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ABSTRAKT

ULIKOVA, N. Marketingova komunikac€eské spatelny, a.s. : bakaléska
prace.Ceské Budjovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnictdsiw. p. s., 2015.
76 s. Vedouci bakaigké prace : Ing. ddiDusek, Ph.D.

Kli éova slova: bankovni marketingovy mixCeska spitelna, komunikani

mix, marketingova komunikace, marketingovy mix sloz

Bakal&ska prace se zabyva problematikou marketingleské sptitelng, a.s.,
piicemz jejim hlavnim cilem je analyza marketingové koikace Ceské sptitelny,
a.s. a jeji pinos pro fizeni Ceské sptitelny, a.s. Vramci vedlejsiho cile bude
marketingova komunikaceCeské sptitelny, a.s. komparovana s konkukafmi
bankami.

Predmétem teoretick&asti je Uvod do problematiky marketingu obg&owetns
nastrofi marketingového mixu sluzeb a specialniho mixu kastb bankovniho sektoru.
TéZz je zde pedstavena marketingova komunikace a jeji nasti®jaktickacast je
vénovanaCeské spiitelng, a.s. a vramci vedlejSiho cile bude provedenarsnoi

marketingovych komunikaci ostatnich bankeskou sptitelnou, a.s.



ABSTRACT

ULIKOVA, N. The Marketing Communication afeska spttelna, a.s. :
Bachelor’s thesisCeské Budjovice : The College of European and Regional Stsidi
2015. 76 p. The supervisor : IngiiDusek, Ph.D.

Key words: banking, Ceska spiitelna, marketing communication, marketing

communication mix, marketing mix

This bachelor thesis deals with the issue of margeh theCeskéa spiitelna,
a.s.,where its principal object is the analysis of netirkg communication of th€eska
spditelna, a.s.and its contribution to the management of theska spiitelna, a.s.
Within secondary object, marketing communicatiothafCeska spiitelna, a.swill be
compared with the competitive banks.

The subject of the theoretical part is an introdurcto the issue of marketing in
general, including the marketing mix of serviced anspecial mix in the sphere of the
banking sector. Here is also presented a marketngmunication and its tools . The
practical part is dedicated to théeska sptitelna, a.s. and within the secondary
objective will be compared with other banks” margtcommunications with the

Ceska spiitelna, a.s.
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Uvod

Téma prace bylo zvoleno v souvislosti s udalostosigdnich let tykajicich se
prilivu novych bank naesky bankovni trh. V s@asné dob je na tomto bankovnim
trhu diky prosperujicim ,mladym“ bankam vysoka kardgnce. ,Tradini“ banky
utvrzuji veeejnost a samy sebe o0 jejich neohrozenosti, aleetiakdistava, ze jejich
nizkonakladovi konkurenti ziskavaji na trhu gomd znany podil. Diky gislibom
ceno¥ dostupsjSich sluzeb fesly k bankam tohoto typu v poslednich letech disic
klienti. Do zn&né miry tyto vysledky ovlivnil marketing danych lkanktery je
nedilnou sotéasti podnikani obeén

Marketing gedstavuje proces planovani koncepce a jeji nasledealizaci.
Mezi jeho ¢asti neodmyslitelé pati propagace, tvorba centy distribuce. Primarnim
cilem marketingu je tedy definovani skingch poteb a pani zakaznik a na ty
nasleds reagovat vytveenim takového produktu, ktery danéipebty a pani uspokoji.
Jakmile je produkt vytvi@n, je zapdtbi, aby se odm stavajicici budouci zakaznici
dozwdeli, a to prostednictvim marketingové komunikace.
jelikoz naSe dalSiipZziti se odviji od schopnosti se navzajem dor@tude procesem
sdileni, penosu a vyrny informaci*Marketingova komunikace obsahuje néstroje,
které dokazou igswdcit spotebitele o witych vlastnostech produktu. \fipack
sluzeb je zapoebi, aby byl na komunikai mix kladen ¥tSi diraz, protoZze na rozdil
odlisit od konkurence. Obzvl&Stv bankovnictvi je diferenciace produkttémst
nemozna, tudiz zavisirgvazi® na marketingové kampani, jak bude ktery produkt

aspEsny.

! FORET, M.Marketingova komunikace : 3. aktualizované vyd&nivyd. Brno : Computer Press, 2011.
s. 16.
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1  Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakaigké prace je analyzovat s@sny stav marketingové
komunikaceCeské sptitelny, a.s. a jejiho #nosu protizeni spolénosti. V ramci
vedlejSiho cile je marketingova komunikace kompanmavs komunikaci konkurémich
bank.

Prace je rodergna do sedmi kapitol, igemZz v Uvodnic¢asti jsou uvedena
teoreticka vychodiska k vlastnimu vyzkumu, kterpijednmétem druh&asti.

V prvni kapitole jsou strin¢ charakterizovany cile a metodika baksk& prace.

Predmétem druhé kapitoly je problematika marketingu okeatetné zakladnich
pojma, s kterymi se v marketingu setkavame.

Treti kapitola se &nuje marketingu ve sluzbachiiggmz jsou zde definovany
vlastnosti sluzeb, diky kterym je tato oblast mérigu specifickaCést této kapitoly je
vénovana problematicézeni kvality sluzeb, kterd ma pro marketingZzefni vyznam.

Ctvrta kapitola pojednavéa o marketingovém mixu studbeci a také v oblasti
bankovniho sektoru.

Pata kapitola zkouma marketingovou komunikaci, fefminologii a zakladni
formy a charakterizuje komuni&ai mix wetré jeho nastraj. V kapitole jsou uvedeny
téZ nové trendy v oblasti marketingové komunikakenkrétré: event marketing,
socialni s, guerilla marketing, viralni marketing a produtagement.

V Sesté kapitole je ipdstavena Ceska spiitelna, a.s., jeji historie
a marketingovéizeni.

V posledni, tedy v sedmé kapitole, je zhodnocenaketiagova komunikace
Ceské sptitelny, a.s. pomoci analyzy ¥egné dostupnych informaci, které jsou déle
doplrétny o poznatky autorky prace. Na toto subjektivniodiioceni navazuje
dotaznikové Séeni, které probihalo v obdobi od 8. do @&vna 2015. Dotaznik, ktery
je prilohou ¢. | bakaldské prace, byl rozeslan pomoci e-mailu vzorku 1@0 Tohoto
Seteni, jez bylo zagieno na to, jakym Zisobem psobi marketingova komunikace na
klienty ceskych bank, se 2astnilo 103 respondankze Stedaeského kraje, navratnost
dotazniki ¢inila 85,8 %. Banky byly ragenény do dvou skupin, filéemz prvni byly
Jtradi¢ni* bankovni domy, ted¢eské spiitelna, a.s.Ceskomoravska obchodni banka,
a.s., Komeni banka, a.s., Raiffeisenbank, a.s., GE Money Bark a ING Bank, a.s.
Vzhledem k dostat®ému pdétu responderit byly tyto banky komparovany jednottyv

Druhou skupinou byly nizkonakladové banky, kter&eském bankovnim trhuiapobi
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v obdobi poslednich osmi let. Jednalo se o Air Bank., Equa bank, a.s., Fio banku,
a.s., mBank, a.s., a Zuno Bank, a.s. a ve vyzkuwpiy firo nizky p@et respondeiit
shrnuty do jedné skupiny. Na zakdagjisttnych vysledk jsou navrhnuta dopotani
pro Ceskou sptitelnu, a.s.

byl proveden rozhovor se &wa specialisty z oboru marketinguCeské spiitelng,
a.s., jimz byla poloZzena stejna atewa otazka,,Jaky prfinos ma podle Vas
marketingova komunikace néazeni Ceské spatelny, a.s.?" ve které byl vyjaten
jejich vlastni nazor.

Pri tvorb¢ teoretické ¢asti bakalgské prace byla vyuzita popisna metoda,
piicemz byla prostudovana odborna literatura vztahgigck tématu prace. Nejstji
byly vyuZity knihy od autar HESKOVE* a KOTLERA®. V praktickécasti prace bylo
cerpano pevazre z elektronickych zdrdj a byl pouzit dotaznik jako metodacsh
primarnich dat. Jako dalSi metody bylo vyuZito gmal a metody komparace

marketingovych komunikaci jednotlivych bank.

2 HESKOVA, M., STARCHN, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v margetiri. vyd.
Praha : Oeconomica, 2009. 180 s.
3 KOTLER, P., et alModerni marketing4. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 1048 s.
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2  Charakteristika marketingu

2.1 Definice marketingu

Marketing neni snadné definovat pomoci jedné umalaf definice. EXxistuje
jich velké mnoZzstvi, kazda se ale na marketing dijiného Uhlu. Definice dle
KOTLERA® ,Marketing je spoléensky a manaZersky proces, jehoZ pemBtictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své pelty a pani v procesu vyroby a gmy produké
a hodnot. Stary vyznam marketingu byl ve schopnostiigg&d¢it a prodat”, to
znamena, Ze marketing byl z&fmvan na jiz hotovy vyrobek a byl kladen vysokiraz
na prodej. Dnesni pohled na marketing je odliSny zejména v tom, Ze dnes jéraz
kladen na uspokojovani eb zdkaznika, tedy Ze marketingina jeS¢ pred tim, nez
je dany produkt vyroben. Ukolem marketingovych nimma je definovat pani a
potreby zakaznik, urit jejich identitu a rozsah a zjistit, zda budetteprodukt pro
spolenost ziskovygi nikoliv. Toto tvrzeni podporuje vyrok KOTLERA Napliiovat
potreby ziskem®.

DalSi pohled na marketing lze vyjitd pomoci definice J. C. Levinsona:
.Marketing je kazdy kontakt, ktery ma VaSe spotest s kymkoli ve ¥§im svte.”
Toto tvrzeni je potkud SirSiho razu &ka nam, Ze vSechny vystupy dané spodesti
jsou marketingem. Logo speleosti je marketing, budova je marketing, jednani se
zakazniky je marketing a tak pod@bh

Dle definice AMA (Americké marketingové asociace) farketing,proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, progagadistribuce mysSlenek, vyrabk
sluzeb scilem dosahnout takovécewsym ktera uspokoji pozadavky jednotiiva
organizaci®. Timto se marketing odliSuje od prodeje zbozi abet) vyrobki, jez
organizace vyrobéi sluzeb, které nabizi, se prodej snaimpt zakazniky k nakupu
téchto vyrobki ¢i sluzeb. Marketing se algippisobuje patebam a panim zakaznik a
snazi se, aby organizace nabizela takové vyrabksluzby, které budou zakaznici
7adat. Docili toho gizkumem trhu.

* KOTLER, P., et alModerni marketing4. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 38-40.

® KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing management2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 43.
® 1. Marketing: Definice marketingu a kantp&lemysli§, zaplati§ (ekospace.cz).Youtube[online].
14.12.2013 [cit. 2015-02-19]. Dostupné z WWW: <hitfyoutube.com/watch?v=ISgdxnjIEt8#t=201>.
Kanal uzivatele Ekospace.

" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing — zaklady a principy2. vyd. Brno :
Computer Press, 2005. s. 10.
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2.2 Zakladni pojmy
K lepSimu pochopeni funkce marketingu jsou nizedawag pojmy, které vytvwa

z&klad marketingového managementu.

Hodnota a spokojenost

Hodnota produktu pro zadkaznika a jeho spokojenasingsou ukazateli uspné
nabidky. Hodnota je kombinaci kvality, sluzeb ayce¢éz nazyvana jako trojitad hodnota
pro zakaznika. Spokojenost zakaznika s produktenodsfji od jeho subjektivniho
porovnavani konkuremich nabidek. Pokud bude napio spotebitelovo @ekévani,
bude spokojen a v opaém @Fipads, pokud funkni vlastnosti nenaplni¢éekavani, bude
nespokojen. TéZz je mozné, aby vyrob&ksluzba pedily zakaznikova dekavani,

v takovém pipadt bude nadmiru spokojen.

Marketingové kanaly

Marketingové kanaly Ize roztit na ti typy, a to na*

1. Komunikani kanaly které posilaji a ziskavaji zpravy od cilovychvael.
Pati sem nafiklad televize, billboardy, novingasopisy, internet a dalsi.

2. Distribucni kandly slouzi k vystavovani, prodeji nebo dodavkam vyiobk
nebo sluZzeb spiwbiteli. Radime sem velkoobchodniky, maloobchodniky,
obchodni zastupce a distributory.

3. Servisni kanalyjsou vyuzivany k provashi transakci s potencialnimi
kupujicimi. Pati sem nafiklad prepravni spolkénosti, sklady, banky a
pojistovny, které usnadiji dané transakce.

Marketingové prostiredi

Marketingové prosedi je, jednodusixeno, vSe, co ho obklopuje. Jde o soubor
subjekfi a objekfi a jejich vzajemné vztahy. Toto priedi (bul’ jako celek nebo jen
svymi ¢astmi) ovliviiuje schopnost organizace gsp cilovych zdkaznik Fakt, Ze je
marketingove prostdi prongnlivé vcase, s sebou neseciimu miru nejistoty, co se
spravnosti rozhodnuti tyk4.

Marketingové prosedi je sloZzeno z opefaiho a SirSiho prosdi. V operanim
prostedi se nachazi vSichni, kigrispivaji k vytv&eni, distribuci a propagaci nabidky,
tedy spolénost, dodavatelé, distributoa cilovi spatebitelé. Sirsi progedi je slozeno

z Sesti slozek, a to z demografického, fyzickéhkonemického, technologického,

8 KOTLER, P., KELLER, K. L.Marketing management2. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. s
62.

® KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing management2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 62.
Y KOZEL, R., et alModerni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 14-15.
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politicko-pravniho a spotensko-kulturniho progdi. Tato prosedi obsahuji sily
majici zn&ny vliv na sloZzky operaiho prostedi. Marketingovi manafietak museji
hlidat trendy a vyvoj véchto prostedich a ¥as na & reagovat vhodnou marketingovou

strategif*

Poti‘eby
Poteby jsou podgiovanym nedostatkem, jsou tim zékladnim, Keho lidé
nemohou Zit. Lze je rozlit do dvou skupin, a to na pgeby hmotné, jako je pteba
jist, pit ¢i spat, a pdeby nehmotné, neboli duSevni. Z pohledu marketiégov
manazera lze pidby rozdlit na pet typa:
1. Vyicené poteby jsou takové, kdy zakaznik ndlklad zada nefilis drahy
automobil.
2. Realnymi potbami ozn&ujeme nagiklad Zadosti zakaznika na automobil,
ktery mé nizkou fivodni cenu, ale vySSi opé€rd naklady.
3. Nevycené pateby jsou napiklad takové, kdy zakaznikéekadva od prodejce
dobré sluzby.
4. Poteby pro radostlze demonstrovat narigladu, kdy by byl zakaznik rad,
kdyby mu prodejce do palubni desky automobilu rtalosal navigaci.
5. Tajné potebyjsou poslednim typem a mluvime o nich tehdy, ksiyzakaznik

nagiklad preje, aby byl ped svymi gateli povazovan za zkuseného $pbitele.

Pozadavky

DalSim pojmem jsou pozadavky, které jsaarpmi po uéitych statcich a jsou
podpdené ochotou a schopnosti zazaplatit. Pochopenit@ni a pateb nemusi byt pro
marketéry vzdy snadny uUkol, nebapotebitelé nejsou vzdy schopni tataapi
dokonale popsat.
Pirani

Jakmile jsou pdeby zamgieny na wité predmety, které je dokdzou naplnit,
stavaji se fanimi.
Segmentace a cilové trhy

Protoze kazdy zakaznik ma jin&api a pateby, je trh marketingovym
manazerem rozten na segmenty. Jsou identifikovany a profilovasiupiny
kupujicich pomoci demografickych a psychologickyohdili a také pomoci rozdilve

spotebnim chovani. Ty segmenty, kteréegstavuji nej#tSi prilezitosti, jsou pak

"1 KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing management2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 64.
13



nazyvany cilovymi trhy a pro kazdy z nich je naskegdiipravena trzni nabidka, ktera je
pomoci marketingovych nastfojloZzena do mysli kupujicich s tim, Ze jintimese
n&jakou vyhodu:?

Spotebitelsky trh nebo také trh B2C (business to custdnznamena, Ze
»vesSkery marketing kéh u zdkaznika tedy Ze obchodni firmy budou Gismé za
piedpokladu, Ze dostateé mnozstvi zakazniksmeni dostat&né mnozstvi pefz za
vyrobky ¢i sluzby té dané obchodni firmy.

U trhu B2B (business to business) plati pravid®,\'eskery marketing kéhu
zékaznikataké, nicmeén vétSina marketingu a sluzeb se odehrava mezi firmBxikly
v&tSimu patu fazi, kterymi si zde musi produkt projit, jeh 82B wt&i neZ trh B2C3

12 KOTLER, P., KELLER, K. L.Marketing managemen12. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007.
S. 62.
13 KOTLER, P., et alModerni marketingl. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 64-65.
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3  Marketing sluzeb

V poslednich letech je zaznamenan vyznaniisy sluzeb. Eive byly sluzby jen
souwasti prodeje vyrobk v sowasné dob je tomu ale naopak. Je to dano tim, ze
spole&nosti uz nejsou schopny vyte natolik diferencované vyrobky, aby se jimi
odliSili od konkurence. VyuZivaji proto népn¢jSich dophkovych sluzeb (servis,
zaruky apod.), aby si udrzeli zakazniky. ZvySovatdhy sluZzeb v nasi spdieosti
s sebou nese také #ny v ekonomice. Ve &Siné rozvinutych zemi z@ina pracovat
o mnoho vice lidi ve sluzbach nez v ostatnich sekto a maji vyznamny podil na
celkovém HDP daného stétt.

