské spofitelna, a.s., 85 % vsech dotazovananych.
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Stanovena Hypotéza ¢. 4: H4 - | Vice jak 75 % respondentii je spokojena s poctem
pobocek ceské sporitelny”. Hypotéza byla potvrzena. Z celkového poctu vsech
dotazovanych je 97 % toho nazoru, ze¢ CS ma dostateCnou a velmi dostupnou
pobockovou sit’ kamenych pobocek. Zbylé 3 % respodentii uvedlo, Ze nevi nebo nemaji

predstavu o mnozstvi pobodek Ceské spofitelny.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zpracovat teoretické poznatky a praktické poznatky
na téma nastroje komunikaéniho mixu Ceské spofitelny, a.s., provést komparaci
komunika¢niho mixu s marketingovou komunikaci konkuren¢nich univerzalnich bank
na Ceském bankovnim trhu a provedeni vlastniho marketingového vyzkumu. Podkladem
se staly dilezit¢ odborné publikace, které slouzily K objasnéni zakladnich pojmu.
Ke vztahu Kk tématu prace byla teoreticka ¢ast zamétena predevsim na marketingovou
komunikaci a také na specifika bankovniho a marketingu sluzeb. Teoreticka ¢ast prace
popisuje aspekty marketingu a jeho komunikace jako takové. V teoretické ¢asti definuji
pfedevsim pojmy jako marketingovy a komunikacni mix.

V praktické &asti jsem analyzoval historii bankovni instituce Ceské spofitelna,
a.s., od jejiho vzniku az po soucasnost a také jeji hlavni ¢innosti a dcefiné finanéni
spole€nosti. Poté jsem pfistoupil k samotné analyze nastrojii komunikaéniho mixu
banky. Postupné jsem dosel k rozdéleni komunikace Ceské spotitelny, kterd byla
rozdélena na reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pifimy
marketing.

Poté jsem proved| analyzu komunikace vybranych konkuren¢nich ¢eskych bank.
Pro analyzu komunikace konkuren¢nich instituci jsem si zvolil, bankovni spole¢nosti
Ceskoslovenskéa obchodni banka a.s., a Komer¢ni banka a.s.

Na zéklad¢ analyzy komunika¢niho mixu uvedenych spolecnosti jsem porovnal
jejich formy komunikaénich nastrojii. Na zavér bylo provedeno shrnuti komunikacnich
néstrojti podle jednotlivych bank a ve srovnani s bankovni spole¢nosti Ceska spofitelna.
CS ma Vv souc¢asné dobé vice propracovanou marketingovou komunikaci zaméfenou na
své klienty, nez jeji konkurenti a také nejvice prosttedku vynaklada na reklamu. Patfi
k nejvétsim zadavateliim reklamy v Ceské republice viibec.

Nejvice vyuziva jako nastroje komunika¢niho mixu reklamu, pfedev§im TV
reklamni spoty a public relations. Oproti konkurenci CSOB a Komeréni bance vyuziva
mnohem vice i reklamu v tisku a pfedev§im na internetu, coz dokazal i marketingovy
vyzkum. Na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni 74 % respondentl se jiz setkalo
napiiklad s propagaci CS v podobé banneru na internetu, a také v oblasti internetovych
prezentaci Ceské spofitelny, nebo stranek CS na socialnich sitich a youtube.com
z celkového poctu vSech dotazovanych jiz tyto stranky navstivilo 98 % respondenti.

Z této navstévnosti plyne jasny signal o dileZzitosti internetové komunikace v oblasti
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bankovnictvi, sviij potencial CS vyuzivd bravurné a je nutné stale internetovou
komunikaci dal rozvijet. Zhruba 95 % respondentl vyuziva celkové nastroje podpory
prodeje svych bank. Nastroje podpory prodeje jsou u Ceské spofitelny na ,,dennim
programu‘, ma vytvofeny velmi sofistikovany systém zaméfeny rizné segmenty
zakaznikl s velmi Castou a rychlou zménou nabidek. V oblasti public relations jsou
vSechny banky velmi aktivni. Sama Ceska spofitelna investuje, velké mnoZstvi
prostiedkds do podpory sportu, kultury v oblasti sponzoringu, podobné jako CSOB
a KB. Ceska spofitelna a Komeréni banka maji dokonce své vlastni nadace na podporu
riznych znevyhodnénych skupin obyvatel. VSechny tfi analyzované banky maji
zavedeny institut ombudsmana ochrance prav klientd, ale povédomi respondentli
0 bankovnim ombudsmanovi a jeho moznych sluzbach pro klienty neni velka. Viem
analyzovanym bankam, zejména CSOB bych doporuéil roziifit komunikace smérem
k vefejnosti o jejich ¢innostech v oblasti public relations. Dle mého nazoru banky malo
prezentuji sva ocenéni a svou charitativni zasluznou ¢innost. V pfipadé¢ komparace
s konkurenci v oblasti pobo¢kovych siti, ma Ceska spofitelna nejvice poboéek ze viech
bank na Ceském trhu. V budoucnu bych nedoporucoval, dale rozsifovat kamenné
pobocky banky. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni mizeme usoudit, ze spokojenost
s odbornosti a ochotou se zaméstnanci bank klienty je velmi dobra, ale vzdy je nutné
profesionalitu a znalosti zaméstnancti dal rozvijet. Proto také vSechny analyzované
banky vyuzivaji interni marketing a spolecenskou odpovédnost firem, ktera samoziejmeé
motivuje 1 zaméstnance.

