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ABSTRAKT

SMETANA, J. Komparace marketingové komunikace bankovnich instituci na
Ceském trhu  bakaldiskd prace. Ceské Budgovice : Vysoka $kola evropskych
aregionalnich studii, 2018. 78 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie
Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komer¢ni banky, reklama

Bakalarska prace nejprve v obecné roviné vymezuje pojem marketingova
komunikace, predstavuje zékladni teze marketingového mixu a komunika¢niho mixu.
V praci je predstaveno a analyzovano sedm nejvétSich bankovnich instituci na ¢eském
trhu. V praktické ¢asti je porovnana marketingovd komunikace a vyuzivani
komunika¢niho mixu zkoumanych bankovnich instituci. Znalost reklamy a znalost
produktii mezi spotiebiteli bankovnich instituci je zkoumana pomoci marketingového
vyzkumu. Vysledkem prace je syntéza vysledkti komparace marketingové komunikace

bankovnich subjektl a znalosti komunikacnich nastroji zdkazniky.



ABSTRACT

SMETANA, J. Comparison of the Marketing Communication of Banking
Institutions on the Czech Market : Bachelor thesis. Ceské Budg&jovice : College of

European and Regional Studies, 2018. 78 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Keywords: marketing communication, commercial banks, advertising

The bachelor thesis first defines the concept of marketing communication in
general; it introduces the basic principles of marketing mix, as well as of
communication mix. The thesis introduces and analyses the seven largest commercial
banks operating on the Czech market. The practical part compares the marketing
communication and use of communication mix in these examined banking institutions.
The awareness of advertising and knowledge of products among the customers of the
commercial banks was investigated by means of marketing research. The output of the
thesis is a synthesis of results from the comparison of marketing communication in
these banking institutions, as well as the knowledge of communication tools among

their customers.
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UvVOD

Téma bakalafské prace komparace marketingové komunikace bankovnich
instituci na ¢eském trhu autor shledava za vysoce aktudlni. Vyuzivani marketingové
komunikace k ziskani a udrzeni zakaznikt je nutnosti kazdé firmy, tedy i bankovnich
instituci. V drivéjSich dobach, kdy nebyla velka konkurence na trhu, se vyuZzival
hromadny marketing, poté, se vstupem dalSich subjektt na trh, se zacal uplatnovat
cileny marketing a nyni se spiSe firmy pfiklangji k marketingu holistickému,
integrovanému. Znacnou ¢ast komunikace bankovnich instituci piedstavuje reklama.
Reklama cili na SirSi okruh zakaznik a vyuziva nové, pestiej$i formy pro osloveni.
V souvislosti s elektronickou formou komunikace se rozviji i specifické vyuzivani
reklamy na internetu. S nardstem ruznych forem komunikace je otazkou, jak jsou
nastroje ucinné a jaka je efektivnost komunikace pomoci reklamy a dalSich

komunikac¢nich nastroja.

Reklamu, jako nejviditelngjsi prostfedek komunikace, shledavame takika na
kazdém kroku. V domacnostech, cestou do prace, na billboardech a ve vSech masovych
mediich. Predstavuje tak neustéle silici a rostouci soucést naseho zivota. Pojem ,,takika
na kazdém kroku“ je samoziejmé trochu nadneseny. Nastésti mocné spary reklamy
vetSinou nezasahuji do volné piirody, tudiz jsme alespont osvobozeni od reklamy pii
prochézce parkem, lesem ¢i posezeni u feky. Pfedstava, ze ¢lovek sedi u feky a rybafi €1
jde po lesni cesté nebo peSin€ a na kazdém kroku ma reklamu je silné deprimujici, ale
S rostoucim vlivem a rozsifenim elektronickych médii miZeme ocekavat, Ze jeji vliv

bude i zde zesilovat.

Z uvedeného se autor prace domniva, Ze Se bakalafska prace orientuje na
aktualni téma, kde bude analyzovat formy komunikace nejvétsich bankovnich instituci
aporovna vyuzivané komunikacni nastroje. Trh bude prezentovan nasledujicimi
bankovnimi institucemi, kterymi jsou: Ceskad spofitelna, CSOB, Komeréni banka,
Moneta Money Bank, Fio banka, mBank a Air Bank. Analyzovan bude pocet klienti
a budou uvedeny zékladni informace o instituci. Na zdklad€é vybranych kritérii budou
analyzovany komunikacni nastroje jednotlivych bankovnich instituci a zkoumdna

znalost komunika¢nich kampani zakazniky.