3.1 Vlastnosti sluzeld®

Americkd marketingova asociace definuje sluzby edmire: ,Sluzby jsou
samostatd identifikovatelné, fedevsim nehmotn@&nnosti, které poskytuji uspokojeni
pot'eb a nemusi byt nutrspojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzbyd&koe
sluzeb nize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zboZi.\&k toto uZiti nutné,
nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotnéhoz# Tato definice poukazuje
zejména na nehmotnost sluzeb, alieZzeme je charakterizovat také jako nedielné,
heterogenni, zgitelné a nemozné vlastnit.

» Nehmotnost - Tato vlastnost je pro sluzby nejvice charakterksticNa
rozdil od hmotnych vyrohk je nemozné sluzby posuzovat obvyklymi
smysly, jako je hmatgich nebo cht), nelze si ji vyzkouSeti poskytovat
vzorky. Pro zakaznika je obtizné zvolit si mezi karertnimi nabidkami,
proto se poskytovatelé sluzeb snazi své produktyne@ice zhmotnit.
Marketé&i svou propagaci Zolaziuji kvalitu sluzby nebo image z&lky.

» Neoddclitelnost - DalSi typickou vlastnosti pro sluzby je jejich
neoddlitelnost od poskytovatele sluzeb. Jelikoz je plaléina
v pritomnosti producenta, vznikd mezi nim a zakaznilistd interakce.
»Museji se setkat v mésh vcase tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava
poskytnutim sluzby, mohla byt realizovdna

» Heterogenita - Pronenlivost sluzeb je zavislaipdevsim na tom, kdo je
poskytuje, dale na tom kde a kdy a jakynisgbem jsou poskytovany. Diky

této vlastnosti neni snadné sluzbu patentovat.rNasluzeb fichazi stale

14 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efekti¥ra moderd. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s.
20.

15 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efekti¥ra moderd. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s.
20-24.
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vice jejich poskytovatéla roste tak konkurence. Management firem proto
dba na utité standardy kvality chovani jejich zastnané a planuje dalSi
procesy poskytovani sluzeb.

» Zniéitelnost - Fakt, Ze jsou sluzby nehmotné&jgpiva k tomu, Ze je nelze
skladovat nebo znovu prodavat, coZ znamena, Zemésluzby poskytovat
teprve ve chvili konkrétni poptavky. Pro konkrétkamzik jsou tedy
zni¢ené. Vznikla situace vyvolava snahu sjednotit nabisl poptavkou tak,
aby byl realny kupni potencial daného trhu sluziwpdny s nabidkou
poskytovatel téchto sluzeb.

» Nemoznost vlastnictvi -Pokud zakaznik kupuje hmotné zboZzi, kupuje si
s nim také pravo ho vlastnit. \fipact sluzeb si zakaznik kupuje pouze
pravo na poskytnuti dané sluzby. Primarni dlohouwagamentu firem je
v tomto gipad kladeni  drazu na vyhody  nevlastni
a dale nabizet substituce sluzeb za hmotné statky.

3.2 Rizeni kvality sluZzeb

Kvalita sluzeb je pro marketingov&eni klova a jeji vyznam v s@asné dob
¢im dal tim vice roste. Zakaznici maji na kvalitalestwtsi naroky a jejich uspokojeni
piinasi organizaci loajalitu spebiteli. Kvalita ma d¥ zakladni slozky: technickou a
funkéni kvalitu sluzby.

» Technickou kvalitu sluzby predstavuji porrné mgtitelné prvky, které
spoftebitel ziska Bhem kontaktu s poskytovatelem sluzby. Jedna seskedgk
poskytované sluzby.

» Funkéni kvalita sluzby je odrazem zamu zakaznika ohlédzpisobu
poskytovani sluzby. Tento prvek je subjektivni a gelivnén prostedim,
piistupem pracovnikfirmy nebo délkowekaci doby.

Kvalita sluzeb je hodnocena jak ze strany zakagnék ze strany podniku.

» Hodnoceni kvality sluzeb ze strany spdtbitele - Spotebitelé nejasti
hodnoti hmotné prvky sluzeb, rapvzhled budov, kancdl@& prospeki,
uniforem zamistnan@. DalSim kritériem je spolehlivost sluzby, konkrémira
naplreni uzitku, ktery je se sluzbou spojen. Z pohledkazaika ma na kvalitu
sluzby vliv také rychlost reakce na pozadavky sgwtele, schopnost organizace
poskytnout klienim jistotu kvalifikace a dvéryhodnosti a také empatie a
pochopeni.
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» Hodnoceni kvality sluzeb ze strany podniku -Organizace pouZivaji pro
vyzkum kvality poskytovanych sluzeb primérmetody auditu a fingovaného
nakupu. Auditucasto podléhaji nap vysoké Skoly, ovSsem nevyhodou této
metody je fakt, Ze na ni nepodilifemost, jako je tomu vifpact fingovaného
nakupu, oznéovaného téz mystery shopping. Jeho podstatou jeolov
nezavislych osob, které budoui pmakupu posuzovat chovani a odbornost
zanestnand, vzhled jejich a vzhled provozovny apod. Tuto ndetayuZzivaji
jednak samotné organizace pro #mtkvality poskytovanych sluzeb na jejich

provozovie a jednak také konkurence.

Profizeni jakosti se v s@asné dob vyuZzivaji ¥i koncepce, a to:

» Koncepce managementu jakosti na bazi podnikovychahdarda plati jak pro
samotnou organizaci, tak pro jeji dodavatele. Tptedpisy jsou zpravidla
piisrgjSi a narongjsi nez normy 1ISO 9000.

» Koncepce jakosti na bazi norem ISOjsou vSestranné, tzn. pouzitelné pro
organizace vSech typa velikosti. Jsou téZ marketingovym nastrojemzssiani
duvery spotebiteli a dilezitym nastrojem v boji s konkurenci.

» Koncepce managementu jakosti na bazi TQMTotal Quality Management)
»je otevenym systémem, ktery absorbuje vSe pozitivni,ide toyt vyuzito pro

rozvoj podniku.®®

Pti definovani jednotlivych sloZek ze zkratky TQMstjme?’

» Celkovy (Total) znamena, Ze kazd§len organizace je zahrnut do celkové
kvality produktu, ktery je nabizen zakaznikovi.

» Kvalita (Quality) musi byt nadefinovana takovymugpbem, aby pracovnici
organizace neti pochyby o tom, co toto slovo znamena. Musi kyfeétivni a
naprosto nifitelna.

> Rizeni (Management) musi mit dvaisledky. Zaprvé musi 2& odshora, tedy
principy a zasadami celé organizace, které stanmiagement. Zadruhé je
potreba si ugdomit, Ze TQM neni jednorazovy, ale jeho pravidéa rausi

dodrzovat dlouhodaf aby byl Uspsny.

16 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efekti¥ra moderd. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s.
196-202.
" RAWLINS, R. A.Total Quality Management (TQM). vyd. Bloomington : AuthorHouse, 2008. s. 5.
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4 Marketingovy mix sluzeb

4.1 Marketingovy mix sluzeb a jeho specifikace
»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingdvy@stroji, které firma
pouziva k Upra¥ nabidky podle cilovych ti* Zahrnuje vSechny moznosti organizace
k ovlivnéni poptavky po svém vyrobkwi sluzké. Mezi zakladni progmné
marketingového mixu fadime tzv. 4P (Product - produkt, Price - cena,
Promotion — marketingova komunikace, Place - digtré)'®
> Produkt je jakykoliv vyrobek¢i sluzba, jez organizace nabizi na trhu ke koupi
Ci spoteb: a které uspokoji ptgbuci prani zakaznika.
» Cenaje sumou pete, kterou zakaznik zaplati za dany vyrobegluzZbu.
» Marketingova komunikace predstavuje ¢innosti spojené se 8&ldvanim
prednosti produkita preswdcovani zakaznikk jejich koupi.
» Distribuce predstavuje aktivity organizace, kterdigpivaji k tomu, Ze jsou
vyrobky nebo sluzby zakazrikn dostupné.

Zakladni koncept 4P, jeZigustavuje nastroje prodavajiciho z#emé na
zdkaznika je od 90. let mozné nahradit konceptem It€y zahrnuje progmné
soustedici se na spimbitele aieSeni jeho poeb. Obsahuje tyto nastrojéeSeni
spotebitelskych pdaeb (Consumer solution), vydaje sfaititele (Consumer cost),
dostupnoste&eni (Convenience) a komunkaci (Communicatidn).

> Reseni spatebitelskych poteb se zabyva vyrem a uéenim spravného
zékaznika, tedy segmentaci.

> Vydaje spotrebitele jsou nastrojem, ktery posuzuje vydaje na dany ykbdi
sluzbu ve srovnani s konkukgmnmi cenami.

» Dostupnost FeSeni se zabyv&tinnosti konkurence, a to Zidodu vhodného
pouziti marketingové strategie.

» Komunikace je prenosem uziigych informaci pro rozhodovani zakaznika.

V piipadt sluzeb je pivodni koncepce 4P, diky jejich vlastnostem, nedoz,
a proto je mix roz$eén o dalSiif promeénné na 7P. dmito prvky jsou: materiélni

prostedi (Physical evidence), lidé (People) a procesyogsses).

' KOTLER, P., et alModerni marketingl. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 70.
9 HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketid. vyd.
Praha : Oeconomica, 2009. s. 14-15.
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» Produkt zahrnuje vSe, co je organizaci nabizeno zakaznikaby byly
uspokojeny jeho idni a pateby. Ve sluzbach se jedna o proces, ktery obvykle
neni doprovazen hmotnymi vysledky. ¥gact produktu je dbano jednak na
jeho kvalituci image znaky.

» Cena je suma, kterou spibitel zaplati za sluzbu @ro spotebitelské
rozhodovani je dlezitym ukazatelem kvality. iP tvorbé ceny je dbano na
naklady, urove koupischopné poptavky nebo jénovana pozornost tloze ceny
pii podpde prodeje (v ipads riznych slev apod?’

» Marketingovd komunikace piedstavuje ¢innosti, které séluji vlastnosti
produktu ¢i sluzby a jejich pednosti klfovym zékaznikn a peswdcuji je
k nakupd, (blize viz kapitola 5).

> Distribuce je prvkem marketingového mixu, kteryfeglstavuje ¢innosti
organizace, jez dhaji sluzbu dostupnou pro spebitele. Ukolem managementu
je minimalizovat délky distribtnich kanai.**

> Lidé, tedy pracovnici organizace, kitgsou v kontaktu se zakaznikem, maji
piimy vliv na kvalitu poskytované sluzby. St&jtak ale fisobi na kvalitu sluzeb
i spotebitelé, jelikoz jsou saudsti procesu poskytovani dané sluzby.
Management tedy vyviji primarni snahu o kvalitnib&y zangstnand
a jejich motivaci a row¥ tvari urcita pravidla pro chovani zakaziiik

» Materialni prostiedi je prvkem marketingového mixu sluzeb ®ddu jejich
vlastnosti, zejména se snazi o jejich zhmoitnZakaznim nefize posoudit
sluzbu dive, nez ji koupi, proto organizace vyvijeji snahto, aby materialnim
prostedim vytvdily dukazy o vlastnostech sluzby. Docili tak #Héfad
vzhledem budovyi kancel&e, kde je dana sluzba nabizena, pracovni uniformou
zanestnance nebaiznymi broZzurami.

» Procesy,usnadiuji a ridi poskytovani sluzeb zakazhik. Kvalitni sluzby by
mély byt poskytovany co nejrychleji bez zbgtgich odklad, spotebiteli by
mél byt dan nejlepsi servis, vSe by mélmbyt vyswtleno a jednano s nim tak,
aby byl spokojen. Management organizaci proto mycanalyzuje, vytvd

schémata ad jednotlivécasti proces snadwjsi.??

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efekti¥ra moderd. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s.
26.

2! KOTLER, P., et alModerni marketing1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 71.

22 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektigra moderd. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008.
S. 27.
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4.2 Marketingovy mix bankovnich sluzeb

Pro bankovni sektor je v dnesSni domarketing neodmyslitelnou scasti a
marketingové strategie jsou d&im k vyvoji bankovnictvi. Marketingovy mix, kterg j
jejich dialezitym prvkem, musi byt sestaven tak, aby uspokuatieby cilové skupiny
klienta. Zahrnuje rozhodnuti ohlednproduktu, distribuce, ceny, marketingove
komunikace, procés materialniho progedi a lidi.

» Produkt. V pripad produkti je zapotebi zvazit nap atraktivitu jejich nazi,
aby odpovidaly vkusu zakaznika. Musi byt zvoledavéi skupina zakaznika
pro tuto skupinu je dale navrzen produkt. Z tohdi®odu maji swj vyznam
marketingové vyzkumy a analyzy, pomoci kterych jspisteny jednak
demografické Udaje a také pelvy dané cilové skupiny.

» Distribuce je v bankovnictvi dlezitym prvkem marketingového mixu. Pokud je
efektivne vyuZzito co nej¥tSi mnozstvi distribtnich kanal, mohou i mensi
banky dosahnout ziskako jejich konkurenti.

» Cena V bankovnim marketingu je kladenirdz na tvorbu cen za bankovni
sluzby. Musi odpovidat ekonomické situgcikonkureréni nabidce, stefntak
ale musi upoutat zakaznika.

»Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktevflykuje @ijmy, ostatni
produkuji naklady*?*

» Marketingovd komunikace. Bankovnictvi je zaloZeno na osobnim prodeji,
proto je kladen draz na nalezité vzthni a proSkoleni za¥stnand. Bankéi
vyuZivaji schopnost zaujmout zakazniky jakdedity aspekt, ktery je motivuje
vyuZivat sluzeb dané banky. Bankovni reklantgdstavuji slib spokojenosti.
Market&i by m¢li vyuZivat krongé obvyklych médii (televiznii rozhlasova
reklama) také na@pPR, které je bank&ém ndpomocné, co se vztah veaejnosti
tyce nebo pipadreé rizné reklamni fednety (pera, dide, zapisniky) s motivy
banky?®

» Procesyjsou toky aktivit zahrnujici pravidla a principy fde@vnich operaci.
Tyto aktivity jsou rozdleny do sekci a usnadji servis pro zakazniky.

» Materialni prostiedi, diky rfmuz jsou zakaznikovi poskytnuty jakési fyzické

dukazy o bankovni slugh) mize mit mnoho podob. Bankiasto vyuZivaji nap

% PATIL, D. B., BHAKKAD, D. Redefining management practices and marketing idemoage 1.
vyd. Dhule : Atharva Publications. 2014. s. 222.

24 PETRJANOSOVA, BBankovnictvi 11.1. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 2005. s. 45.

% CHOWHAN, S. SMarketing of servicesl. vyd. Raleigh : Lulu. 2015. s. 100.
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brozury, prospekty, Z&Zeni kancelée nebo samotny vzhled budovycéims
jejiho interiéru) a v poslednich letech vyvijejabn byt dostupsi.

» Lidé. Jsou to fedevsSim zawstnanci banky, ki@ reprezentuji organizaci jejim
zakaznikim, a proto jsoulezitou sodasti marketingu organizace a majinpy
vliv na Gsgch marketingové strategfé.

»Marketing v oblasti bankovnictvi je hledanim optinildo zisku, kKemuz
podstati prispiva ziskani informaci o trhu a klientovi...Markgtbbank ma své
zvlastnosti plynouci z faktu, Zze banky prodavajkupuji penize a poskytuji
sluzby s tim spojené./iPprodeji perz se chovaji obéetre, hodnoti riziko a
zaji¥uji se proti @mu. Od klienta Zadaji odinu za prodej pefxr a tomu

odpovidajici rizikd?’

% PATIL, D. B., BHAKKAD, D. Redefining management practices and marketing inemm age
1. vyd. Dhule : Atharva Publications. 2014. s. 222.
2" PETRJANOSOVA, BBankovnictvi I 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 2005. s. 46
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5  Marketingova komunikace

Pivod slova komunikace najdeme v l&inslovo ,communi$ znamena
spoleény. Lze tedykici, Ze v procesu komunikace se snazime witvy@&co spoléného
s nekym. Na jedné stranje rnekdo, kdo rco s@luje a na stranhdruhé je ten, komu je
Lasswella (1948), tedy: kddka - corika - jakym kanalem - komu - s jakym efektem.

.Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazddormu komunikace,
kterou pouZziva organizace k informovaniep&dcovani nebo ovliiiovani sodasnych
¢i budoucich zakaznik® V poslednich letech fZeme vid@t jisty posun v cilech
komunikace, fedevSim v hodnotach pro zékaznika v propojeni darm@oduktu a
znaky. Pomoci prosedki marketingové komunikace se organizacecisjadnak

informovat, fres\édcovat zakazniky afipominat jim své produktyi sluzby?®

5.1 Strategie marketingové komunikacé&

Zdrojem zakladnich strategickych uloh marketingdw@munikace jsou cile
celkové marketingové strategie organizacdileBitou roli v procesu planovani ma
marketingovy vyzkum. Pro sestaveniinné komunik&ni strategie mize byt vyuZzit
nagiklad tento metodicky postup, ktery je stenén do sedmi etap:

1. Uréeni cilové skupiny zakaznik. V této fazi komunikéni strategie je wden
koneny segment zakaznik Mohou to byt jak mozni budouci kupuji¢i
skute&ni zakaznici. Marketér si zde musi odpdst na otazky ohlednhpredmetu
scleni, jakym zjisobem, kdy a kde bude&aovat a také kdo bude &dvat.