Ceska spofitelna také samoziejmé spoléha na své velmi kvalitni produkty,
sluzby a také na to, Ze tato instituce patii v Ceské republice mezi nejznaméjsi a nejvétsi
banky na trhu.

Zéavérem lze potvrdit silny vliv marketingu na jakoukoliv spole¢nost na trhu.
Kvalitn¢ a dobie propracovana strategie marketingové komunikace muze znamenat

dilezitou konkurenéni vyhodu a cestu k aspéchu a piekonavani konkurence.
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PRILOHY

Priloha ¢. I — Vzor dotazniku

Dobry den,

jmenuji se Martin Schytil a studuji obor Management a marketing sluzeb na Vysoké
$kole evropskych a regionalnich studii v Ceskych Budgjovicich. V soucasné dobé& pisi
bakalafskou praci na téma Nastroje komunikaéniho mixu Ceské spofitelny, a.s..
Sougasti prace je realizace dotaznikového $etfeni na téma hodnoceni propagace Ceské
spotitelny ve vztahu ke klientim. Rad bych Vas proto pozéadal, o n€kolik minut Vaseho
¢asu k vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Prizkum je anonymni a jeho vysledky budou

pouzity jako zdroj informaci pro moji bakalafskou praci.
Za spolupraci a ochotu Vam dékuje Martin Schytil
1. Jaké je vase pohlavi?

A) Muz

b) Zena
2. Jaky je Vas vék?

A) do 18 let

b) 18-25 let

C) 26-35 let

d) 36-45 let

e) vice jak 46 let
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Do které skupiny obyvatelstva se miiZete zaradit?
A) Student

b) Zaméstnanec

¢) Nezaméstnany

d) Diichodce

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
A) Zakladni

b) Stredoskolské bez maturity

c) Stredoskolské s maturitou

d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské

Znate bankovni instituci Ceska spofitelna, a.s.?(Pokud je Vase odpovéd’ NE

- ukoncete dotaznik)

a) Ano

b) Ne

Setkavate se ve Vasem oKoli s néjakou reklamou Ceské spo¥itelny, a.s.?
a) Televize

b) Referencéni skupina (rodina, ptatelé)

c¢) Radio

d) Internet

e Tisk

f) Venkovni reklamy (billboardy, plakaty, city-light)

g) Ostatni — vySe neuvedené
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10.

11.

h) Nesetkavam

Vybavite si nékterou televizni reklamu Ceské spofitelny? (TV kampaii

Ceska spofitelna)
a) Ano
b) Ne

Viimli jste si nékdy propagace Ceské spofitelny v podobé banneru na

internetu? (reklama pouZzivana na riznych internetovych strankach)
a) Ano
b) Ne

Vyuzivate nékteré akce Vasi banky na podporu prodeje, které jsou Vam

nabidnuty?

a) Ne

b) Slevové akce ¢i zvyhodnéna nabidka (pi. levnéjsi Gveéry)

¢) Darky (rizné reklamni pfedméty: flash-disk, batohy, hrnky atd.)
d) Soutéze (pi. o dovolenou)

e) Jiné

Navstivil/a jste nékdy webové stranky Ceské spofitelny, a.s. nebo stranky

Ceské sporitelny na socialnich sitich, youtube.com?
a) Ano
b) Ne

Myslite si, Ze nabidka produkti a sluzeb Ceské spofitelny je v dostateéna
oproti jinym univerzalnim bankam? (pf. CSOB, Komer¢ni banka,

UniCredit bank)
a) Ano
b) Ne
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12.

13.

14.

¢) Nemam predstavu

Jaka bankovni instituce na Ceském bankovnim trhu je podle Vs

nejznaméjsi (nejlépe hodnocend)?
a) Komercni banka

b) CSOB

¢) Ceska spofitelna

d) UniCredit bank

e) GE Money Bank

) Air bank

g) Fio banka

h) mBank

ch) Jiné

Jakou znamkou byste ohodnotili pozici Ceské spofitelny, a.s. oproti

konkurenci? (1- nejlepsi 5- nejhorsi)?
a)l
b) 2
c)3
d) 4
e)5

Vite, Ze ma Ceska sporitelna vlastni Nadaci CS, ktera podporuje aktivni a

distojny Zivot?
a) Ano

b) Ne
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15.

16.

17.

18.

Znate nékteré projekty, které sponzorovala Ceska spo¥itelna, a.s.?
a) Colours of Ostrava

b) Prazské jaro

c) Ceny Czech Grand Design

d) Designblok

e) Smetanova Litomysl

f) Kolo pro zivot

g) Cesky atleticky svaz

h) Jiné

ch) Nezndm

Znate institut ombudsmana, ochrance prav bankovnich Kklienti od
nékterych &eskych bank? (p¥. ombudsman CS)

a) Ano

b) Ne

Myslite si, Ze ma Ceska spofitelna, a.s. dostatek pobo¢ek?

a) Ano

b) Ne

c¢) Nevim, nemam ptedstavu

Jste spokojeni s ochotou a odbornosti zaméstnancii na pobockach Vasi

banky?
a) Vétsinou ano
b) Ano, vzdy

c) Nejsem spokojen/a
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19.

Jste klientem Ceské spo¥itelny, a.s.? (miiZete piipadné uvést jak dlouho?)

a) Ne

b) Ano, do 12 mésicii
c) Ano, do 3 let

d) Ano, do 5 let

e) Ano, do 10 let

f) Ano, vice jak 10 let
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