1 CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalaiské prace je na zéklad¢ analyzy sekundérnich zdroji a primarnich
dat, ziskanych marketingovym vyzkumem, porovnat marketingovou komunikaci

vybranych bankovnich instituci na ¢eském trhu u vybranych produktii a sluzeb.

1.1 Vymezeni problému a cil prace

Zakladnim problémem fizeni efektivni marketingové komunikace je vhodné
zvoleni marketingového komunika¢niho mixu bankovnich instituci. V dne$ni dobé se
firmy neobejdou bez profesionalné fizené marketingové komunikace, kterd je schopna
oslovit zdkazniky s nabidkou produkti a sluzeb. Problémem je vSak efektivita investici
do komunikaé¢nich nastroji. Prace seznami s marketingovou komunikaci bankovnich
instituci a na zakladé marketingového vyzkumu bude zjistovana znalost marketingové

komunikace bankovnich instituci u 100 dotdzanych respondenti.

1.2 Metodika prace

Prace je rozdélena do dvou hlavnich kapitol. Prvni kapitola je teoreticko-
metodicka cast, kterd definuje marketingovou komunikaci a detailnéji projednava
0 marketingové komunikaci a komunika¢nim mixu s vyuzitim literarni reSerSe
odbornych zdroji. Druhou kapitolu tvofi pfedstaveni, analyza a komparace produktl
sedmi nejvétsich komerénich bankovnich instituci na ¢eském trhu (z hlediska poctu
klientd). Vysledkem bude zjisténi jejich vzdjemnych rozdili v nabidce produkti
a marketingové komunikaci. Zavérem bude provedeno porovnani marketingové

komunikace pro jednotlivé nabizené bankovni produkty.

Vlastni marketingovy vyzkum bude mit charakter kvantitativniho vyzkumu
a bude proveden pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznikové Setfeni bude realizovano
technikou osobniho dotazovani ,,face to face*, kdy tazatel bude zaznamenavat odpovédi
do zéznamovych archi. Respondenti byli vybirdni nahodilym zplsobem. Mezi
respondenty byl zafazen Siroky rodinny kruh. Déle kolegové autora BP, tj. zaméstnanci
spolec¢nosti Schwarzmiiller S. r. 0. Zde byl proveden multioborovy vybér respondentt.
Zastoupeno bylo celkoveé 61 Zen a 39 muzi. Vékova hranice respondentii se pohybovala
v rozmezi 21-71 let. Pied vlastnim dotazovanim byl sestaven plan marketingového

vyzkumu. Cil vyzkumu byl v ramci operacionalizace strukturovan do dvou zakladnich
9



oblasti. Prvni je zaméfena na obecnou znalost ndstrojii marketingové komunikace
bankovnich instituci, a druhd oblast cili na postizeni individudlni znalost produktt

bankovnich instituci.

V prvni oblasti bude Setfena: znalost loga, konkrétnich nastrojt, které bankovni
instituce vyuzivaji k marketingové komunikaci. Druha oblast: pfedstavuje znalost
zakladnich aspektti nabidky produktii rozliSujicich jednotlivé bankovni instituce. Pujde
napt. o divody vybéru bankovni instituce, znalost nabizeného portfolia produkta,

specifické podminky nabidky.

Zavérem budou poznatky ze sekundarni analyzy, resp. komparace a primarniho
vyzkumu syntetizovany a budou naznaceny podstatné rozdily bankovnich instituci
k marketingové komunikaci a na zaklad¢ vysledki vlastniho vyzkumu budou doplnény

navrhy na zvySeni efektivity komunikace.
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2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je vyznamnou soucasti samotného marketingu.
»Marketing je spoleensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji
a cht¢ji, a béhem ncéhoz vytvaiime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky

el

a sluzbami, které maji hodnotu.*“* ,,Moderni pojeti marketingu 1ze povazovat za zplisob

fizeni podniku nebo organizace s dominantni orientaci na trh.*?

V dnesni dobé je hojné¢ vyuzivany piistup tzv. holistického, integrovaného
marketingu a integrované marketingové komunikace (IMK). ,,IMK je koncepce,
V jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich
kanald, aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédcivé

sdéleni.«3

Pojem holisticky marketing je spojovan s komplexnim vyuzitim
marketingovych slozek. Autor Kotler* uvadi, Ze ,&tyfmi slozkami holistického
marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing
a spolecensky zodpovédny marketing.” Vztahovy marketing je zaméfeny na zdkazniky,
zameéstnance a marketingové partnery. Integrovany marketing je zaméfeny na 4P a jeho

analogii — 4C. Internim marketingem sjednat sjednoceni komunikace celé spole¢nosti.