2. Uréeni cili komunikace. Pokud jsou cile stanoveny Spatten., Ze jsou hii
nedosazitelnéi Spatrg formulované, nebude mit komunda strategie useh.
Podle toho, jakym s#émem se organizace ubird, se mohou cile &awat na
razné oblasti, nap na stimulovani poptavky, zvySovani trzniho podibad.

3. Sestaveni sdéleni. Aby bylo saleni &inné, je teba se drZet titych pravidel.
Sdéleni by nElo upoutat pijemce, ndlo by byt srozumitelné a &o by dbat na
potreby a pani @ijemce.

4. Volba komunikaé¢ni cestyje provadna s ohledem na cilovy segment a jsou zde

vyuzity informace z komunikaiho vyzkumu.

8 HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketid. vyd.
Praha : Oeconomica, 2009. s. 50-52.
2 HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketid. vyd.
Praha : Oeconomica, 2009. s. 61-67.
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5. Sestaveni komunik&niho mixu. P¥i tvorb¢ komunik@&niho mixu je teba
piihlizet k moZnostem gsobeni jeho nastnbjna segmenty zékazrik Tato
skladba komunik&niho mixu se fimo odviji od cil strategie, charakteru
vyrobku¢i sluzby a zivotniho cyklu produktu.

6. Tvorba ¢asového harmonogramu a rozpétu. Tento ¢asovy harmonogram
cerpa ztasového harmonogramu orgariaastrategie a je zde nutné zahrnout
téZ prvky sezonnosti. Pro sestaveni rémpase vyuZivatuznych metod, nap
metoda #statkoveého rozpdu, jejimZ principem je vyuZziti zbytkovych zdioj
pro marketingovou komunikaci.

7. Zpétna vazba a nméreni efekii marketingové komunikace Zpétna vazba je
pro budouci komunikani strategii dlezitym prvkem, jelikoZz, mimo jiné, dava
moznost napravit chyby, které byly Y¥epchozi strategii dinény. Fi méteni
Gcinka jsou sledovany zejména nakladové a obratové uddazatbo ukazatel

navratnosti investic.

5.2 Zakladni formy marketingové komunikace®

Mezi zakladni formy komunikadg@dime osobni a neosobni komunikaci. Osobni
komunikace je také oztavana jako komunikace tkiav tv& ¢i komunikace 1:1. Je
piimou formou komunikace a jedna se o vSechny drgiopriho prodeje. Zakladem je
zde fyzicka pitomnost zdroje aifjemce zpravy. Jeji vyhodou je rychl&éapa vazba a
moznost ji uzpsobit tak, aby byl zvySen jejiinek. Na druhou stranu se zde promitaji
vysokeé finakni naklady patbné k jednomu osloveni.

Neosobni komunikace, téZ nepersonalni, je vyuzZivdnmamasowjSi zpisob
osloveni pijemai scleni. Jsou zde pouzity komunikd kanaly, které zprostdkuji
kontakt s pijemcem. Jednd se zejména o vysilaci, tiskova hktreteckd média.
Naklady na jedno osloveni jsou nizSi, nez u komarek osobni, nicméncelkové

naklady na reklamu jsou zde vyssi.

5.3 Komunika éni mix

Komunikani mix je soubor komunikaich nastraj, které pomahaji organizaci
naplnit své cile. Nastroje komunik@ho mixu by ngly byt organizaci voleny tak, aby
se navzajem podporovaly. To, jak bude komutnkamix dané organizace vypadat, se

odviji od zvoleného komunikaiho cile a cilovych zakazriR*

0 HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketid. vyd.
Praha : ,Oveconomica, 2009. s. 58.
3L KARLICEK, M., et al.zaklady marketingul. vyd. Praha : Grada Publishing, 2013. s. 202.
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V souvislosti s komunikaim mixem hovéime téz o tzv. pull a push strategiich.
Principem pull strategie (strategie tahu) je vyivpoptavku po produktu, ktera vzejde
piimo od zakaznik Nevyhodou této strategie jsou vysoké nakladyehkéamu.

Push strategie (strategie tlaku) pomaha uytvaoptavku po produktu tak, ze
vyrobce @la reklamu svému vyrobké sluzbs u velkoobchodu, ktery jej propaguje u
maloobchodu a ten ho propaguje u zakazffika.

Do komunik&niho mixufadime tyto nastroje: reklamu, podporu prodeje,ctlire

marketing, public relations, osobni prodej, spoimgpr

5.3.1Reklama

Reklama je charakterizovana jako ,kazd& placen@édoneosobni prezentace a
nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb ptesinictvim identifikovatelného sponzora.”
Reklamu vyuZivaji organizace k dosazeni cilové skupakazniki. Vyrobek¢i sluzba
jsou prostednictvim reklamy prezentovany interesantni fornsowyuzivaji se zde
vSechny prvky, které sobi na lidské smysly. Vyhodou je Siroké spektrum
potencialnich zakaznik které je mozné oslovit. Na druhou stranu je terypdsob
komunikace neosobni a betiligné zgtné vazby. Mezi prosgtdky reklamyiadime
nagt. televiznici rozhlasové spoty, inzerci v tisku nebo venkowdamu?®?

Z hlediska pedmétu komunikace rozeznavame reklamu vyrobkovou a
institucionalni. Vyrobkova nebo také produktova reklama je zacilena na k&mner
komunikaci. Zamtuje se pedevsSim na informace o daném produktu, jehcs cgn
dostupnosti. Hraje vyznamnou roli v propagaci ¢kya Institucionalni (korporativni
reklama), je dana celkovou strategii organizacejienjcilem je vytvéeni pozitivniho
prijeti organizace jak wejnosti, tak vlastnimi zagstnanci. Ke své komunikaci vyuziva
objektivni fakta, jakymi jsou ndp zverejnovani pozitivnich vysledk organizaceci
fakta symbolicka, tedy firemni tradici nebo rozwgmestnand. Dulezitym nastroje
tohoto druhu reklamy se stal zejména sponzoring.

Dle prvotniho cile séleni a ulohy reklamy v Zivotnim cyklu vyrobkii sluzby
roz&klujeme reklamu na informativni,igswdcovaci, gipominkovou a srovnavaci.
Reklamainformativni, jak je jiz z ndzvu patrné, informuje trh o novyptoduktech,
zmeéné cendi o oteweni nového obchodu. Vystuje, jak vyrobek funguje a poskytuje
informace o novych sluzbach. Informativni reklamagfastji vyuZzita v zavadci fazi

Zivotniho cyklu produktu. Hlavnim Ukolenpireswdcéovaci reklamy je zvysSeni

32 BLAZKOVA, M. Marketingovérizeni a planovani pro malé arstini firmy 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. s. 130.
3 VYSEKALOVA, J., et al.Psychologie reklamy. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012. s. 20-21.
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preferenci dané znky, podpora rozhodnuti zakaziilk zméné znaky a geswdceni
zékaznika k okamzitému nakupu. VyuZiva se ve fagiura na peatku faze zralosti
v zivotnim cyklu produktu.Pripominkova reklama je zpravidla vyuzivana ve fazi
zralosti produktu a napomaha k udrzeni dobré paziagky na trhu. Primarnim cilem
tohoto druhu reklamy je podpor&mosti zakaznik. Srovnavacireklama ukazuje na
konkurergni produkty nebo na konkurenta samotného. Exigkobny, které dohlizi na

to, aby tato reklama nediskreditovala konkarerprodukty®*

5.3.2 Podpora prodeje®

Podpora prodeje je ,soubor marketingovych aktikiteré @Fimo podporuji
nakupni chovani spiabitele a zvySuji efektivhost obchodnich miEmiki“. Jejim
cilem je vytvdit takové preference zakaznika, které posili trgokici produktu.
Podpora prodeje podouje, usnatiuje a povzbuzuje nakupni chovani zakazrifka.

VSechny nastroje podpory prodeje jsotidanou hodnotou k produktu a jsou
vyznamné, zejména pokud je pro organizaci obtizlé&io se od konkurenta. Mezi
nejpouzivagjsi nastroje pat:

» Slevy se snaZi naladkat spebitele na nizsi, proénvyhodrgjSi cenu a jsou
nejrozstergjSim a nejdinnéjSim nastrojem podpory prodeje.

» Vzorky vyrobku ¢&i sluzby na vyzkouSeninebo také sampling byvaji zdarma,
Ize je ziskat imo v prodejg ¢i zaslanim dorh. Tato forma je &inna, nicmén
finanén¢é nakladna. Vyuziva sdigavadni nového produktu na trh.

» Kupony piinaSeji zakaznikm uritou Usporu financi. Pro organizaci jsou
piinosem z hlediska zkraceni doby testovani nové&lkgnanebo pomahaji
s prodejem produktu, ktery je jiz zaveden. Kupotgsto byvaji sotasti
reklamnich letak.

» Odmény za Wrnost jsou v sodasné dob popularni, zakaznici je ziskavaji za
pravidelné ndkupy. @dka se poskytuji ve for&nhotovosti, pevazié se jedna o
slevy na produkty organizace.

» Soutézeposkytuji zakaznilkm Sanci vyhrat hotovost vécné odniny.

» Vyhodna balenina prvni pohled upozuji zakaznika, zéast daného produktu

ziskava zdarma.

3 MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing : 3., aktualizované #pracované vydanB. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2009. s. 170-172.

% FORET, M.Marketingova komunikace : 3. aktualizované vydaniyyd. Brno : Computer Press, 2011.
s. 282-284.

% HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketid. vyd.
Praha : Oeconomica, 2009. s. 94.
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5.3.3 Direct marketing

Direct marketing nebo také zaciletyptimy marketing byl fivodre levngjSi
alternativou osobniho prodeje, jelikoz své nabidkghodnici zasilali poStou a vyrazn
tim snizili naklady. V pibéhu let se ale vyvinul a stal sedldzitym prvkem
komunika&niho mixu. Umo#uje presné zacileni, vyraznou adaptacéledi a dokaze
vyvolat okamzité reakce danych zakaznikla rozdil od reklamy je zaffen na uzké
segmenty zakaznik a vyuziva nastroje jako nap direct maily ¢i katalogy,
telemarketing a mobilni marketing nebo eméily.

Direct marketing magkolik vyhod, a to jak pro zdkaznika, tak pro pragejPro
zékaznika je jednou z hlavnich vyhod pohodinoskyDnternetovym katalogm a
internetovym strankam organizaci si kupujiaiz@ prohlédnout produkty z domova a
kdykoliv si preje a diky tomu je nakup pohodjgi a soukromy. Pro prodavajici je
dobrym nastrojem pro budovani vztake z&kazniky (pomoci databazi) a poméha
usnadnit testovani daldich médii &ledi*®

5.3.4 Public relations®

PR, ozn#&ované téz jako vztahy siegnosti, jsou sociath komunik&ni
aktivitou. Existuje velkd spousta vykkadohoto pojmu, proto je obtizné najit jednu
ucelenou definici. Jistym #gobem ji lze definovat jako ,aktivitu, jejimz
prostednictvim organizacetgobi na vnini i vr¢jSi varejnost se zamem vytvaet
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout takimmbeéma vzdjemného porozumi a
davery”.

Vyznam PR se odviji oditvychodisek, kterymi jsou wvejné mirni, image a
corporate identity.Veiejné miréni je pro celkové PR zéasadni z tohévddu, Ze
organizace usiluji oifzen verejnosti. Odrazi saiasné nazory \ejnosti, je subjektivni
a je z mnoha pohlédovlivnitelné, napiklad manipulaci demagég projevy politiki
apod. Image ,spojuje vSechny igdstavy jedince nebo skupinyiegosti o uéitém
piednEtu mirgni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, hapsoby, zer nebo
meésta a organizace s jejich aktivitamicenymi pro véejnost”. Je vysledkem vyny
nazoht mezi jednotlivcem a wejnosti, ktera jecasto uskut&ovana pi konfliktni
situaci. Je cilem PR organiza€@orporate identity je formou identifikace organizace a
jedna se o dlouhodobé vize spwlesti v utitych podminkach.

3" KARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikace : Jak komunikovat na naem 1. vyd. Praha
: Grada Publishing, 2011. s. 79.
3 KOTLER, P., et alModerni marketingl. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 930.
39 SVOBODA, V. Public relations — modegha (inné : 2., aktualizované a dopiné vydani 2. vyd.
Praha : Grada Publishing, 2009. s. 14-17.
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5.3.5Osobni prodef°

Osobni prodej je nejstarSi nastroj komugikAo mixu a umoiuje Eimy
kontakt mezi organizaci a zakaznikem. Jeho vyhgdookamzitd zgtna vazba a
vérnost zakaznik Osobni prodej umadije prodejém l|épe porozurt potebam
zé&kaznik, s kterymi jsou vimém kontaktu a mohou tak na tyto fedty pakicné
reagovat. Vyhodou pro organizaci je také jista éapwiklad, a to z toho dvodu, Ze
osobni prodej je za#en na uzSi segment zakazhilkktery je poteba oslovit. Na
druhou stranu je mnohdy nevyhodou averze zakézmiki jakymkoliv nabidkam
prodejce. Nesmime zapomenout téZz dasovou narénost a ztratu kontroly nad
obsahem sieni.

Osobni prodej je rozten do ti druhi prodeje, a to: prodej na trzich B2B
(prodej materidl ¢i surovin pro dalSi zpracovani), prodej velkoobatiktim a
distributofim (prodej finalnich produkit distributofim, ktei je prodavaji na dalSich

trzich), maloobchodni prodej &imy prodej (prodej koncovému spelbiteli).

5.3.6 Sponzoring™

Sponzoring je stale vice se rozvijejici nastroj kaikaniho mixu. Umo#uje
organizaci budovat si u ¥gjnosti dobrou passt tim, Ze sponzor poskytuje finandie
své produkty pro uskuteéni rejaké akcedi jeji piijemné doplani. Sponzoring je
mozné najastji vyuzit pro oblasti sportu, kultur§i védy. Aby byl sponzorsky projekt

aspEsny, je teba vhoda zvolit cilovou skupinu a jasné cile.

5.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

V souwasné dob jsou jiz nedostaujici tradiéni nastroje marketingové propagace
vyrobka ¢i sluzeb, proto jsou neustéle vyvijeny novésaby, jak zakaznika zaujmout,
Sokovat, peswdcit a primét k ndkupu daného statku. Mezi nejrdegtjSi nové trendy
v marketingové komunikaci pat nagiklad event marketing, socialni &iguerilla

marketing, viralni marketing nebo product placement

5.4.1 Event marketing*

Podstatou event marketingu, nazyvaného téz zaZitkoarketing je vytveeni
emocionalnich zazZitk spojenych se zikou. Hlavnim dkolem je tedy navodit kladné

“OKARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikace : Jak komunikovat na nagkm 1. vyd. Praha
: Grada Publishing, 2011. s. 149-152.

“l PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikacé. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2010. s. 132-134.

“2 KARLICEK, M., KRAL, P.Marketingova komunikace : Jak komunikovat na nagem 1. vyd. Praha
: Grada Publishing, 2011. s. 137-142.
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pocity a zvySit tak oblibenost zfley u zakaznilk. Event marketing dale umidje
zvySovani ¥rnosti ke znéce, protoze poskytuje moznostitého osobniho setkani.
Eventy nabizeji sportovni, whecké ¢i gastronomické zazitky v podébiznych street
show ¢i road show. Eventy davaji moznost organizaci zidkentakty na mozné
budouci zdkazniky, informovat zakazniky o produkfatedvadt jej a povzbuzovat tak
k nakupu.

Aby byl event usgsny, je teba, aby se shodoval s positioningemckypaa
piedaval takové marketingovédehi, které ma byt cilovemu segmentdledo. Krong
téchto zasad je pi#ba, aby cilova skupina byla motivovanacksti, je dilezité dbat na
kvalitni propagaci a profesionalni organizaci. Bveanarketing je v satasnosti
oblibenym nastrojem komuni&aiho mixu. Naklady na & jsou pongrné vysoke,

nicmére tyto udalosti byvaji zpravidla velmginnée.

5.4.2 Socialni sit*?
Socialni s jsou mezinarodnim hitem poslednich let. Markieté rychle natili
pracovat se socialnimi &mi, jako je nap. Facebook, ktery se stal novym

komunik&nim kanalem. Ve viralnim marketingu, ktery vyuZiwza. WoM (word of

mouth, tedy dopokteni rtkoho znamého) se skryva n&$i potencial.

5.4.3 Guerilla marketing **

Guerillovéemu marketingu séika téz marketing ,partyzansky* (zejména ve
valeinych konfliktech byl pojem guerilla pouzivan prorfyaanské jednotky) a jeho
cilem je probudit vzékaznicich maximalni zajem oaku prostednictvim
nekonverini formy propagace. Sy pocatek mé jiz v 70. letech 20. stoleti v USA, kdy
byl jiz trh presycen sloganyi hudebnimi melodiemi. Guerillovy marketing neni
nikterak finagn¢ narany, jedna se igdevSim atas a kreativitu, touhu vyprovokovat

take lidi, kte&i reklamu obvykle ignoruiji.

5.4.4 Viralni marketing *°
»Viralni marketing je takovy zgob komunikace, kdy seékehi s reklamnim
obsahem jevi fljemci natolik zajimavé, Ze je samovolm viastnimi prosedky St

dale” Nazev tohoto komunikaiho nastroje vzeSel Zipvnani k virové epidemii,

43 STEDRON, B., BUDIS, P., SEDRON, B. jr. Marketing a nova ekonomikd. vyd. Praha : C. H.
Beck, 2009. s. 71.

4 KUBACEK, J. Slovnik politického managementu a volebniho margetil. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2012. s. 20.

4 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikacé. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2010. s. 265.
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~ A7

jelikoZz se nezadrzitetn Sici prostorem bez kontrolgloveéka, ktery zpravu vyslal.
Komunikanimi kanaly jsou nepstji internetové stranky nebo e-mail a zpravy mohou
mit podobu, textu, obrazku, hudldy videa. Viralni marketing je pro organizace
jednotlivce finané nenargény, a to z toho dvodu, Ze nejsou zapebi naklady na
medialni prostor. Pokud je obsahilethi dolfe promysleny a kreativni, zprava se tak
Siii rychle a dostane se k velkému mnoZstijemai.

5.4.5 Product placement®

,Product placement iZeme definovat jako z&mé a placené umi&ti
zna’kového vyrobku do audiovizualniho dila z&elém jeho propagack Principem
kampast je, aby si lidé spojili zn&ku s rE¢im pozitivnim. Nap. mohou vidt v novém
filmu ¢i seridlu svého oblibeného herce, ktery si uzivapagovaného vyrobku.
Vyhodou product placementu je moznost osloveritércilové skupiny, naopak
nevyhodou je jeho finami nar@nost, obzvlast pokud se organizace rozhodne,
zakoupit také licence kdanému audiovizudlnimu d{looté mohou byt na
propagovanych produktech hrdinové z filmu).

Jest pred tim, nez se organizace rozhodne zvolit tuto lk@mp¥lo by se
zvazit, zda je zakomponovani produktu dfedaudiovizualniho dila vhodné a jestli
bude ze z&hu patrné, o ktery produkt se jedna. Divaci/zdkazhycsi poté nili danou

situaci spojit s produktem.

“° FREY, P.Marketingova komunikace : nové trendy a jejich ityuZ. vyd. Praha : Management Press,
2005. s. 59-60.
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6 PredstaveniCeské spwitelny, a.s.

6.1 Zakladni informace o Ceské sp#itelng, a.s.

Ceska sptitelna, a.s. je silna a stabilni banka s mnohalétadici a fakt, ze je
nejwtsi bankou \Ceské republice ji umabije vytv&et produkty téns pro viechny
skupiny zékaznik Historie Ceské sptitelny se za&ala psat jiz roku 1825, kdy byla
zaloZena Spitelnaceska. DalSi vyvoj poktmval po unoru 1948, kdy se znaihodaly
malé spételny, a v roce 1967 byla zaloZzena Statnitépima, ktera se poté roku 1969
(po pijeti zakona oCeskoslovenské federaci) ragith na Ceskou statni spfitelnu a
Slovenskou statni sfitelnu. Dal3im vyznamnym rokem byl p€teskou spiitelnu rok
1991, kdy se stala akciovou spsiesti. Velky krok banka dinila v roce 2000
prodejem minoritnich akcii skuginErste Bank, kter4 se poté stala 98% vlastnikem
Ceské sptitelny, a.s. Sluzeb této banky v sasné dob vyuziva vice nez g miliona
klientd, & uz se jedna o @éany, malé a gedni firmy¢i obce a mista. Osobni &y a
osobni konta aktivh vyuZiva ges 2,5 mil. klieni. Ceska sptitelna, a.s. ma ¢R
nejrozstertjSi st pobaiek a bankométa v jejim portfoliu nalezneme velké mnozstvi
sluzeb, jako jsou diy (Osobni det Ceské sptitelny) a karty (Chytra kart&eské
spditelny), uwrové produkty (HypotékaCeské spiitelny), spdici a investni
produkty (Zlaty vkladCeské spiitelny) nebo nap investini bankovnictvi’

Ceska spiitelna si pro rok 2015 klade za primarni cil udrgietysokou loajalitu
klienti ve vSech segmentech. Kroky k éSpému dosaZzeni tohoto cile je jednak
digitalizace sluzeb i vrihich proces nebo nap rozsteni portfolia nabizenych sluzeb
tak, aby odpovidaly co ndgsrEji pottebam klient. Obecnou snahou je tedy vyief
snadn&esSeni pro kazdého zakaznika a dodrzokitdmp zakladni hodnoty, kterymi jsou
pratelskost, snadnost aivtra. Banka se prezentuje jako dostupna a toto tvrzemni Iz
dolozit nap. tim, Ze disponuje 634 po#iami a siti 1 568 bankomiat platbomat po
celéCeské republice a na klientské otazky jemveno odpovidat 10 545 pracowvinik
Mezi hlavni ukazatele ugpnostic¢i nedusgsnosti strategickych plénpati rozvaha a
vykaz zisku a ztrat. Z nize uvedenych ud@g patrné, Ze ve srovnani s pnévrtinou
roku 2014 vzrostla vySe aktiv 0 10 932 008 Koz niize byt dano sniZzenim provoznich
nakladi jednak zvolenim jiného dodavatelského systémzefektivnenim bankovnich

operaci (vice viz kapitola 6.55.

“’Profil Ceské spatelny [online]. Praha Ceska sptitelna, 2014 [cit. 2015-04-21]. Dostupné z WWW:
<http://csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-splmtd00014413/>.
8 Ceské sptitelna — vSeobecné prezentace o fitrairskupi CS. Praha Ceské spiitelna, 2015. s. 6-8.
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Obr. 1: RozvahaCeské spditelny, a.s?*®
Konsolidované dle IFRS

(v mil. K&) 1-3 14 1-3 15
Rozvaha

Alktiva celkem 913 938 924 870
Pohledavky za klienty 491 418 505975
ZLavazky ke klientum 678 538 686 320

6.2 Marketingové ¥izeniCeské sp#itelny, a.s.

Vyznamnou roli pro fizeni spolénosti v poslednich desetiletich zastava
marketing a dostava se tak na utouseki fizeni jako jsou financé provoz.

V Ceské sptitelng, a.s. spada marketingovi&eni pod Vybor pro marketing a
sponzoring Finatni skupinyCeské spiitelny. Je organemipdstavenstva a zabyvéa se
¢innostmi spojenymi s nadvrhy marketingovych a sposiggch strategii, brandem a
merchandisingem obchodnich mistil&ité postaveni marketingu ve splestiCeska
spditelna, a. s. je doloZeno na orgarizestruktie (viz obr. 3°

Marketingovy feditel Ceské spiitelny se v rozhovoru pro Marketing&Media
vyjadil k marketingovémutizeni takto:,Vytvorili jsme si pracovni skupinu, které
rikdme top management team, a marketing tam ma Adbu Takze ja sedim velice
blizko #m wcem, které se konaji, zvaZzuji, o nichZz se diskupagamysli. Byla to i ma
prosba, mit slovo kolem stolu, kdyZz se ty#oi za‘inaji dit, a ne, az kdyz jsou
rozhodnuté. Pokud chceme byt zakaznicky orientavdinmou, tak marketing, ktery
predstavuje zakaznika, bylnmit slovo v diskusich, kdyZ se vyvijeji napadydygktové
ideje apod. DRiv byly bankyfizené produkty, dneska je to vSechno jinak, praseZiyto
produkty zdinaji v bankovnictvi stale vice podobat. Adastnejsou ani sexy produkty.
Lidé nech#ji aver, chigji to, co si za ¢ koupi. LepSi auto, bytzich, dovolenou. Takze
byt v £chto diskusich a mit mozna#tt, mozna bychom se na t@lnpodivat z pohledu
toho, komu to chceme nabidnout, neZ na to, co dyoddo nam, vidim jako velmi
dulezité." V kontextu konkuretniho boje s nizkonakladovymi bankami dodal, Ze
Cesk& sptitelna nebude sogitit na Grovni nizkych cen, nybrz se bude chtit Zdli

v piidané hodnat pro klienty>*

9 Ceské sptitelna — vSeobecnéa prezentace o fitrairskupi CS. Praha Ceské spiitelna, 2015. s. 8.
vyrocni zpravaCeské spatelny, a. s. za rok 2014#raha Ceska spiitelna, 2015. s. 20-106.
*1 Misto nizké ceny nabiziméiganou hodnotujika $éf marketingCeské spatelny [online] Praha :
Economia, 2014, 3.11.2014 [cit. 2015-07-07]. Dostug WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-63049180-
misto-nizke-ceny-nabizime-pridanou-hodnotu-rika-sefrketingu-ceske-sporitelny/>.
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Naklady, vynaloZzené na marketingovou propagaské spiitelny, a. s. a jejich
produkti a sluzeb, jsou s@ésti ostatnich spravnich nakladpol&nosti, mezi které
pati mimo jiné nap. ndklady na informani technologie, kanceiské prostory, pravni
sluzby apod. Tyto naklady se pdétia snizit oproti roku 2013 0 2 % na 7,3 mid¢.K
V konkrétnim pipact reklamy a marketingu to znamena, Ze naklady kiegfyvodnich
900 mil. K& (rok 2013) na saiasnych 848 mil. K (rok 2014). Takového vysledku bylo
dosazeno diky novym dodavatelskym &ngyym fizenim a zefektivinim bankovnich
procesi.. Podil naklad na reklamu a marketing v roce 20diil 12 % z celkovych
ostatnich spravnich naklad?

Obr 3: Organizaéni struktura Ceské spéitelny, a.s. k 31.12.201%4
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2\/yrocni zpravaCeské spatelny, a. s. za rok 2014#raha (:jeské spiitelna, 2015. s. 74.
3 Vyrocni zpravaCeské spatelny, a. s. za rok 2014#raha Ceska spiitelna, 2015. s. 74.
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7 Analyza marketingové komunikaceCeské sp#itelny, a.s.

7.1 Analyza nastrojia komunikaéniho mixu a jejich zhodnoceni

Ceska spiitelna, a.s. vyuziva pestré mnozstvi komutiiieh nastraj, jako jsou
nag. televizni reklama, on-line komunikace (YouTub&&a socialni s#, internetové
stranky Ceské sptitelny, a.s.), PR, sponzoring, osobni prodej, direwarketing,
podpora prodeje, event marketing, prospekty. V ramyzkumu budou podrobeny
analyze pouze ty nastroje komunikého mixu, které jsou z hlediska informaciee¢

dostupné a jez maji, dle nazoru autorky, &sjwliv na stalé i potencialni klienty.

7.1.1Televizni reklama

Jako hlavni formu komunikace vyuZiv@eska spiitelna televizni reklamu.
V souwasné dob (od krezna 2015) je nejen v televizi mozné dtideklamni kampa
s nazvem ,Pal&ovi“. Cilem tohoto nového konceptu jeregstavit produktyCeské
spditelny, a.s. Siroké wejnosti zédbavnou formou. Kampapiitom navazuje na
piedchazejici koncept s ndzvem ,Rodina nas bavitemz je stéle zacilena na rodinu.
Ulohou reklamy je vzbudit v klientech pocit, ¥&ska sptitelna, a.s. rozumi jejich
pottebam a snaZzi se jim za kazdych okolnosti kvalgaradit. Do¢ervna 2015 byly
vytvoreny fti televizni spoty nafit ruzné produkty, a to naujku, hypotéku a
investovani. Reklamy byly vyt¥eny tak, aby se s nimi typickiesky klient ztotoznil.
Pasobi nenasilnym dojmem, nejsou vtiravé, jsou hugdmravé a dale zpracované*

Kromé reklamni kampah ,Paletkovi Ceska sptitelna, a.s. spustila také
televizni spot fipominajici vyr@i 190 let od zaloZeni banky. Tentasoskrny spot
neni prodejni taktickou reklamou, nybrz v§mém spotem a v televizi a na internetu by
se nél objevovat po cely rok 2015. Novym sloganem @eskou spiitelnu se tak stalo
»Jiz 190 let jsme Vam bliz".

Z tohoto plyne, Ze s€eska spiitelna snazi prezentovat samu sebe jako celek.
Jednak vynaklada usili a finance na to, aby seeptexala jako moderni a univerzalni
banka a aby byla prvni volbou pro potencialnih@ida, na druhou stranu ale také
investuje do propagace svych produlk&utorka prace se domniva, Ze oboji je spravnou

cestou jak pro zachovani loajalnosti stavajiciebnitl, tak pro ziskani novych.

* Ceska speitelna uvadi novy koncept ,Pafkovi“ [online] Praha : PHD, 2015, 16.3.2015 [cit. 2015-05
15]. Dostupné z WWW: <http://mediaguru.cz/2015/@3la-sporitelna-uvadi-koncept-
paleckovi/#.VZglpn_3Tke/>.
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Obr. 4: Reklamni kampaii ,Pale¢kovi“ >°

7.1.20n-line komunikace

Mezi hlavni druhy on-line komunikadéeské spiitelny, a.s. paft socialni sit
(Facebook, Twitter), internetové stranky a YouTkheal.
Socialni sig

Ceska sptitelna ma své profily na socialnich sitich Faceb@oRwitter, na
kterych jsou uvedeny aktualni informace o jejicloduktech a aktivitach. Nedilnou
soutasti profili na socialnich sitich jsou tak#zné ankety, fipadré tipy na dovolenou

%5 Ceska speitelna uvadi novy koncept ,Pafkovi“ [online] Praha : PHD, 2015, 16.3.2015 [cit. 2015-05
15]. Dostupné z WWW: <http://mediaguru.cz/2015/@3la-sporitelna-uvadi-koncept-

paleckovi/#.VZglpn_3Tke/>.

% Ceskéa spitelna startuje komunikaci k 190. vyidonline] Praha : PHD, 2015, 11.2.2015 [cit. 2015-
06-09]. Dostupné z WWW: <http://mediaguru.cz/20P3¢@ska-sporitelna-startuje-komunikaci-k-190-
vyroci/#.VaOENnN_3Tkc/>.
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¢i brigadu. Zarove zde mohou klienti pokladat své dotazy pohéjlia odpodi se jim
dostane rychleji nez nama pobdce.

IRCenter provedlo analyzu, kteraélm ukazat hlavni wvody, pra@ lidé
facebookové profily bank nawstuji a jakym zpisobem banky s klientyies tuto
socialni sf komunikuji. Mezi analyzovanymi bankami byla Air iBa Ceskéa spiitelna,
GE Money Bank, mBank, UniCredit Bank a RaiffeisambaJkazalo se, Ze spebitelé
negastji od facebookovych stranek bankekavaji informace o novych sluzbaéh
zmeénach podminek nebo neéjitzmeskat zadné specialni nabidky. TéZ jsou @o n
nejsnadajSim zpisobem jak komunikovat s bankou. Co s&etypdpo¥di na otazky
klientt, na nejvy3si procento (90 %) daiareaguje Air Bank.Ceska spiitelna
odpovida na 80 %ifspivkii, za to ale reaguje nejrychleji ze vSech analyzgefamank,
pramérnou reakni dobou je 35,5 min’

Z vySe uvedeného je patrné, Ze socialgijstiu mezi klienty bank oblibené. Pro
Ceskou spiitelnu je dobré zejména zjiti, Ze dokaze nejrychleji odpovidat na dotazy
svych klientt a SirSi véejnosti prostednictvim Facebookovych stranek. Medialni
specialisté banky by ovSemelinzvazit moznost kreativ§jSiho vyuZziti prostoru, ktery je
jim diky této sociélni siti dan. Nappro seznadmeni s novymi mobilnimi aplikacemi,
které klientovi usnadni komunikaci s bankou, vidaamdy neboizna doporteni pro

zefektivréni spravy klientovych financi.

Internetové stranky

Jiz i prvnim pohledu na internetové strankgské sptitelny, a.s. je patrné, ze
byla vhodr zvolena kombinace baré&ervené a modré. Z psychologického hlediska na
¢loveéka pasobicervena barva aktivnim, veselym a vliadnoucim dojmdodra barva je
zdrzenliva, jista a klidna. Tato kombinace v lidemiokuje pocit jistoty, bezgé ale
také fakt, e se jedné o banku stabilni a kteise klienty postard

Celkovy vzhled internetovych stranekgobi gehledrt. Nabizené produkty a
sluzby jsou velmi dale segmentovany, jak v hlavnich kategoriich (osdbrdnce,
produkty a sluzby pro podnikatele, firmy a instéueakladni informace o spotesti a
kontakty na jednotlivA odtkeni), tak v podkategoriich. Dle autorky je téz &kv
vyieSen e-shop proripad, Ze klient stavajicii budouci jiz gesré vi, o ktery produkt
ma zéjem. Std jen vybrat dany produkt, vlozit do koSiku, potgomit Gdaje a odeslat

Zadost. Tento Afsob usdi zakaznikovias, ktery by jinak stravil napna pobéce.

°" Studie IRCenter: Jak zvladajeské banky komunikaci na Facebod@nline]. Praha : Focus Agency
2015 7.4.2015 [2015-07-17]. Dostupné z WWW: <hfttp:journal.cz/cs/internet/socialni-site/studie-
ircenter--jak-zvladaji-ceske-banky-komunikaci-nadgbooku_s416x11246.html/>.

8 VYSEKALOVA, J., et al.Psychologie reklamyyd. 4. Praha : Grada Publishing, 2012. s. 170.
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Obr. 6: Uvodni strana internetové strankyCeské spiitelny, a.s>
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Tento zfisob komunikace j&eskou spiitelnou, a.s. vyuzivan zejména pro
uverejnovani reklamnich spot ale také pro nejzrgjSi videomanudly tykajici se nap
mobilnich aplikaci nebo rad a tigpro zkvalitréni jiz pouzivanych sluzeb. Zajimavym
zpisobem vyuziti se zda byt také nabizeni protlytiimo pres YouTube kanal,
nicméré tuto moznost zvolilaCeska spiitelna pouze jednouippropagaci osobniho

Gctu. Marketdi banky by ngli zvazit moznost SirSiho vyuZiti tohoto komuntkéo
kandlu.