Spolecensky zodpovédny marketing souvisi s konceptem spoleCenské
odpovédnosti CSR — Corporate Social Responsibility. Koncept se zaméfuje na
problémy ekonomické (odmitani korupce, transparentnost), socialni (komunikace se
vSemi ,,stakeholders®, dodrzovani lidskych prav a dodrzovani pracovnich podminek)
a environmentalni, (dbani na Setrnou produkci, stanoveni environmentalni politiky).
Z uvedencho je patrné, Ze vyuzivani marketingu pro fizeni neni prioritni pouze pro
prodej produktu ¢i sluzby. Marketing tvofi harmonickou smés ndstroji. Jednou
z vyznamnych soucasti marketingu je marketingovy vyzkum, ktery pomaha zjistovat
potieby zdkaznik ¢i klientll. V pribéhu vyvoje trhu se postupné vyvinulo pét koncepci,
a to: vyrobni, vyrobkovd, prodejni, marketingovd a koncepce spolecenského

marketingu. V ramci jednotlivych marketingovych koncepci se soustfed’uje pozornost

1 KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-1359-5. s. 44,

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vydani.
Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2001. ISBN 8024501767. s. 1.

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

4 KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-1359-5. s. 55.
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na stav vyvoje trhu, resp. trznich vztahi, ze kterého vyplyva volba spravného produktu,

segmentace zakaznikl a adekvatni marketingova komunikace.

Marketingova komunikace a jeji marketingovy komunikaéni mix jsou
nejviditelnéjsi soucasti marketingu a neslouzi pouze ke komunikaci se zakaznikem, ale
napiiklad 1 se zaméstnanci. Zakladnimi prvky komunika¢niho mixu jsou: reklama,
public relations (vztahy s vefejnosti), podpora prodeje, osobni prodej a pifimy
marketing. Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu 4P — Product,
Price, Place a Promotion. Analogii ptistupu 4P je piistup 4C, ktery se zamétfuje na
uspokojovani zakaznickych potieb. Ptistup 4C — Customer solution: feSi potieby
zakaznika, Customer cost: naklady zékaznika, které je ochoten vynalozit, Convenience:
dostupnost feSeni distribucnich cest, a poslednim je Communication: vnimani

komunikace zakaznikem.

V marketingové komunikaci se mizeme setkat s pfistupem vyjadieny modelem
AIDA. Tento model nam popisuje chovani zakaznika ve vztahu k reklamnimu podnétu.
Jednotliva pismena znaci zkratky akronymu: Attention, Interest, Desire, Action. Faze
Attention ma u zakaznika vzbudit pozornost. Mlze se jednat pouze o pozornost na
znacku nové vstupujici na trh, resp. jde o ziskadni pozornosti u nového produktu.
Interest znamena vzbudit v zdkaznikovi zdjem. Jedna se o prosty zdjem, o zjisténi vice
informaci o dané sluzbé ¢i produktu. Desire nam jiz znadi, ze ze ziskanych informaci
zakaznik ¢i klient usoudil, Ze dany produkt ¢i sluzbu chce, u zakaznika je vzbuzena
touha. Posledni fazi je Action. Zakaznik je jiz ptesvédceny, ze danou sluzbu ¢i produkt
potiebuje a provede akci, resp. produkt zakoupi, vytvoii poptavku po zbozi ¢i produktu.
Podle toho, ve kterém stadiu se zakaznik nachazi, tedy v ramci modelu: pozornost,

zajem, touha, akce marketér vyuziva adekvatni komunikacni nastroje k jeho osloveni.

Dle autora Kotlera by pfed modelem AIDA méla pfedchazet znalost faze
pripravenosti k nakupu. ,,Cilové publikum se miiZze nachazet v kterékoli ze Sesti fazi
pfipravenosti k nakupu — fazi, jimiz kupujici normalné¢ prochazeji, nez dojde
k samotnému nakupu. Patii sem povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference,

piesvédéeni a koupé.*®

Faze povédomi: v této fazi ma cilovy trh malé ¢i nulové povédomi o dané

znalce, produktu, sluzbé ¢i spole¢nosti. Ukolem je seznamit cilovy trh s produktem.

5 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 822.
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Naptiklad reklamou s nazvem znacky, ale bez konkrétnich udaji. Komunikace

samoziejmé nesmi byt podprahova a ani jinym zplisobem poruSovat komunikaéni etiku.

Faze znalost: zde jiz pfedpokladame, ze dany cilovy trh zna znacku ¢i informaci
o produktu. Zde musi firma zjistovat, jak rozsahlé jsou znalosti o nabidce. Marketér
musi vyuzivat komunikacni nastroje, které se zamétuji na zvySovani znalosti produktu
tak, aby se faze znalosti presunula do faze sympatie. Marketér zjist'uje, jaky stupen
naklonnosti zdkaznici maji. I v pfipadé negativni sympatie zakaznikli je nutné

zjistit, z jakych duvodu vznikla a snazit se tento stav napravit.