Obr. 7: YouTube kanal Ceské spaitelny®
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¥ Osobni finance[online]. Praha :Ceska spiitelna 2015 [cit. 2015/05/15]. Dostupné z WWW:
<http://csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d000134.63/

Ceska sptitelna In Youtube [online]. 2015 [cit. 2015-05-20]. Dostupné z WWW:
<http://youtube.com/user/ceskasporitelna/playlisganal uZivatel& eska spiitelna.
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7.1.3 Sponzoring

Ceska spiitelna, a.s. je prezentovana jako spelesky odpo¥dna organizace,
piicemz pod jeji zastitou funguje NadaCeské sptitelny. Tato nadace je zaena na
tii oblasti podpory, a to na aktivni Zivot seriipodbornou prevenci adBu drogovych
zavislosti a na @ o lidi s mentalnim postizenim. O finam prispevek az do vyse
70 000 K miZze zazédat kdokoliv, kdotpobi v libovolné neziskové organizaci jako
dobrovolnik. Objektivnostidéleni finartni podpory je zajigha véejnym hlasovanim
na internetovych strankach nadace (www.nadacecs\rpce 2014 bylo mezi 57
projekti, které byly zamffeny na pomoc lidem v tisni, raddn finartni obnos
v celkovém objemu 17 milidnkg.®*
nejznandjsi pati nag. Prazské jaro nebo Colors of Ostrava, kd€gska spiitelna,
a.s. generélnim partnerem. Déle sponzoruje hudebtival Rock For People Europe,
ktery se letos poprvé kona v Plzniinpo v aredlu bude umét bankomat’s.

Ze sportovnich akci jsou vyznamné hagolo pro zivot. Jedna se o cyklisticky
zavod jak pro amatérské cyklisty nebo rodinyésnd, tak pro profesionalyCeskéa
spditelna je od roku 2000 jeho generalnim partnerealSDsportovni aktivitou, kterou
CS podporuje je atletika, a to konkrétfiesky atleticky sva??

Sponzoring je dlezitym nastrojem marketingové komunikace, nebe v gm
odrazi dobré jméno spaieosti. Ceska spiitelna si je tohoto faktu ddb wdoma a zda
se, Ze ji jeji sponzorské aktivity vyplaceji. Predhictvim sponzoringu je zvySovano
povedomi o bance u 3irsi k&jnosti, potvrzuje vedouci pozi€ieské spiitelny na trhu a

podporuje vhimani banky jako rovnocenného partnera.

7.1.4 Osobni prodej

Pristup zamistnance na polioe je hlavnim faktorem ug&pného osobniho
prodeje. V ramci analyzy tohoto komunikého néastrojeCeské spiitelny, a.s. byla
vyuZita metoda pozorovani, které probihalo na pobdCS v Ribrami, Nansti
Arnosta z Pardubic 166. Bylo zj$to, Ze pracovnici sédi zasadami interniho etického
kodexu banky. Rozhovor mezi bam&s a klientem probiha v relativnim soukromi.
Klientovi je projevovdna Ucta a pozornost. Kontakklientem z&na neverbalni

komunikaci ped samotnym pozdravem (U&m otewenost), dale jsou zji&ty

%0 programulonline]. Praha : Nadac€eské spiitelny 2015 [cit. 2015-06-12]. Dostupné z WWW:
<http://nadacecs.cz/granty/o-programu/>.

®2Sponzoring [online]. Praha : Ceska sptitelna 2015 [cit. 2015-06-12]. Dostupné z WWW:
<http://csas.cz/banka/nav/o-nas/sponzoring-d0000/44 1
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problémy nebo poeby, které klienta na pobku privadéji (,Jak Vam mohu pomoci?*).
Cilem prace banké je individualni pistup aieSeni nastalé situaceiigadré nabidky
doplkovych produki.

Jiz na prvni pohled fite klient z banki& citit givétivost a po sdeni
pozadavku ¢i konkrétniho problému ochotu danou zaleZitost vimlialne resit.
Takovéto jednani fize ale gkterym klienfim pripadat jako nakené a neupmné.

7.1.5Podpora prodeje

Ceska sptitelna, a.s. vyuziva Sirokou $kalu nasirpjo podporu prodejefaiz
se jedna o nejzrejSi soutze, vyhodné arokové sazby, dikdvé sluzby k produkim
¢i upominkové pedméty. V této ¢asti bude ¥novana pozornost dwma uplynulym
akcim, diky nimz slavil&eska sptitelna, a.s. ush.

V lednu 2014 spustildeska sptitelna, a.s. prodej hypotékigs socialni $i
Facebook, ficemz nabizela hypotéky stpetou fixaci a vyhodnou urokovou sazbu
2,69 % p. a. Podminkou ziskani této sazby byiblgseni alespp 250 zajemt pres
specialni aplikaci a tato hranice byla pt#ua Bhem deseti dintrvani této akce, ktera
platila jak pro vSechny nové hypotéky, tak promaficovani hypoték z jinych bank. Pro
velky Usgich Ceska sptitelna akci zopakovala, a to ¢ervnu 2014. Hranice 250
zajemd byla tentokrat poki@na za'tyii dny a byla vybojovana Urokova sazba 2,38 %
p. a. Diky tomuto prodejifps socialni siFacebook bylo v roce 2014 uzamo bezmala
800 hypoték v celkovém objemu 1,42 mldé.KKromg tohoto Gspchu byla Ceska
spditelna, a.s. téZ océna prvnim mistem sotite FLEMA Media Awards v kategorii
Nejlepsi vyuziti digitalnich médii a také ziskalana Hypotéka roku v soiHi
Fincentrum Banka rok’

Daldi Usp3na kamp# byla spojena se ZOH v 8o Ceska sptitelna,
a.s. nabizela do konce unora novym KliemtOsobni Gty a jejich vedeni na rok
zdarma, vetre debetni karty Visa ve specialnim designu na moligy. V ramci této
akce byly klienbm pfidany dalSi misice vedeni ¢iu zdarma podle toho, kolikeska
vyprava ziskala cennych kibvZa zlaté medaile byly dal&i in¢sice zdarma, zarsibrné

dva nesice a za bronzové medail&sit vedeni Osobnihcsti zdarm&* Olympijské

% Facebook si vybral marketingovou akCleské spitelny a zaadil ji mezi pipadové studie
renomovanych gtovych znéek [online]. Praha Ceska spiitelna 2015 [cit. 2015-06-12]. Dostupné z
WWW: <http://csas.cz/banka/content/inet/internéblews/_ie 2686.xml/>.
% Ceské& spditelna spousti kampak olympiad v S@i [online]. Praha : PHD, 2014, 15.1.2014 Dostupné
z WWW: <http://mediaguru.cz/aktuality/ceska-spdngespousti-kampan-k-olympiade-v-
socCi#.VZvJu3_3Tkc/>.
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hry v Sai byly Usp3né jak praseské sportovce, tak i pfeskou spiitelnu, a.s. jiz tato
marketingova kamgaptinesla vice nez 32 tisic novych Osobnietilf®

Vy3Se zmirné prodejni akce dokazuji modernost a kreatidigské sptitelny.
Autorka prace oaauje obzvlast prvni prodejni akci, tedy prodej hypotékep socialni
sit Facebook. Marketése nebdli tinit odvazny krok, ktery se jim nasletinyplatil.
Tento Uspch dokazuje, jaky velky potencial maji socialnésiarketingové odfleni

Ceské spiitelny by se tudiz klo zamyslet nad dal$imi akcemi podobného typu.

7.2Vyhodnoceni dotaznikového Séeni
Zpracovani dotaznikového Sdteni
Dotaznikové Séeni, jehoz cilem bylo zjistit subjektivniipobeni marketingové
komunikacec¢eskych bank na jejich klienty, probihalo v obdokii & do 20.¢ervna
2015 (viz také kapitola 1). Dotaznik, ktery je uged fFiloze | této bakak&ské prace,
byl pomoci e-mailu rozeslan vzorku 120 lidi zee8tteského kraje. Na zatku
dotazniku bylo strtné pgedstaveni autorky, Zadost o vyghih a seznamenicastniki
s cilem tohoto S&tni. Dotaznik obsahuje 16 otazek¢pmz 8 z nich je uzaenych, 5
polouzavenych a 3 otazky jsou ot®®né a davaji tak moznost respondentvyjadit
swvij vlastni nazor. Séeni probihalo anonyngn Vysledky byly zpracovany pomoci
programu Microsoft Excel, ve kterém byly vygenenoy&yseové grafy a tabulky.
Predmeétem prvni otazky dotazniku bylo zjigii, u které banky jsou respondenti
klientem. Vzhledem Kk nedostateému pétu responderit u rekterych novych
nizkonakladovych bank byly vysledné informace styrdo jedné skupiny s nazvem
Lostatni“. Jde o Air Bank, Equa bank, Fio banku,anB, Zuno Bank. Téz bylaipdana
banka ING, jejimiz klienty byli 4 respondenti.

Z&kladni charakteristika bank, které byly piredmétem dotaznikového Sateni
V ramci vedlejSiho cile bakakké prace, kdy ma byt porovnana marketingova
komunikace Ceské sptitelny, a.s. s jednotlivymi bankami, je nadigtusnymi
tabulkami s vysledky konkrétnich bank vloZzen korédemstkomparaci komunikaich
nastrof téchto bank.
» Tradini bankovni domy:
- CSOB - Ceskoslovenska obchodni banka byla statem zalozsaa 1964.
Od roku 1999 je sausti belgické skupiny KBC, ktera poskytuje bankovni
sluzby v Evrop. CSOB poskytuje bankovni sluzby viem segmenta’ se

% vyracni zpravaCeské spatelny, a. s. za rok 2014#raha Ceska spiitelna, 2015. s. 27.
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jedna o fyzické osoby, malé dexini podnikyi korporace a instituce. Jedna
se tedy o univerzalni bankg.

- GE Money Bank -Tato banka spada pod nadnarodni spuadst General
Electric, ktera sdruzuje podniky z oblastiamyslu, financi a médii. GE
Money Bank je jednim z nejtSich pesznich Ustau naceském bankovnim
trhu, gicemz jeji cilovy segment tvb fyzické osoby a malé aistni
podniky®’

- ING Bank - Skupina ING je holandskéhoupodu a poskytuje sluzby
v oblasti bankovnictvi, poji®vnictvi, spra¢ aktiv a dichodového
zabezpeéeni. Nacesky bankovni trh ING Bank pronikla roku 1992 aadsil
za cil nabizet jednoduché, bezpé a dostupnéeSeni spravy uspor pro své
klienty. Jeji portfolio obsahuje Sirokou Skalu puéith jak pro fyzické osoby,
tak pro korporacé®

- Komerni banka - Komegni banka psobi naceském bankovnim trhu od
roku 1990. V roce 2001 jiz patpod skupinu Société Générale, ktera kupuje
statni 60% podil Koméni banky. Tato banka poskytuje svym Kklmt
sluzby jednak v oblasti drobnéh&i podnikového bankovnictvi, ale téz
poskytuje sluzby v oblasti invesfie.

- Raiffeisenbank -Raiffeisenbank poskytuje své sluzby gské republice od
roku 1993. Je za#hena pedevSim na aktivni igdni tidu klienti, pricemz
disponuje siti 120 polek a klientskych center. Kladeirdz na Siroké
spektrum poskytovani sluzeb a jejich kvalitu. Majdr ¢ast akcii banky
vlastni rakouska Raiffeisen Bank Internatioffal.

» Ostatni (nizkonakladové banky)DBo této skupiny novych bank jsouiaaeny
Air Bank, Equa bank, Fio banka, mBank a Zuno Banko banky nateském
bankovnim trhu zg&aly pisobit hem poslednich osmi let a jejich spwleu
charakteristikou jsoudiné &ty bez poplatk nebo vyhodnécky.

% O spolenosti CSOB [online]. Praha :CSOB, 2015 [cit. 2015-06-20]. Dostupné z WWW:
<http://csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/Stranlefault.aspx/>.

" O spolenosti GE Moneyfonline]. Praha : GE Money Bank, 2015 [cit. 201620]. Dostupné z
WWW: <http://gemoney.cz/o-nas/ge-money/>.

® O ING Bank [online]. Praha : ING Bank, 2015 [cit. 2015-06-21]Dostupné z
WWW:<http://ingbank.cz/o-ing-bank/>.

69 zakladni informacdonline]. Praha : Komeni banka, 2014 [cit. 2015-06-20]. Dostupné z WWW:
<http://kb.cz/cs/o-bance/o-nas/zakladni-informatend/>.

" Profil a historie Raiffeisenbank ¢R [online]. Praha : Raiffeisenbank, 2015 [cit. 2016&-21].
Dostupné z WWW: <http://rb.cz/o-nas/o-spolecnostifipa-historie-raiffeisenbank-v-cr/>.
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Z&kladni charakteristika respondenti
Navratnst dotaznilk byla 85,8%, tzn., Ze se dotaznikovéhdesst zigastnilo
103 respondeiit z nichz
- V¢étSina bylatvorena muzi, tedy 56 % (58 respondef} a Zeny pedstavovaly
43,7 % (45 respondente
- Ucastnicidotaznikového S#ni zastupovaligkové skupiny: 1-26 let (21,4 %),
2745 let (44, %), 46-60 let (32 %) a 61\dce let (1,9 %
- NejvysSidosazené vadani bylc rozctleno do skupinZS (8,7 %), SOS/SOU
(32%), SS (3 %), VOS (6,8 %) a VS (19,4 %)
- Nejcastji se jednalo o zatstnance (57 %), dale osoby samostétaydélecne
¢inné (15,5%) a studenty (1: %), nezanstnanych bylo 7. % a seniai 5,8 %.

Otazka¢. 1: U které banky jste klienten

Vyzkum ukézal, Ze nejvice dotazovanych je klieGigeké spditelny (30,1 %),
a nizkonakladovych bank (2{ %). Toto zjiS&€ni vypovida o jisté loajakit klienth
Lradiéni” ceské banky, naopak poukazuje na fakt, ze zakamefousi byt spokojeni ¢
stavajici nabidkou sluzeb velkych bank a hledagriaativy u bank nay vzniklych.
Pomerné znané zastoupeni maji te banky GE Money Bank (12 %), Komeeni
banka (11,26) aCSOB (9,> %). Nejmés responderitvyuziva sluzeb Raiffeisenbank
ING Bank ob: maji stejné zastoupeni (. %).

Graf ¢&. 1: U které banky jste kliente”

® Nizkonakladové banl
m Ceska spiitelne
= (CSOB
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B GE Money Ban
m Raiffeisenban
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" Vlastni zpracovani.
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Otazka¢. 2: Praoc jste si vybral/epravé tuto banku?

V tomto pipad se jednalo o otazkuvice moznostmi vypkni a vysledken
bylo zjiS&ni, Ze nejvice klierit provedlo volbu své banky na zakéadoporieni
znamych (42,24). 20,t % responderit (21) odpo¥délo pomoci oteiené otazky jinak
Reklama oslovila 15 % respondeiit 9,7 % jich bylo ovlivreno finartnim poradcer
ana zaklad srovnani bankovnich produkpomoci internetu zvolilo svou banku %
responderit, stejré tak jako u doporéeni obchodniho zastupce bar

Pro banky z vySe uveného vyplyva, Ze je stalaildzité dbat na svou dobre
powst a za primarni cil si it orientaci na klienta. Spokojeny klient je pronka
nejlepsi reklamou, protoZe na zaklasl/é dobré zkuSenosti budgegavat doporteni
svym znamym. Co ke byt gekvapivé, tak je to fakt, ze reklama neni primari
divodem pro volbu banky. @p je to vizitka banky, jeji kreativity a schopnc

zaujmout.

Graf &. 2: Proé jste si vybral/a pra¥tuto banku??’?

= Dopor&il mi ji
znamy

m Oslovila n& reklam:
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obchodni zastupc
banky
Doport&il mi ji
finanéni poradc

® Pomoci
internetovéhc
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mJine

Pro pgehledrjSi zhodnoceni vysledk dotaznikového Si&ni byly vysledky
shrnuty takélo tabulky a rodenény dle bank, u kterych jsou respondenti klie

VétSina respondeft rozhoduje o vytru banky m zaklad doporweni od
znamych, jako je tomu nipu Ceské sptitelny (58,1 %) Zajimavé je zjidini, Ze klienti
nizkonakladovych bank rozhoduji o vélbanky i pomoci reklamy. Toto sdci o dolie

zvolené marketingové komunikaci ,naskd“ v oboru.

"2 Vlastni zpracovani.
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Mezi odpowdmi zaazenymi do kategorie .jiné* byly Ceské sptitelny
davody pro volbu banky nasledujici: rodina, vyhodngpdtéka pes Facebook,
dlouhodoby klient. UCSOB jimi byly: rodina a nebylo na v§h V piipadt Komegni
banky se jedna o dopamni rodiny a na zaklgdvyhodné @jcky. Nové banky lakaji
klienty na vyhodné hypotéky.

Dle ziskanych dat fizemetici, Ze Ceska spiitelna méa pevazmi spokojené
klienty, kte'i svou banku dopotili rodiné a znamym. Totéz Ize ale také vypdét u
ING Bank, GE Money Bank a Komati banky. Autorka prace dopauwje, v ramci
zkvalitréni komunik&niho mixu Ceské spiitelny a odlideni se od konkurence,
zefektivnit osobni prodej prastdnictvim externich obchodnich zastuplbanky a
lepSiho vyuziti televizni reklamy iiRladem ji mohou byt nizkonakladové banky, které

diky televiznim spdim ziskaly ¥tSinu svych klient.

Tabulka &. 1: Proé jste si vybral/a pra#tuto banku??

Faktory vybéru &s CSOB GE ING KB RB Ostatni
banky

ZDr?;r‘;;“c” Ml 58190 | 30,0% | 41,7% | 50,0% | 58.3% | 50,0% | 21,4%

v

Oslovila Mel 3206 | 200% | 16,7% | 25.0% | 83% | 00% | 42,9%
reklama

Oslovil mé
obchodni zastupce 0,0% 0,0% | 16,7% | 0,0% 8,3% 0,0% | 10,7%
banky

Doporudil mi ji | ¢ 50 | 20,00 | 16,7% | 25,0% | 0,0% | 50,0% | 7.1%
finanéni poradce

Pomoci

internetového 32% | 0,0% | 83% | 00% | 00% | 00% | 14,3%
srovnavate

Jiné 35,5% | 30,0% | 0,0% | 0,0% | 25,0% | 0,0% | 3,6%

Otazkacé. 3: Kde vSude jste se setkal/a s propagaci tétikba jejich produkii?

Diky této otazce bylo zji8ho, jaké nastroje propagace jsotinma klient
(sowasnych i budoucich) ngjsgji vidét. Otazka nila moznost vice odp@di.

Banka a jeji produkty jsou dle respondenegasgji prezentovany v televizni
reklame (22,7 %) a samdejm¢ na pobdce banky (19 %). Poémé casto se
s propagaci setkavaji téZ v novinachéasopisech (16,8 %) nebo na internetovych
strankach banky (15,9 %).ridka se respondenti setkali s propagaci banky iahjej

produkti v on-line periodikach.

3 Vlastni zpracovani.
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Graf & 3: Kde vude jste se setkall propagaci této banky a jejich produk®’™

H Televizni reklam
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Klienti Ceské spiitelny se propagaci banky a jejich prodiksetkavaji
neiastji v televizni reklad (19 %), na pobire banky (17,2 %), novinach a
casopisech (16,6 %) a na internetovych strankackyb@r® %). Stejné je to i pripac
ostatnich bank. Vhoznosti dotazniku odpégét jinak, uvedl jeden respondentlient
Raiffeisenbank, Ze s« propagaci setkal podolz letaku ve schrance (4,3 .

Stelevizni reklamou se klienti bank setkavaji ¢asgji. Jak jsme se jiz al
preswdCili v piredchozi otazce, vysoky vyskyt televizni reklamy araaje piliv
novych klienti. Konkrétré pro Ceskou spiitelnu se nabizeji doporeni ohledr jinych
zpasohi propagace. Einnymi by mohly byt #zné drobné pozornosti, jako ria
propisovaci tuzka lgem banky, kterou si klient bude moci po podpssulouvy
ponechat, malé kalenf#aatp. Jednak tyto upominkov&epnety udklaji klientovi
radost a jednaksimi bude klient dlat reklamu

" Vlastni zpracovani.
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Tabulka &. 2: Kde vSude jste se setkal/a s propagaci této banjejieh produkii?”

Misto propagace Cs CSOB | GE ING KB RB | Ostatni
Televizni reklama 19,0% | 25,0% | 22,6% | 33,3% | 23,1% | 17,4% | 27,6%
Noviny, ¢asopisy 16,6% | 20,0% | 20,8% | 25,0% [ 19,2% | 17,0% | 11,2%
Billboardy 6,7% 25% | 1,9% | 0,0% | 11,5% | 13,0% | 2,0%
On-line periodika 4,9% 5,0% 3,8% 0,0% 5,8% 0,0% 2,0%
Bannery 8,0% 75% | 75% | 0,0% | 58% | 13,0% | 7,1%
Sociélni sit 11,7% | 50% | 75% | 00% | 3,8% | 4,3% | 10,2%
Pobotka banky 17,2% | 25,0% | 22,6% | 33,3% | 21,2% | 13,0% | 16,3%
Q:g:\’@tg‘;iky 16,0% | 10,0% | 13,2% | 8,3% | 9,6% | 17,4% | 23,5%
Jiné 0,0% 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 43% | 0,0%

Otazkac. 4: Ktery z &chto komunika*hich kanaki povazujete u své banky za nejlepsi
a pro¢?

Klienty Ceské sptitelny nejvice upoutala reklama. Podle 12 respotidéss,7
%) je vtipnd, ma zajimavé 3D provedeni, je napaditasivni a upouta. DalSim
komunika&nim kanalem, ktery ma podle 11 respond€B6,5 %) svou d@lezitou roli je
samotna pohika banky. Klienim je zde kdispozici ndpomocna obsluha (2
respondenti), ktera poradi s problémem (7 respdnjlama klienty Iépe isobi osobni
komunikani kanal Ceské sptitelny internetové stranky banky, jelikoZ jsou
nejdostupgjsSi (3 respondenti), jsou zdézné rady, tipy a novinky (3 respondenti),
jeden respondent odp&¥l, Ze jsou nejpohodijSi a jeden ocenil fstup
k internetbankingu.

Klienti CSOB povaZzuji za nefdeZitsjsi zpisob propagace pobku banky
(60 %), protoze je tam ,reklama vSude” (1 respomdemrednosiiuji osobni jednani (3
respondenti) a uZivaji sifipemné atmosféry (2 respondenti). Respondentii kseu
klienty GE Money Bank davaji téZgrnost pobéce banky (5 respondént stejré tak
klienti ING (4 respondenti), Komé&ni banky (6 respondeijt a Raiffeisenbank (3
respondenti). Povazuji zaildzité jednak atmosféru na pdioe, osobni fistup a
aktualni informace.

Respondenti, kté jsou klienty nizkondkladovych bank, povazuji za

jsou takove, Ze je prasmreklama vtipna (10 respondéhptpreswdciva (3 respondenti) a

je negastji vidét (2 respondenti). NejmenSi zastoupeni maji Krasucialnich siti

S Vlastni zpracovani.
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pobaiky bank (1 respondent). e to byt zgsobeno tim, Ze n&pZuno Bank je

internetovou bankou, tudiZ neni zaebi pobdek, na které by klienti chodili. Také
v ostatnich fipadech davaji nizkonakladové banky moznosidityvétSinu bankovnich

operaci pomoci internetu.

Ze zjisenych informaci lze bankdm dop@iu lepSi vyuZiti socialnich siti.
Jednak mohou upoutat vilastni strankou na Faceboelka mohou vyuZit jeho nabidky
zacilit na ugité skupiny svou reklamu, nama segment klieitve wku 25-35 let, kt#
si prohlizeji stranky se srovnanim hypoték. Fackboa r& upozorni a P jeho

prohlizeni se budou uZivabeh sociélni sit automaticky zobrazovat reklamy na tento

typ Uwru.

Tabulka ¢. 3: Ktery z #chto komunika®nich kanal: povaZujete u své banky za

nejlepsi a pra?’®

Nejlepsi forma &S CSOB GE ING KB RB Ostatni
propagace
Televizni 38,7% | 10,0% | 36,4% | 0,0% | 16,7% | 0,0% | 58,6%
reklama

Internetove 25.8% | 20,0% | 27.3% | 100.0% | 25,0% | 250% | 34,5%
stranky

Egr?gka 355% | 60,0% | 455% | 00% | 50,0% | 75,0% | 3,4%
Nevim 0,0% | 10,0% | 00% | 00% | 00% | 00% | 00%

Nezajimam s€
o komunikaéni| 0,0% 0,0% 9,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

kanaly
Zadny 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 8,3% 0,0% 0,0%

Socialni sit 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,4%

Otazka¢. 5: Vybavite si konkrétni reklamu?

Dle respondeiitje obecg nejvice znama reklama GE Money Bank — ,No o m
Skrabni* (17,4 %), dale televizni kamp&eské spiitelny — ,Pal&kovi“ (15,8 %) nebo
reklama Air Bank — ,Kanibal Leister (15 %). Pro spondenty jsou nejtie
zapamatovatelné kampabniCredit Bank — ,U konto zdarma s garanci nadto (2,3
%), Equa bank — ,Bny (et bez podminek” (2,3 %) a Sberbank — ,Hledej vyted
arok* (0,9 %).

® Vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 4: Vybavite si konkrétni reklami””
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Klienti Ceskéspditelny maji nejvice zazitou kamparaw Ceské spiitelny
(19 %) a dale kampanrAir Bank (16,6 %), GE Money Bank (17,8 %) nebo Koimé
banky (13,5 %)Klienti CSOB si nejvice pamatuji reklamu své banky (17,5a%ljle
Ceskeé sptitelny (14 %) a GE Mory Bank (14 %). Podokinjisouna tom i zbylé banky.

Ze ziskanych dat lIze wist jistou Uspsnost reklamni kampan,Palezkovi®,
kterda je obeah pro klienty bank lépe zapamatovatelna nez jiziovana kampa
nizkonakladovych bank, konkrétnAir Bank. Autorka € domniva, Ze takovyl
vysledek nize byt dan tim, Ze cela reklamni kanp@eské spitelny méa jednotn
pojmenovani, kdezto reklamni spoty Air Bank nedaé pzngeni. Vtomto je vidna

vyhoda ucelené kamp&npiesto ale pro propagadianych produki.

" Vlastni zpracovani.
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Tabulka &. 4: Vybavite si konkrétni reklamu®

Konkrétni reklama ¢s | ¢soB| GE ING KB RB | Ostatni
Kanibal Leister 16,6% [ 8,8% 16,7% | 17,6% | 14,8% | 19,0% | 14,7%
Paletkovi 19,0% | 14,0% | 14,6% | 11,8% | 16,4% | 19,0% | 13,5%
Od piilky bez arokua 3,7% | 175% | 0,0% | 11,8% | 4,9% 4,8% 2,5%
No to mé Skrabni 17,8% | 14,0% | 25,0% | 23,5% | 16,4% | 19,0% | 16,0%
Zubar 13,5% | 10,5% | 4,2% 11,8% | 19,7% | 4,8% 11,0%

U konto zdarma 3,1% 1,8% 0,0% 0,0% 1,6% 0,0% 3,1%

Bézny  wet  bezl ;g0 | 1805 | 21% | 00% | 33% | 48% | 25%
podminek
KdyZ ptatek lapala | 4.3% | 53% | 10.4% | 59% | 6,6% | 9.5% | 11,7%

Ani TroSku 6,7% | 10,5% | 8,3% | 11,8% [ 6,6% 4,8% 8,0%
Komiks 9,2% 8,8% | 12,5% | 5,9% 8,2% | 14,3% | 11,0%
Hledej arok 6,0% 3,5% 2,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
Sesekame urok 3,7% 3,5% 4,2% 0,0% 1,6% 0,0% 5,5%

Otéazkac. 6: Jaka forma propagace Vas nejvice oslovuje?

Z grafu a z pedchozich odpasdi je Zejmé, Ze respondenty obeécnejvice
oslovuje televizni reklama (30,1 %), p@ka banky (25,6 %) a jeji internetové stranky
(19,2 %). Toto zji&ni vypovida o jistétm zajmu klielnto nove produktyi sluzby.
Nejmér¢ zajimavou formou propagace je dle odativresponderit reklama v on-line
periodikach (1,4 %), na billboardech (1,8 %) netwriou banner (2,7 %). Toto Mze
byt zagricinéno tim, Ze lidé jsouiti témto pokugm zaujmout jiz ,otupli“ a nevénuji
jim ptiliSnou pozornost.

Mezi jinymi odpowdmi respondenti poukazali na dopéeni znamych (10

responderii) ¢i napg. bonbony na police (1 respondent).

8 Vlastni zpracovani.
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Graf & 5: Jaka forma propagace Vas nejvice oslovt’®
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Reklama mé& neptsi podil v oslovovani klient téchto bank:Ceska spiitelna
(30,1 %), GE Money Bank (23,3 %) a nizkonakladoaéKy (36,5 %). Tento vysleds
je dan tim, ze reklamni kampatéchto bank jsou snadno zapamatovatelné, vtip
poutavéKlienty ING banky nejvice oslove propagace pomoci samotné pikyo(57,1
%). Stejrt tak to plati u klient Raiffeisenbank (42,9 %) a Kontai banky (37 %

Autorka nevidi budoucnost propagace bankovnich ykiidCeské sptitelny
nebo banky samotné podol® billboardi ¢i bannefi. Naopak avrhuje posilit
komunikaci prosednictvim novin acasopis, jelikoz tomuto druhu reklamy |

vénovana ¥tSi pozornost nezipdchozim forman

Tabulka &. 5: Jaka forma propagace Vas nejvice oslovt®

Formy propagace Cs CSOB | GE ING KB RB | Ostatni
Televizni reklama | 30,1% | 30,4% | 23,3% | 28,6% | 29,6846 | 14,3% | 36,5%
Noviny, éasopisy 5,5% 4,3% | 10,0% | 14,3% | 3,70 0,0% 5,8%
Billboardy 2,7% 0,0% 3,3% 0,0% 3, ™% 0,0% 0,0%
On-line periodika 1,4% 4,3% 3,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Bannery 2,7% 8,7% 3,3% 0,0% 3, ™ 0,0% 0,0%
Socidlni si¢ 9,6% 8,7% 10,0% | 0,0% 7,4% 0,0% 7, 7%
Pobatka banky 24,7% | 30,4% | 20,0% | 57,1% | 370% | 42,9% | 15,4%
Q:g[}'@%‘gky 16,4% | 8,7% | 20,0% | 0,0% | 14,86 | 28,6% | 30,8%
Jiné 6,8% 4,3% 6,7% 0,0% 0,0% 14,3% 3,8%

9 Vlastni zpracovani.
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Otazkad. 7: Pisobi na Vas VaSe bankpiijemnym dojmem?
Obecrt pasobi banky na klienty spiSéigmnym dojmem, odpadélo tak £2
responderit (50,5%). SpiSe nefliemnym dojmem fisobi napét responderii (4,9 %).

Graf &. 6: Piisobi na Vas VaSe bankaiemnym dojmem®
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V pripadt Ceskéspditelny pisobi banka na klientyrpvazr spise pijemnym
dojmem (32,3 %), spiSe ndéemns na ré piasobi ve 3,2 % ifpadi. U CSOB se 70 %
responderit vyjadrilo tak, Ze na & banka fisobi spiSeiffjemns. Na klienty ING misobi

banka rozhodqiptijemne (75 %).
Ceska sptitelna dba na svou image, a to jak predhictvim PR, hojn

sponzorsk&innosti ¢i kvalitnim poskytovanim sluz. To vSe se odraZi pozitivhim

dojmu ze strany klieit

Tabulka &. 6: Pisobi na Vas Vase bankaiemnym dojmem®

Dojem - banka Cs ¢soB GE ING KB RB | Ostatni
Rozhodré ano 32,3% | 30,0% | 23,1% | 75,0% | 25,04 50,0% | 37,9%
SpiSe ano 548% | 70,0% | 61,5% | 25,0% | 58,3% 25,0% | 37,9%
Nevim 9,7% 0,0% 15,4% 0,0% 0,0% 0,0% 20,7%
SpiSe ne 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 16,74 25,0% 3,4%
Rozhodrg ne 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

8L vlastni zpracovani.
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Otazka¢. 8: Piisobi na Vas Vami navétovanapoba’ka banky gijemnym dojmem
Ve vétSing pripadh pisobi poboky bank na klienty spiSeripemns, odpowdélo
tak 42 respondett(40,8 %). Rozhodhnegijemns pisobi poboka banky ngednoho

cloveka (1 %).

Graf & 7: Piisobi na Vas Vami navétovana pobéka banky gjemnym dojmem?®?
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Spise pijemnym dojmem na klienty gsobi pobeky téchto bank: Ceské
spditelna (45,2 %)(CSOB (60 %), GE Money Bank (46,2 %), Raiffeisenbéftk %) a
Komegni banka (58,3 %). piipad ING Bank pusobi poboky na klienty rozhod&
piijemre (75 %). U nizkonéladovych bank se&sSina klienti vyjadrila slovem nevin
(41,4 %), coz mize byt z@sobeno faktem, zeé&tsinu bankovnich operaci je snac
vytidit pres internet nebo pripac Zuno Bank absenci poldek. Z rozboru vysledk
této otazky Ize vi&k, Ze vSechny tnky dbaji vpripad pobaek na jejich atmosféru
snazi se o soulad jednotlivych pividesignu tak, aby korespondoval celkovou

prezentaci banky.

8 Vlastni zpracovani.
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Tabulka ¢. 7: Pasobi na Vas Vami navétovana pobdka banky gFijemnym

dojmem?¥*
Dojem - pobatka Cs ¢soB GE ING KB RB | Ostatni
Rozhodré ano 41,5% 30,0% | 23,1% | 75,0% | 250% 0,0% 34,5%
SpiSe ano 45,2% 60,0% | 46,2% 0,0% 58,3 75,0% | 20,7%
Nevim 9,7% 10,0% | 23,1% | 25,0% 0,00 0,0% 41,4%
SpiSe ne 3,2% 0,0% 0,0% 0,0% 16,76 25,0% 3,4%
Rozhodrg ne 0,0% 0,0% 7, 7% 0,0% 0,07 0,0% 0,0%

Otazkac. 9: Jakym slovem byste popsal/a chovani Zamanai banky"

Otazka nabizi moznost vice odpdia také moznost doplnit &wmazor. \EtSina
responderit je schovanim zarstnand& bank spokojena, popisuji jej jakdijemné
(36,4 %) a ochotné (3,2 %). Vnékterych gipadech jsou ale zafstnanci dle
responderit arogantni (2,4 %) a nemajighled o produktect0,6 %).