Maji-li zakaznici sympatie pozitivni, mize dojit ke stadiu preference. Zakaznik
muze projevit urcité sympatie, ale nemusi dany produkt ¢i sluzbu preferovat. Také
u tohoto stadia je nutné vyzkumem sledovat stupen preference a u zjisténych negativit

proveést napravu.

Dale nasleduje faze presvédéeni. Zakaznik muze jiz produkt ¢i sluzbu
preferovat, ale nemusi byt presvédcen o jeho koupi. Naptiklad budeme-li nabizet bézny
bankovni ucet bez poplatki, zdkaznik by tento bankovni produkt preferoval, ale obava
se prechodu do jiné bankovni instituce. Potom napf. v komunikacéni kampani
zdliraznime, ze zménit bankovni instituci neni obtizné a v§e za klienta vytidime. Bude-li
to jediny bod, ktery tizi klienta, nebude branit dostat zakaznika do posledni faze, a tou je
koupé. Pokud se vyskytne problém u koupé, firma musi zjistit, o jaky typ problému se
jedna. V bankovnim sektoru se miiZze napiiklad vyskytnout informace o zhorSeni
ekonomické situace, zvedani irokové miry a dali. Ukolem tedy je nabidnout opatfen,

které zajisti stalost nabizeného produktu. Napiiklad nabidnuti moznosti urokové fixace.

2.1 Marketingovy mix

Marketing spole¢nosti by mél zacinat zvolenou marketingovou strategii, ktera
vychazi z celkové strategie spolecnosti. Na vyty¢enou marketingovou strategii bude
navazovat taktickd uroven marketingového planovéani, a to marketingovy mix.
Marketingovy mix, jak bylo naznaceno, je souhrnem ¢tyf marketingovych nastroju,
které spolecnost pouziva k dosazeni cili. Klasicky model marketingového mixu ma

v rw

podobu 4P, ale najdeme i rozsifené formy mixu — 6P, 7P, 8P.
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Produkt (Product) a produktovy mix

Autor Foret uvadi, ze je za ,,produkt povazovano to, co lze na trhu nabidnout
k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotieb¢, tj. vSe, co se vyznacuje

schopnosti uspokojit pani nebo potieby zakazniki.«®

Nepatii sem jen samotny produkt ¢i sluzba, ale produkt nabyva riiznych entit.
Kotler uvadi, ze se marketéfi zabyvaji marketingem deseti typl entit: vyrobkd, sluzeb,

udélosti, zazitka, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji.’

Vyrobky predstavuji Siroké mnozstvi napf. potravinarskych vyrobkii,
spotfebniho zbozi, elektroniky, automobili a dalSich produktt ze Sirokého spektra
nabidky moderni ekonomiky, tedy jde o produkty, které jsou predmétem smény na trhu.

Marketing vyrobki tvoii spole¢nosti, ale ¢aste¢né diky internetu i soukromé osoby.

Sluzby tvoii dominantni ¢ast nabidky trhu. Jiz z kategorie mixu sluZeb autora
Kotlera vyplyva pievaha sluZzeb. Zminéna kategorizace ma pét bodu: ryze hmotné zbozi,
hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami, hybridni, ptevazujici sluzba s doprovodnym
mensim zbozim a sluzbami a ryzi sluzba.® Ryze hmotné zbozi — pfi¢emz jiz z nazvu
vyplyva, ze se jedna pouze o samostatné zbozi nedoprovazené zadnou sluzbou.
Ptikladem je mydlo, cukr, Sampon. Druhou entitou je hmotné zbozi s doprovodnymi
sluzbami. Typickym piikladem na tuto kategorii jsou automobily. Zakaznik si zakupuje
produkt, (automobil) a oc¢ekava dopliujici sluzby, jako jsou: moZznosti financovani,
odkoupeni starého vozu, dostupnd servisni mista a dal$i. Hybridni sluzba se skldda
zhruba z autentického poméru ¢asti sluzba/zbozi. Nasleduje ¢ast pievazujici sluzba
s doprovodnym menS$im zboZim a sluzbami. Typickym piikladem jsou letecké
spolecnosti, pokud se nejedna o nizkonakladovy let. Pfi letech vzdalenych je k nabidce
obcerstveni v letadle a variace cestovnich tfid, kterymi jsou prvni tfida, business tfida

a ekonomicka tfida. Ryzi sluzba nabizi pouze samotnou sluzbu, napf. kadetnictvi.

Udalosti tvoii zpravidla Casové omezené akce, jako naptiklad obchodni vystavy
a predstaveni. Dale se muze jednat o propagace celosvétové popularnich sportovnich

aket, jako jsou naptiklad mistrovstvi svéta v hokeji nebo kopané ¢i olympijské hry.

® FORET, M. Marketing pro zacdtec¢niky. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3763-
5. s.101.

TKOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-1359-5. s. 46.

8 KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-1359-5. s. 441.
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Zazitky jsou vytvafeny sladénim variaci produkti a sluzeb. Naptiklad
spoleCnost Lego vyrdbéjici zabavné stavebnice tvofené celosvétoveé proslulymi
kostickami vytvortila feté¢zec zabavnych parkti vychazejicich ze stavebnic lego s nazvem

Legoland.

Osobami se rozumi marketing zabyvajici se celebritami. Dnes jiz skoro kazda
velké filmova hvézda, vrcholovy politik, sportovec vyuziva svého osobniho manazera ¢i

jinymi slovy agenta.

Mista — zasadni ideou je soutéz o prilakani turistli, pracovniki, spole¢nosti
anovych obyvatel. Cinitele tak vytvaii mésta, staty, regiony a piipadné celé narody.
Marketing majetku tvoti dva zakladni pilite. Témi jsou movity majetek a nemovity
majetek. Vysledkem je nésledny ptevod vlastnickych prav nemovitosti ¢i akcii
a obligaci. Ciniteli této entity mohou byt napiiklad realitni makléfi, nebo jednotlivé

banky zabyvajici se marketingem hypoték.

Firmy — jedna se o marketingové akce s cilem podpofit a zachovat image
spole¢nosti v myslich zakaznik® ¢i klientt. Ciniteli zde mohou byt naptiklad obchodni

spole¢nosti, vyrobni spole¢nosti ale také muzea, univerzity a také neziskové organizace.

Informacemi a jejich naslednym marketingem se naptiklad zabyvaji $koly
a univerzity. Dalsi Cinitele tvofi odborna literatura, jako jsou encyklopedie a odborné

casopisy.

Ideje — vesmés kazda dobra marketingova nabidka je tvofena ve vzajemné
soucinnosti s n¢jakou zakladni ideou. Tato idea provazi celou kampan a charakterizuje
ji. Naptiklad socialni reklamni spoty od reZiséra Filipa Rence nato¢ené pro ministerstvo
dopravy mély vystizny slogan a ideu — Nemyslis, zaplati§! Tato idea dle nazoru autora
prace zni ¢lovéku v mysli jeSté velmi dlouhou dobu, po shlédnuti téchto reklamnich

spotli zamé&fenych na nerozvaznost fidicl za volantem.

Do produktového mixu dale patii naptiklad kvalita produktu ¢i sluzby, obal,
image, servis a zaru¢ni podminky. Do bankovnich produktl 1ze zatadit naptiklad bézné

bankovni ucty, spofici ucty, uvery, hypotéky.
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Cena (Price) a cenovy mix

Cena, za kterou se vyrobek ¢i sluzba nabizi zakaznikovi, mize mit nékolik
podob. Cena ma jedinecné postaveni v marketingovém mixu, a to jako jedina se piimo
podili a ovlivituje vysledky spolecnosti. Cenu opét tvoii vice Ciniteld. Cenovy mix tvofi
napiiklad nabidky mmnozstevnich slev, zpétny odkup staré¢ho produktu, podminky
placeni ¢i poskytovani tvérd. D4 se fici, Ze je zde snaha usit cenu zdkaznikovi "na
miru". Cena v bankovnim sektoru napiiklad udava poplatky za vedeni Gctu, vysi troka
na spoficim uctu, cenu uveéru ¢i hypotéku vyjadienou v uroku a ro¢ni procentni sazbé
nakladl a dilezitou soucasti cenové politiky je trokovéa fixace. Finanéni instituce maji
Casto ve svych marketingovych kampanich vyhodnégjsi tarify ¢i poplatky pro nové
Klienty. Na jednu stranu je to pochopitelny marketingovy tah, jak ziskat nové klienty
pfetazenim od konkurence. Druhd strana bohuzel poukazuje na skutecnost, ze finanéni
instituce investuji vice do ziskani novych klientdi, namisto vazeni si stavajicich. Dle
soukromého néazoru autora prace zakaznika tento fakt znepokojuje. V tomto piipadé
napt. pfi rozhodnuti, Ze by rad provedl konsolidaci uvérii bude posuzovat sazebnik
urokli. Sazebnik méa dvé hlavni ¢asti: pro stavajici klienty a pro klienty nové. Nacez
novy klient ma podminky lepsi. Pro uspéSny marketing spolecnosti je nutné zajistit
srovnatelné podminky. Dale lze uvadi podobny ptiklad, kdy u telefonniho operatora
klient poZadoval slevu za tarifni pausal. Pti prvnim jednani se sleva v Zadném ptipadé
neposkytuje, pfi uvazovaném piestoupeni klienta ke konkurenci, kterd nabizi totozny
pausal o cca 200 K¢ levnégji, byl vysledek — poskytnuti uvedené slevy. Z uvedeného je
patrné, ze pro klienty se vyplati pfi sjednavani podminek smlouvat a mit piehled