Graf & 8 Jakym slovem byste popsal/a chovani zamanai banky°

u Ptijemni

u Ochotni, vSe vysili
Arogantn
Nemaji gehled ¢

produktecl
HJiné

Klienti Ceské sptitelny popisujizaméstnance neépstji jako ochotni (50 %),
ale v9,1 % gipadi je popisuji jako arogantni a podle 2,3 % responierdznaji
produkty.Ctyii respondenti uvagi, Ze zandstnanci jsou napomoc

Podle tSiny klienti CSOB jsou zamstnanci banky téZ ochotn50 %) a
prijemni (44,4 %), na druhou stranu neméaghted o produktech (5,6 %). Klienti IN
Bank pouze uvadi, Ze pracovnici jsouijemni (57,1 %) a ochotni vSe vysht (42,9

8 Vlastni zpracovani.
8 Vlastni zpracovani.
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%). Zangstnanci GE Money Bank jsoutéinou téz ochotni (36,4 %), ale dle 4,5 %
responderit jsou téZ arogantni a nemajepled o produktech.

Pomérné nejednoznény pohled na chovani zastnand maji klienti Komeéni
banky. 23,5 % dotazanych uvadi, Ze jsou pracoonerni banky ochotni, 17,6 %
responderit ozn&uje jejich chovani jako arogantni. Mezi jinymi odpgdmi se déle
nachazi 2 tvrzeni, Ze Klienti ¢jit piejit k jiné bance, coZz @ie byt, vzhledem
k polozené otazce, z&Apinéno chovanim zagstnand. Na druhou stranu dva
respondenti popisuji pracovniky jako napomocne.

U nizkonakladovych bank byly z 19 jinych odgdiyzaznamenény nazory: ,,on-
line* (2 respondenti/10,5 %), ,znaji produkty” (8spondenti/15,8 %) a ,nevim, nebyl
jsem tam* (19 respondeii?3,7 %). Tato tvrzeni podporuji vahu, Ze bankpto typu
funguji prevazré on-lineci po telefonu, tudiz klienti se nedostanou dongho styku se

zanmestnancem.

Tabulka &. 8: Jakym slovem byste popsal/a chovani Zamanai banky?°

Chovani zantstnanai | €S | €¢SOB | GE ING KB RB | Ostatni
P¥ijemni 36,4% | 44,4% | 36,4% | 57,1% | 35,3% | 36,4% | 30,4%
Ochotni 50,0% | 50,0% | 36,4% | 42,9% | 23,5% | 36,4% | 28,3%
Arogantni 9,1% 0,0% 4,5% 0,0% | 17,6% | 9,1% 0,0%
Neznaji produkty 2,3% 56% | 4,5% 0,0% 5,9% | 18,2% | 6,5%
Jiné 2,3% | 0,0% | 13,6% | 0,0% | 17,6% | 0,0% | 34,8%

Otazka¢. 10: Je pro Vas reklama bankyigtéryhodna?
Odpowdi na tuto otdzku nebylyifliS jednoznané. Pro nejvice respondént

tedy 32 (31,1 %) je reklama spiSe tnaftyhodna, na druhou stranu ji 31 (30,1 %)

responderii spiSe dvéiuje. Obecn reklama rozhodh negeswdcila 17 respondeit

(16,5 %).

8 Vlastni zpracovani.
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Graf & 9: Je pro Vas reklama bankyitvéryhodna?®’

® Rozhod® ano

= SpiSe ano

B Rozhod® ne

Nevim

SpiSe ne

Ackoliv se reklamni kampaCeské spiitelny sndzvem ,Palékovi® zda byt

aspsna, pro 35,5 % respondaérje spiSe neiséryhodna. Dale nap pro klienty ING
Bank (100 %) je spiSe @véryhodna Reklamni kampa CSOB je pro ¥tsinu klienti
(30 %) rozhoda diveéryhodnd. TotéZz nelzici v pripact GE Money Bank a Komeéni
banky, pro jejichz klienty je reklama spiSe ingttyhodna (38,5 % a 58,3 %). Kliel

nizkonakladovych bank jejich reklamam spiuvéiuji (37,9 %).

To, do jaké miry ppada reklama Kliefitm divéryhodna, dale ovliuje

rozhodovani o vokb banky a zjiSovani si dalSich informaci. MoZnyifeSenim prc

Ceskou spiitelnu jaky prvek ‘reklam® zmenit, aby se cely koncept st

davéryhodrejSim, maze byt zkuSenost konkrétnich osob, nejlépejme znamyck

Tabulka &. 9: Je pro Vas reklama bankyiidiéryhodna

Duavéra

reklamy CS CSOB GE ING KB RB Ostatni
Rozhodrgano | 3,2% | 30,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 27,6%
Spise ano 290% | 20,0% | 15,4% | 100,0% | 8,3% | 50,0% | 37,9%
Nevim 12,%% | 10,0% | 30,8% | 0,0% 8,3% 0,0% 3,4%

Spige ne 35,5% | 20,0% | 38,5% | 0,0% | 583% | 25,0% | 20,7%
Rozhodrg ne 19,4% | 20,0% | 15,4% | 0,0% | 2504 | 250% | 10,3%

87 Vlastni zpracovani.
8 Vlastni zpracovani.

54




Otazka¢. 11: Jaky faktor v reklard by Vas peswddil ke znmené banky?

Tato otédzka byla otégna a dala moZnost vyj@hi vlastnich nazér
responderit. Ve &tSire pripadi by respondenty népswdcil ke zmené banky zadny
faktor v reklang. To miZze byt dano jednak tim, Ze jsou se svou stavagickdu natolik
spokojeni, Ze je vidina lak&jgi nabidky neovlivni anebo nejsoucy reklamg natolik
duvetivi, aby zneénu banky podstoupili. Mezi dalSimi odp@fmi se objevily takeé tyto:
pékna Zena(eska spiitelna), levigjsi hypotéka, cokoliv (Komeéni banka), celebrita,
vétSi dostupnost (nizkonakladové banky). ¥ymmegasgjSich odpo¥di je shrnut
v nasledujici tabulce.

Pro Ceskou spiitelnu je dobrou zpravou, Z&téinu jejich klient neovlivni ke
zmené banky televizni reklama. Na co byélm naopak zareagovat, jsou poZzadavky
zakaznik ohledr® riznych benefii ¢i pozadavky na zruSeni poplatkza zakladni

bankovni operace.

Tabulka & 10: Jakyfaktor v reklam® by Vas ges\wdéil ke zméné banky?®

Faktor pro zménu ¢s | ¢soB| GE ING KB RB | Ostatni
Zadny 48,4% | 40,0% | 30,8% | 50,0% | 25,0% | 50,0% | 34,5%
Benefity navic 19,4% | 20,0% | 38,5% | 25,0% | 41,7% | 25,0% | 31,0%

Vybér zdarma u cizich| ¢ 500 | 90006 | 00% | 00% | 00% | 00% | 0,0%
bankomati

Nevim 6,5% | 0,0% [ 7,7% | 0,0% | 0,0% | 25,0% | 13,8%
Bezplatné vedeni &tu | 6,5% | 30,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
NiZSi poplatky 6,5% | 0,0% | 23,1% | 25,0% ( 0,0% | 0,0% | 0,0%

Otazkaé. 12: Jaka slova podle Vas nejvice charakterizgjéskou spitelnu jako
banku?

V tomto pipact se také jednalo o ot&nou otazku, fxxemz nefasgjSimi
charakteristikami byla slova jako jistota a tradiSami klientiCeské spiitelny ozngili
svou banku jako stabilni (10,3 %), s kterou majisgnost a jsou spokojeni (13,8 %).
Objevily se zde téz charakteristiky jako iBika (2 respondenti) nebo poplatky (1
respondent).

Charakteristiky klient ostatnich bank potom byly nasledujici: podvodnici
(CSOB), dostupnost (GE Money Bank) nebsatplska (nizkonakladové banky).

Nejcastji pouzita slova jsou shrnuta v tabulce.

8 Vlastni zpracovani.
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Obecr je Ceska sptitelna charakterizovana jako stabilni banka, kpergkytuje
svym klientim jistotu kvalitnich sluZeb, coz naple rekteré : cila banky. Prostor pr
vylepSeni je oft v oblasti poplatk za EZné sluzbyjako je vedeni &u ¢i nap:. vyber
zciziho bankomatu. Ve stale se rdmficim konkuresinim prostedi je teba

prizpasobit nabidku poskytovanych slu: trhu.

Tabulka ¢. 11: Jaka slova podle Vas nejvice charakterizdjeskou sp#itelnu jako

banku?°

Charakteristika CS Cs | CsoB| GE ING KB RB | Ostatni
Jistota, tradice 44.8% | 63,6% | 61,5% | 75,0% | 250% | 50,0% | 50,0%
Sparitelna vSude 13,8% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 16,7%% | 0,0% | 0,0%
Nevim 6,9% | 0,0% | 7,7% | 0,0% | 16,% | 0,0% | 5,3%
Poplatky 34% | 0,0% | 7,7% | 0,0% | 16,% | 0,0% | 10,5%
ZkuSenost, spokojenos | 13,8% [ 0,0% | 15,4% | 0,0% | 8,% 0,0% | 5,3%
Stabilita 10,3% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 16,7%% | 0,0% | 0,0%
Dostupnost 0,0% | 0,0% | 7,7% | 0,0% | 0,(% | 50,0% | 7,9%

Otazkac¢. 13: ek
Ucastnici dotaznikového #%ehi byli zastoupeni ve v3ech vyjmenovan

vékovych kategofich, gicemz nej¥tsSi paet respondeiitbyl ve wWku 27— 45 let.

Graf & 10: Vek respondeng®

4,9%

32,0% %18 - 26 let
27 - 45 let
46 - 60 let

61 a vice let

0 Vlastni zpracovani.

L Vlastni zpracovani.
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V nésledujici tabulce jetgehled jednotlivych dkovych skupin respondeantu

jednotlivych bank.

Tabulka &. 12: Vék respondend®

Veék Cs | ¢soB| GE ING KB RB | Ostatni
18-26 let 22,6% | 0,0% | 154% | 0,0% | 16,7% | 0,0% | 37,9%
27-45 let 45,2% | 50,0% | 38,5% | 50,0% | 33,%% | 50,0% | 37,9%
46-60 let 25,8% | 40,0% | 46,2% | 25,0% | 50,(% | 50,0% | 20,7%
61 a vice let 6,5% | 10,0% | 0,0% | 25,0% | 0,(% | 0,0% | 3,4%

Otazkaé. 14: Pohlav

Dotaznikového S&tni se zdastnilo 59 mui (57,3 %) a 44 zen (42,7 ©

Graf & 11: Pohlavi®

Pohlavi

= Zena
= Muz
V tabulce je zndzogm podil mu# a Zen u jednotlivych bar
Tabulka ¢&. 13: Pohlavf
Pohlavi ¢S | C¢soB| GE ING KB RB | Ostatni
Zena 54,8% | 30,0% | 30,8% | 50,0% | 33,5% | 50,0% [ 34,5%
Muz 452% | 70,0% | 69,2% | 50,0% | 66,7% | 50,0% | 65,5%

92 \/lastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
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Otazkac. 15: NejvysSi dosazené kahi

NejvétSi  zastoupeni dotaznikovém S&ni  neli  lidé s ukortenym
stredoskolskym vzélanim (33 %) a nejmenSi pet respondeiit tvorili absolventi
vySSich odbornych skol (5,8 ¢

Graf ¢. 12: Nejvy3si dosazené \#téni®®

mZzS
= SOS/SOU
=SS
VOS
LAV

V ramci konkrétnich bank jsou respondentitiktgyli rozdileni dle nejvysSih

dosazeného vZthni, uvedeni tabulce nize.

Tabulka & 14: Nejvy3si dosaZzené \#dni®

Vzdélani Cs | CsoB| GE ING KB RB | Ostatni
ZS 9,7% | 10,0% | 7,7% | 25,0% | 8,3% 0,0% 6,9%

S0S/sou 25,8% | 60,0% | 46,2% | 25,0% | 500% | 0,0% | 20,7%
sS 35,5% [ 10,0% | 15,4% | 25,0% | 25,(% | 75,0% | 44,8%
VOS 16,1% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,C% 0,0% 3,4%

VS 12,9% | 20,0% | 30,8% | 25,0% | 16,7% | 25,0% | 24,1%

Otazka¢. 16: Povolan
V ramci dotazovanych se g epgji jednalo o zamsstnance, ki@ se

dotaznikového S&ni &astnili v poctu 58 respondet(56,3 %).

% Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
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Graf & 13: Povolan?’

6,4%

B Zamgstnanec

= Nezangstnany

= 0SVC
Student

H Senior

Ceské& spiitelna, GE MoneyBank a nizkonakladové banky maji jako jeco

zastoupeni respondéntze vSech uvedenych kategorii. U vSech barikvauji

respondenti, ki@ jsou zamistnani a dale klienti bank, kfegsou podnikatel

Tabulka & 15: Povolan?®

Povolani ¢s | C¢soB| GE ING KB RB | Ostatni
Zaméstnanec 51,6% | 80,0% | 53,8% | 75,0% | 50,(% | 75,0% | 51,7%
Nezaméstnany 6,5% | 10,0% | 7,7% | 0,0% | 8,2% | 0,0% | 10,3%
osvC 12,9% | 0,0% | 23,1% | 0,0% | 41,7% | 25,0% | 27,6%
Student 19,4% | 0,0% | 7,7% | 0,0% | 0% | 0,0% | 6,9%
Senior 9,7% | 10,0% | 7,7% | 25,0% | 00% | 0,0% | 3,4%

" Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
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7.3Doporuéeni optimalizace marketingové komunikace Ceské
sparitelny, a.s.

Z vysledki dotaznikového 3gni je patrné, Ze klientgeské spiitelny, a.s.
nejvice oslovuje televizni reklamariRanalyze tohoto komunikaiho nastroje bylo
zjisténo, ze kampia ,Paletkovi* byla realizovana pomoci agentury Young & Redmn,
kterd vymyslela koncept kampana argentinského Studio PepperMelon, jeZz vdechlo
Zivot 3D animovanym postatiam. Toto studio p#t ke swtové Spéce a vytvéi
animace pro znameé z¥g, jako je nap Disney Pixar. Jefejmé, Ze naklady na tuto
kampa jsou znané?® Na zéklad tohoto zjiséni se autorka prace domniva, Ze by bylo
vhodné zvolit jinou formu reklamni kampgankterd bude ménnakladna. Hkladem
mohou byt televizni reklamy Air Bank, na které wogjsvynaloZeny takové naklady a
pfitom jsou vtipné, jasné a snadno zapamatovateingmJmoznymieSenim je uvést
reklamni kampa& s veéejné znamou osobnosti, ktera ma jiz s danym produktem
zkuSenost a de jej doportiit dale.

DalSim doportienim, které mize snizit naklady za marketingovou komunikaci
je zruSeni bannéra billboardi. Dle vysledk dotaznikového Sini absenciéchto
komunika&nich kanal bézny spotebitel ani nezaregistruje. Tato forma propagace
klienty nijak neoslovuje a snadno jighlizeji.

Navrhem pro optimalizaci marketingové komunikateské sptitelny, a.s. je
téz zvazeni guerillové kampgnktera véeském bankovnim sektoru neni obvykla.
Kampai by mohla propagovat banku samotnou, a ta'.nagakci na vyréi 190 let od
vzniku Ceské spiitelny. Ve mestech by byly nahodnrozmistny skladaci karty, i
jejichz rozlozeni by vznikl letopget 1825, dale by na kazdé z nich byla uvedena jedna
historicka udalost a logo banky spolu s mottem 1388 let jsme Vam bliz".

Pro upevsni loajality stavajicich Klierit a gilakani klienti potencialnich je
doporieno vice vyuzit YouTube kanatii Facebookovych stranek prézné soutze.
Tyto komunik&ni kandly maji pro marketingovou komunikaci velkgtgncial a
nabizeji Sirokou Skalu moznosti, jak jich uzit. NppE Facebooku jej lze vyuzit pro
zacilenou reklamu na tité segmenty zakaznikéi podobré Usgsné akce typu prodeje
hypoték ges tuto socialni 8i

Jednim ze zjsohi, jak vyuZzit marketingové komunikace tak, aby lpyblsojen
klient a zarove byla zajiS&€na reklama, jsou drobné upominkov@dgntty. Nag. po

% Ceska spitelna uvadi novy koncept ,Pafkovi® [online], Praha : PHD, 2015, 16.3.2015 [cit. 2015-
05-15]. Dostupné z WWW; <http://mediaguru.cz/20B#¢@ska-sporitelna-uvadi-koncept-
paleckovi/#.VZglpn_3Tke/>.
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podpisu smlouvy si klient bude moci ponechat proygsi tuzku s logem banky nebo si
domi odnese hrnek téZ s logaheské sptitelny a timto bude dalestht bance reklamu.

DalSi z cest pro efektivni marketingovou komunikadize byt také rozsahlejsi
vyuziti product placementu deskych filmech¢i serialech. Hlavni hrdinové se rrap
mohou potkat fed pobskou Ceské spiitelny apod.

Marketingovou komunikacCeské spiitelny lze téZ zoptimalizovat vyuZitim
tisice potencialnich kliedit a toho by mla banka vyuzit. Nevyhodou tohoto
komunikaniho kanalu je fakt, Ze jeho poslu¢haeklamucasto ignoruji, pro absenci
vizualniho vjemu neniifli§ zajimava. Ukolem pr@eskou spiitelnu by tak nglo byt
vytvorit reklamu kreativni, poutavou, Sokujici a @elzapamatovatelnou.

Autorka prace row¥ doporduje zamysleni se nad vyttemim noveho
nizkonakladového brandu. Tato strategi@Zzen grivést nové klienty, kté prozatim
tihnou k nizkondkladovym bankédm. Nova &ea by bezesporu fmesla rkolik
vyhod - nap. by se vedeni banky zbavilo dilematu, Ze pokudistény za sveé sluzby,

sila znaéky Ceské sptitelny, a.s. klesne téz.