0 konkuren¢ni nabidce.
Umisténi, distribuce (Place)

Umisténi, lokalizace nabidky sluzby, produktu, je dilezitym rozhodnutim, na
které navazuje rozhodnuti o distribu¢ni politice firmy, tedy jakym vhodnym zplsobem
se vyrobek ¢i sluzba dostane k zdkaznikovi. Dostupnost distribu¢ni sit€¢ je dualezita
pfedevSim u sluzeb. Vezmeme-li v potaz zdkladni vlastnosti sluzby (které budou
Vv praci detailngji rozebrany), zjiStujeme, Ze sluzbu nemuizeme nikde uskladnit ¢i ji
poslat doporu¢enym balickem. Pravdou je, ze v dnesni elektronické spolecnosti jiz napf.
objedname a pies internet smluvime rizné finanéni sluzby nabizené komerénimi
bankami. Nicméné je vhodné internetové nabidky prohlédnout, vybrat si nejvyhodné&jsi

a zajit osobné prokonzultovat do vybranych instituci. Zde nardzime na zasadni otazku:
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»Je v mém okoli obchodni zastupce dané financni instituce, kterou jsem si zvolil?*
Nékteti klienti tento fakt neberou v potaz, néktefi ho shledavaji velmi podstatny.

Velikou vyhodu maji bankovni instituce, které jsou jiz na Ceském trhu déle oproti

oy e

w7

infrastrukturu kamennych pobocek a svych bankomatd. Pravdou je, ze tento deficit
nedostatku bankomatl Ize vyfesit poskytnutim vybéru z bankomati konkurenc¢nich
spolecnosti bez poplatki ¢i placeni platebni kartou bez poplatkii. VétSina téchto novych

instituci tyto sluzby nabizi, aby ziskaly nov¢ klienty.
Marketingova komunikace, Propagace (Promotion)

Marketingovd komunikace, je dal§Sim nastrojem marketingového mixu. Jde
0 osobni a neosobni formu komunikace produktu, kterd navazuje na segmentaci
a targeting. Mizeme hovofit i o propagaci znacky ¢i dobrého jména firmy.
Marketingova komunikace je nejviditelngjsi ¢ast mixu, sklada se z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti) a pifimého marketingu.
Komunikace bankovnich instituci je velmi rtiznoroda. Setkdvame se s ni napiiklad
Vv televizi a hodné Casto na internetu v podobé rtiznych reklamnich bannerti o srovnani
jednotlivych nabidek spole¢nosti. Bankovni instituce kladou i diiraz na své internetové
stranky. V dneSni dob¢ internet vyuZivame velmi ¢asto. VyuZivame ho napiiklad i pro
vyhledani aktualnich nabidek bankovnich instituci a jejich porovnani. Dokonce miiZzeme
jednotlivé sluzby jiz pies internet objednat. Pfepravni sluzbou pftijde nasledné smlouva
k podepsani. Nekteré sluzby se bez navstévy kamenné pobocky neobejdou. Kuptikladu
pokud budeme potiebovat hypotéku, budeme spliovat vSechny pozadavky pro jeji
ziskani, vyhleddme si na internetu nabidky na hypote¢ni uvér, které nasledné
porovname. Vybereme tu, ktera bude pro nas nejvyhodnéjsi a dostavime se do vybrané

instituce dojednat smluvné konkrétni podminky.

v rw

Rozsitena forma komunika¢niho mixu 6P obsahuje dalsi slozky: Lidé (People)
tuto slozku tvofi zaméstnanci firmy, ktefi jsou podstatnou slozkou podniku a zékaznici.
Procesy (Processes) tento nastroj ma za ucel zajisténi a koordinaci procesu za ucelem

minimalizace nakladu a maximalizace zisku.