7.4 Vliv marketingové komunikace na¥izeniCeské spditelny, a.s.

Marketingové fizeni se stalo neodmyslitelnou sgasti fizeni organizaci.
Ovliviiuje rozhodovani vrcholového managementu a z&sselpodili na tvobposlani
firmy, jeji vize a cili. Aby byly cile naplgny, je poteba, aby obcasti fizeni podniku
a marketingovéizeni) fungovaly satasré a byly vzajemi provazany. Hlavnimi ukoly
marketingovehatizeni je jednak éeni cilového segmentu zakaziikcetrg urceni
jejich prani a pateb a v neposleditad vytvorit takové produkty, které dané pelby a
piani naplni. Tyto ukoly jsou zahrnuty v procesu retiigovéhotizeni, ktery ma
nasledujici faze: Marketingové planovani, realizaogarketingového planu a
marketingova kontrola. V prvni fazi planovani jgdidezit¢jSi aktivitou rozhodovani,
ve fazi druhé je to potom komunikace a motivace.tdé fazi ogt prichazi naradu
rozhodovéani, a to zejména o dalSim postupu, keFayisly na zjignych vysledcich
kontroly 2%

Pro dosazeni cile zji§ti vlivu marketingové komunikace prizeni Ceské
spditelny, a.s. byla poloZzena ot@na otazka dima marketingovym specialish

z Ceské sptitelny, a.s., kté si preji zistat anonymni. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit,

190 BLAZKOVA, M. Marketingovérizeni a planovani pro malé arstini firmy 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. s. 15.
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do jaké miry jeCeska spiitelna, a.s. marketingéviizena firma, jak se jednotliva
rozhodnuti vrcholového managemertdi marketingovymi pdebami a na kolik se
vyvoj produkti podizuje potebam sotasnych a potencialnich kliént

Znéni otazky:,Jaky pfinos ma podle Vas marketingova komunikaceinani
Ceské spatelny, a.s.?*

Z. G.: ,Pro Ceskou spatelnu, a.s. je marketing velmiigzity, ale vysloveh
marketingo¥ rizena firma to neni a ani marketingovieditel neni ¢lenem
predstavenstva spaleosti. Banka jerizena pedevSim procegna finan‘ne. Se
vzristajici konkurenci v kiovych segmentech jako jsoueiy (jak spotebitelske, tak
hypoteni) vSak dleZitost marketingu ve firervznist4 a chape to i vedeni spahesti a
je to vidt jak na rozpetu, tak na aktivitach.***

P. F. ,JednoduSe receno, z mé pozice netusim, jestli ma marketingova
komunikace #aky vliv na na§ management. Sarejrre merime efektivitu kreativity
naSich kampani, sledujeme prodejedy pi kampani a po ni. Také pomoci online
vyzkumu vyhodnocujeme vliv kampani na braieské spatelny, a.s. Podleéthto
vysledk, ale nejen podle nich, se poté rozhoduje o vysigkstic do marketingu,
terminech kampani apod. Takze ano, marketingovaikitace ma vliv n&izeniCS a
je pro nas dlezita. Urite ji do budoucna neplanujeme zruSit a na zakladSich
vysledk mereni jsme se rozhodliFgjit od dvou velkych TV kampani ngdky rocné na
kontinualni kampav TV, kde se budoualat produkty.*?

ZvySe uvedenych rozhovorje patrné, ZeCeska sptitelna, a.s. neni
marketingo¥ fizenou firmou, ale marketingovd komunikace méa fimeni nemaly
vyznam. TotéZ je patrné z vyjéahiteditele marketing@eské sptitelny, a.s. (vice viz
kapitola 6.2). Sjistoucasovou pravidelnosti jsou prowsh nefeni efektivity
jednotlivych kampani a ze zj&tych vysledk management banky uzgobuje dalSi
kampar poptavce na trhu bankovnich sluzeb f&gzuje investice do jednotlivych
nastrofi propagace. #znivé je téz zjidini, Zze dalSi komunikace budeinovana
pievazre jednotlivym produkim.

Vzhledem k analyze jednotlivych néastrojkomunika&niho mixu Ceské
spditelny, a.s., konkréth televizni reklamy, ktera je v stasné dob uréena na
propagaci ifi produkfi, jeZz odpovidaji pdebam Kklient, miZzeme fici, Ze aktivity
jednotlivych sloZzek top managementu jsou vzagemmovazané aysobi na sebe.iBd

samotnym vznikem nové reklamni kampgsou vytvaeny produkty, které odpovidaji

*** Rozhovor s p. Z. G., marketingovym specialisfmské spiitelny, a.s., ze dne 8.7.2015.
192 Rozhovor s p. P. F., marketingovym specialisteské spiitelny, a.s., ze dne 6.7.2015.
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poptavce na trhu bankovnich sluzeb, ale tuto péptddané pdeby klient) zjistuje
primarre marketing. Jednotliva odbkni spolu dale kooperuji, aby dala za vznik
jedingnému produktu a poté ho za vyuziti adekvatnich kuokainich kanal
piedstavila klienim sowasnym i budoucim.

V souvislosti s otazkodislo 11 z dotaznikového $ehi, jez mndla poukazat na
faktory v rekland, které by pimély klienty ke zneéné banky lze spéit piimy vliv
marketingu nafizeni banky. Jedna séeolevSim ocasté pozadavky kliedtbank na
nejriznejSi benefity, které jim banka i@e poskytnout v souvislosti s nabizenymi
produkty. TéZ jeCeska spiitelna srovnavana s konkugerimi nizkonakladovymi
bankami, které ve svych reklamach propagujitn&Zné &ty bez poplatk. Totéz
klienti Ceské spiitelny zadaji od své banky. Pokud to nedostanoozihodchodem
praw ke konkurenci. Tentoffklad nam jas& ukazuje, jak mustfizeni banky reagovat

na marketing, tudiz jaky podil ma marketingova kaikace naizeni banky.
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Zavér

Hlavnim cilem bakaiské prace byla analyza marketingové komunikéeské

spditelny, a.s. a jeji Pnos proiizeni Ceské spiitelny, a.s. Jednotlivé néstroje

komunikaniho mixu byly jednak subjekti¢énzhodnoceny autorkou prace a jednak za

pomoci dotaznikového §eni. Z tohoto vyzkumu bylo zji&o nasledujici:

Mrivriw s

televizni reklama, celkavse s ni dle dotaznikového i&ati (dale viz otazka
¢. 3) nefastji setkava 22,7 % respondénReklamni spoty maji v séasné
dok® podobu jednoho vytmiho ¢asoskrného spotu, jez ma kgnosti
piipomenout jistou tradici této banky, kterd teaském bankovnim trhu
pusobi jiz 190 let. DalSimi televiznimi spoty bankagaguje své produkty,
konkrétre spaici Ucet, hypotéku aigcku prostednictvim animované rodiny
.Paletkovych”. Tato reklama je zacilena na typickéské rodiny. Dle
vysledki dotaznikového Sini (viz Otadzka. 5) si na tyto konkrétni spoty
vzpomrélo 15,8 % klient vSech bank. isto autorka dopotuje znenu
reklamni kampa¥y a to zdvodu podpory dvérivosti k reklang.

Z otazkyé. 10 vyplynulo, Ze pro velkodést (35,5 %) klierit CS je reklama
banky spiSe nédéryhodna. K lepSimu vysledku by banka mohla dojit
takovym spotem, v kterém bude mhapeejné znama osobnost, ktera mé
s danym produktem zkuSenost a je spokojena.

Dal$im vyznamnym nastrojem komunikace je Paskou sptitelnu, a.s. on-
line komunikace. Z dotaznikového i&eti (vice viz otazka. 6) je patrné, Ze
nejinnéjSimi komunik&nimi kanaly jsou internetové stranky banky (16,4
%) a socialni s (9,6 %). Internetové stranky jsou pro klientielpledné a
aktualni, na socialnich sitich jsou pakné soutze a ankety, najer¢jsi
novinky a rady, které respondenti ve vyzkumu ocewibeska spiitelna
prokazuje, Ze dokaze vyuZzivat socialnf $lacebook date, jelikoz ve
srovnani s ostatnimi bankami reaguje nejrychlejdotazy klient i Siroké
verejnosti (v ptiméru 35,5 min.) a odpovida na 80 % ddiapresto ale
nevyuziva celou Skalu moznosti, které Facebook zhalutorka prace
doporuiuje nap. spusni sou¥zi nebo dalSich specialnich akci.

V posledni dob se téZz ossdcila, jako dilezity néstroj marketingové
komunikace, podpora prodeje. Jednalo se zejméneodephypoték fes

socialni sf Facebook. Tento marketingovy tah byl ciemékolika cenami

64



pro Ceskou spiitelnu, a.s. a téZ se zvysil zajem kligemt tuto banku. Dalsi
z marketingovych usgeha, tykajicich se podpory prodeje byla akée40OH

v S zamgfena na osobnicly. Banku Ize tak objektivh zhodnotit jako

moderni a kreativni. Pokud bude banka poéavat v €chto akcich také
s ostatnimi produkty, projdou si jstajimavym vyvojem. V tomto ohledu
zatim nema konkurenci.

Dulezitost vlivu marketingové komunikace iaeniCeské spttelny, a.s. byla
verifikovana déma specialisty z odteni marketingu eské sptitelné, a.s. Dle
poskytnutych odpaidi na konkrétni otazku jeggmé, Ze tato banka neni marketingov
fizenou firmou, nicméh je pro ni marketing bezpochybyildzity - nag. podle
aspEsnostici neasgsnosti gedeslych kampani jsou nové kampazpisobeny tak, aby

odpovidaly poptavce trhu.

V ramci vedlejsiho cile byla marketingova komunikateské spiitelny, a.s.
komparovana s marketingovou komunikagchto bank: Komemi banka, a.s.,
Ceskoslovenska obchodni banka, a.s., GE Money Bask, Raiffeisenbank, a.s., ING
Bank, a.s. a s nizkonakladovymi bankami (Air Baak,, Zuno Bank, a.s., Equa bank,
a.s., Fio banka, a.s., mBank, a.s.).

> Stejre jako v gipad Ceské spiitelny (58,1 %) zvolili klienti svou banku na

zékladt doporweni znamychCSOB timto zfisobem ziskala 30 % klieit
GE Money Bank 41,7 %, ING Bank a st&jiak Raiffeisenbank rovnych 50
% klienti, Komekni banka pak 58,3 % zakazfikroto s¥d¢i o tom, Ze
Lradicni* banky si jiz vybudovaly dobrou peést, poskytuji kvalitni sluzby a
spokojeni Klienti jim jsou nejlepSi reklamou. Ninékladové banky své
klienty (42,9 %) ziskaly diky trefnym a poutavymetgznim reklamam.
Nap. podstatou televiznich kampani Air Bank je jepwsrani s konkurenty
ztad velkych bank. Poukazuji na jejich strnulost ahsn vydlavat na
klientech pomoci poplatk Air Bank se prezentuje jako banka, ,kterou
muzete mit radi“ a ktera Vam nabidné€zhé &ty bez poplatk a bude

k Vam fér. Podle autorky @ize byt tento koncept, a také co se jeho
zpracovani t§e, pikladem pro velké banky ipad: potreby znénit své
televizni reklamy.

> DalSi zasadni otazka se tykala #mtvlastniho dojmu banky na klienta.

Image banky a to, jak je prezentovana je téfeiitou komunikaci. Na

rrrrr

klienty Ceské sptitelny piasobi banka spi
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se tak 54,8 % jejich kliett Toto tvrzeni niZze nazn&ovat jistou strnulost
postoje klieni vagi bance. Stejh jsou na tom takéSOB (70 %), GE
Money Bank (61,5 %) a Komé&ri banka (58,3 %). Dle nazoru autorkyize
byt tato situace vifpact CSOB dana tim, Ze banka ve svych speteskych
aktivitach ilis nevynikd, totéz plati u GE Money Bank. Korr@rbanka by
mohla na své klientysobit timto dojmem napdiky televiznim reklamam,
které mohou fisobit povySe#, az snobsky. Dle dotaznikoveho igei
pusobi ING Bank na své klienty rozhadpiijemnym dojmem (75 %), coz
muze byt dano nap nendsilnymi televiznimi spoty propagujicimi Epbd
Gcty prostednictvim animované veverkyi konkrétni nabidkou tohoto
produktu, ktery je pod@en prodejni akci typu Dopafua ziskej odrénu.
Klienti Raiffeisenbank se&sSinow (50 %) shodli na tom, Ze n& banka téz
pusobi rozhod& prijemns, coz miZze byt opt zpisobeno efektivni
komunikaci ze strany banky. \fipad® nizkonakladovych bank jsou nazory
na osobni dojem z banky rozporupiné. Na 37,9 %oredgnti pasobi banky
rozhodre prijemre, na 37,9 % fisobi spiSeifjjemre. V obou gipadech je to
pro ,nova&ky“ na ¢eském bankovnim trhu dobrd zprava, protoze oproti
velkym bankdm nemaji mnohaletou tradici a lgntolik ¢asu na to, aby si
vybudovaly dobrou image.r€sto se tak stavaji, s velkou zasluhou téz diky
kvalitni marketingové komunikaci, adekvatnimi kordwuty pro ,tradéni®
banky.
Zawrem lze konstatovat, Ze vysledky této pracéetmt doporkeni na
optimalizaci stavajicich nastfojmarketingové komunikace afiggani dalSich (nap
guerillové akce nebo product placement) pro ¢jesysSSi efektivnost celkové

komunikace banky by mohly bytiposem praeskou sptitelnu, a.s.
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Prilohy

Priloha ¢. |1 Dotaznik: Marketingova komunikaceCeské spfitelny,

a.sio

Véazeni respondenti,

jsem studentkou Vysoké Skoly evropskych a regidoflstudii, 0. p. s. a dovoluji si
Vas pozadat o vyplmi dotazniku, ktery je zaffen na vyuZiti marketingové
komunikace ve spotmosti Ceska spiitelna, a. s. s cilem zkvalgni jeji sowasné
koncepce. Tento dotaznik je zcela dobrovolny a wmom, jeho vysledky budou
pouzity pouze prodely prace.

Nella Ulikova

1. U které banky jste klientem (wipad vice bank uvéte tu hlavni)?

Air Bank

Ceska spiitelna

CSOB

Equa bank

Fio banka

GE Money Bank

Komerni banka

mBank

Raiffeisenbank

Zuno Bank

2. Prat jste si vybrala pravtuto banku?
Doporil mi ji znamy
Oslovila n& reklama
Oslovil mé obchodni z&stupce banky
Doporwil mi ji finan¢ni poradce
Pomoci internetového srovnéea

Ijljljljljljg(ljljljljljljljljljljlj

193 V/lastni zpracovani.
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3. Kde vSude jste se setkal/a s propagaci této bajgjich produkd?
(moznost zaSkrtnout vice odpdi)
(] Televizni reklama
Noviny, ¢asopisy
Billboardy
On-line periodika
Bannery
Socialni si
Pobaka banky
Internetové stranky banky

N O A

5. Vybavite si konkrétni reklamu?
(moznost zaSkrtnout vice odgdi)

1 Air Bank — ,Kanibal Leister*”
Ceska spiitelna — ,Palékovi*
CSOB —,0d fiilky bez tGrok*
GE Money Bank — ,No to sskrabni*
Komerni banka — ,Zub#
UniCredit Bank — ,U konto zdarma s garanci na 10 le
Equa bank — ,Bzny (et bez podminek*
Fio banka — ,Kdyz ptéek do hypoték lapala, my mu zpivala“
mBank — Mg banka nebude okradat. Ani Trosku.”
Raiffeisenbank — ,Komiks*
Sberbank — ,Hledej vyhodjsi urok"

1 Zuno Bank — ,Sesekame Vam nevyhodny urok (karate)"
6. Jaka forma propagace Vas nejvice oslovuje?

(moznost zaSkrtnout vice odgdi)

1 Televizni reklama
Noviny, ¢asopisy
Billboardy
On-line periodika
Bannery
Socialni si
Pobaka banky
Internetové stranky banky

OO0 o0oQdoQo-ogoOoo.m™

O O0O00d-dg-go™
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7. Pasobi na Vas VaSe bank&jpmnym dojmem?
1 Rozhodr ano
1 SpiSe ano
1 Nevim
1 Spise ne
1 Rozhod® ne
8. Pusobi na Vas Vami nav&tovana pobeka banky pijemnym dojmem?
"1 Rozhodr ano
"1 SpiSe ano
1 Nevim
1 Spise ne
"1 Rozhod® ne
9. Jakym slovem byste popsal/a chovani &gtmané banky?
(moznost zaSkrtnout vice odpioh)
1 Prijemni
Ochotni, vSe vysitli
Arogantni
Nemaji grehled o produktech
"1 Vlastni odpo¥d'... .
10.Je pro Vas reklama bankyt\céryhodna’?
1 Rozhodr ano
1 SpiSe ano
1 Nevim
1 SpiSe ne
1 Rozhodr ne
11.Jaky faktor v reklamby Vas peswdcil ke zmene banky?
1 Vlastni
odpowvd.... . .
12.Jaka slova podle Vas nejvice charaktenﬂe;skou spbtelnu jako banku’)
1 Vlastni

O O

(0T [ 0 1Y T (S

13.Vek
18 — 26 let
27 — 45 let
46 — 60 let
1 61 avice let
14.Pohlavi
] Zena
[ Muz

OO
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N 1

15.NejvySsi dosazené vedni

0 zS

(] SOS/SOU

] SS

1 VOS

0 VS
16.Povolani

1 Zaméstnanec
Nezangstnany
osVC
Student
Senior

(0 I R I R

Déekuji za Vascas (i vyplnéni dotazniku.