Marketingovy mix 7P, ktery je standardné uvadén jako marketingovy mix

sluzeb, obsahuje spojeni jiz zminénych 6P a materidlniho prostiedi (Physical
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evidence). Tato slozka je dulezitd pravé zejména u nabidky sluzeb. Materidlnim
prostiedim vyjadiuje spolecnost urcité predpoklady a vhodné vybaveni pro poskytnuti
nabizené sluzby. V bankovnim sektoru jsou piikladem kamenné pobocky — vybaveni

a celkovy vzhled pobocek a také naptiklad odév zaméstnancti a vizitky.

Dale se mizeme setkat s formou marketingového mixu ¢itajici 8P. Aplikuje se
také v oblasti sluzeb napt. v cestovnim ruchu. K zdkladnim ¢tyfem slozkdm mixu jsou
dale ptidany: Lidé (People) zde spolecnost dba na dvé¢ zakladni hodnoty. Peclivy vybér
zaméstnancl a cileni na vybrané zakaznik(i. Bali€ky sluzeb (Packaging) jedna se
0 vytvareni vyhodnych balikii sluzeb pro zdkaznika. Cilem téchto baliki mtze byt plna
komplexnost sluzeb. Napiiklad cestovni kancelaf muize nabidnout klientovi zajezd,
ubytovani, ubytovani se stravou, cestovni pojiSténi a pojiSténi zavazadel, transfer na
letisté, parkovani na letisti, rezervaci mist v letadle, prondjem automobilu v destinaci
a podobné sluzby, za které by mnohdy mohlo byt vynalozeno vice nakladd pfi
obstaravani klientem samotnym. Tvorba programu (Programming) je vétsinou spjata
s baliCky sluZzeb. Jedna se o navrhy realizace danych programi, kde jsou naptiklad
Casové harmonogramy, zpisoby provedeni a postupy. Partnerstvi, spoluprace
(Partnership) — k dosazeni vyhodnych balikt sluzeb je ¢asto docileno pravé spolupraci
obchodnich partnerd. Cestovni kancelaie spolupracuji s aeroliniemi, ubytovacimi
zafizenimi, stravovacimi zafizenimi a pojiStovnami. Diky partnerstvi ¢i spolupraci

mohou nabidnout lukrativnéj$i sluzby.

2.2 Komunikaéni mix

Sohledem na téma bakalaiské prace bude vice specifikovan marketingovy
nastroj marketingovd komunikace, ktery je nejviditelnéjSi soucasti marketingu
aneslouzi pouze ke komunikaci se zdkaznikem, ale napiiklad 1 se zaméstnanci.
Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou: reklama, public relations (vztahy
s vetejnosti), podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Komunikaci Ize
rozdélit na osobni a neosobni. U osobni formy komunikace hovofime pfimo s klientem
¢1 zakaznikem. MlZeme tedy pozorovat klientovu zpétnou vazbu a popiipadé na ni
vhodné reagovat. Neosobni marketingovd komunikace oslovuje klienty hromadnou
formou, prostfednictvim masovych komunika¢nich médii. Da se fici, ze neosobni

komunikaci bereme v potaz jiz tehdy, oslovujeme-li vice nez jednu osobu.
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Do osobni marketingové komunikace lze zafadit osobni prodej. V bankovnim
sektoru se s nim setkdme Casto. Urcitou formu osobniho prodeje tvoii zaméstnanci
bankovnich instituci v kamennych pobockach. Neosobni marketingovou komunikaci
tvoii zbylé slozky zakladniho komunika¢niho mixu. Jsou jimi reklama, podpora

prodeje, pfimy marketing a public relations neboli vztah s vefejnosti.
Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi a nejdrazsi ¢asti komunikacniho mixu. Jedna se
0 osobni navazovani vztahl se zdkaznikem. Vyhodou osobniho prodeje je moznost
individudlniho pfistupu a okamzitd zpétna vazba. Nevyhodou je maly zdsah klientt.
Osobni prodej je hojné vyuzivany na trhu B2B, kdy jednotlivi obchodni zastupci osobné
realizuji obchod. V bankovnim sektoru se osobni prodej také vyskytuje. Jak jsem jiz
zminoval, osobniho prodeje se ucastni zaméstnanci kamennych pobocek bankovnich

instituci. Osobnim prodejem Ize budovat i dobré vztahy s klienty.
Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli, vesmées
kratkodobého trvani. Cilem je, aby si zdkaznik dany produkt vyzkousel za ptiznivych
podminek ¢i zdarma. Na dany produkt si zvykl a pfisté si ho zakoupil v tradi¢nim baleni
za tradi¢ni cenu. Podpora prodeje se vyuziva v riistové fazi produktu a ve fazi saturace,
nebo ve fazi upadku. Kotler definuje podporu prodeje jako: ,,Podpora prodeje nabizi
specialni podnét ke koupi. Podpora prodeje zahrnuje nastroje spotiebitelské podpory
(vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, snizeni ceny, prémie, ceny, odmény za vérnost
zékaznika, vyzkouSeni zdarma, garance, spotiebitelské soutéze, vazany prodej, kiizova
podpora, stojany v misté prodeje a piedvadéci akce), nastroje podpory obchodniki
(snizeni ceny, pfinos na reklamu a vystaveni, zboZzi zdarma) a néstroje podpory
zamé&fené na firmu a jeji prodejni silu (veletrhy a konference, soutéZe pro obchodni

zastupce a specializovana reklama).«

Public relations (PR) vztahy s vefejnosti

Public relations neboli vztahy z vefejnosti by neméla tvofit jen komunikace

S novinafi, ale se vSemi stakeholdery spolecnosti. To znamena naptiklad komunikovat

® KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-1359-5. s. 624.
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se zameéstnanci, zékazniky, investory, voli¢i a S§irSi verejnosti. Hlavni funkci je
udrzovani kladnych vztahti a vytvareni dobrého jména znacky ¢i firmy. Autor Marconi
uvadi: ,,Contrary to a belief held by many, public relations is not a system designed to
make bad people and bad things seem like something else* — ,,Oproti tomu, co se
mnoho lidi domniv4, public relations nejsou systémem vytvofenym proto, aby Spatni
lidé a $patné véci mohli plsobit jako néco tplné jiného.“® Oproti reklamé, kterd je
kratkodobé€jsiho rozsahu, se PR snazi zapusobit dlouhodobé. Mezi tkoly PR patii
komunikace s médii, monitoring médii, tiskové zpravy, krizova komunikace, lobbing,

poradani akei a interni komunikace.
Piimy marketing

Ptimy marketing je zplsob komunikace, ve které se zdkaznici oslovuji pfimym
oslovenim a je zaméten na uzsi segmenty a na jednotlivce. Pfimy marketing vznikl jako
levnéj$i néhrada osobniho prodeje. Zastupci jiz nemuseji navstévovat a oslovovat
kazdého potenciondlniho zékaznika osobné, ale rozesilaji napt. elektronickou posStovni
reklamu nebo oslovuji telemarketingem. Dal§imi nastroji je elektronickd forma

komunikace prostfednictvim internetu apod.

2.3 Reklama

Reklamu s ohledem na praktickou ¢ast prace popisi detailnéji oproti ostatnim
nastrojim komunikaéniho mixu. Reklama je nejviditelnéjsi forma komunikace.
Vyhodou je jeji moZnost masového vyuziti. Pti tvofeni reklamy je nutné dbat na to, aby
reklama nebyla podprahova, urazliva ¢i nenabadala k nelegalni ¢innosti. Vzhledem
K tomu, Ze reklama je neosobnim komunika¢nim prostiedkem, postradime u ni
okamzitou zpétnou vazbu. Dal8i nevyhodou je rozséhlejsi finan¢ni narocnost. Obzvlaste
pokud zvolime reklamu pomoci televizniho spotu. Cena tradi¢niho televizniho
reklamniho spotu o stopazi tficeti sekund a vysilaného mezi oblibenymi seridly ¢i pfi
sportovnich utkénich se pohybuje totiz v fadu nekolika stovek tisic korun. Pro odlehceni
Ize uvést cenu taktéz 30sekundového reklamniho spotu v USA. Konkrétné reklamni
spoty pusténé ve finale amerického fotbalu — tedy Super Bowlu — v roce 2017 vysly na

pet miliond dolart. V pfepoctu je to tedy piiblizné€ pres 126 miliont K¢ za jeden spot.

10 MARCONI, J. Public relations: the complete guide. Nashville : South western educational publishing,
2004. ISBN 0324203047. s. 22.
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Firemni giganty, které tuto reklamu vyuzily, nasledné tvrdily, ze to byla celkem

pfijatelna cena.!

Reklama je mj. pfesvédCovaci proces. Je t0 placend forma neosobni prezentace
vyrobku, sluzby, myslenky, obchodni znacky a spolec¢nosti, kterd ma za ucel zvysit

poptavku po produktech, zvysit image firmy, zvysit znalost znacky apod.

Reklama piedstavuje neustale silici a rostouci souc¢ast naseho zivota. Ma zvysit
prodej, nékdy na hranici lidské etiky a moralky. Rikat a ukazovat détem, Ze po nasich
stranich a lukach bé&haji ,.fialové kraviéky* neni zrovna dobry moralni tah. Na druhou
stranu jde o piiklad marketingové uspésné znacky. Fialovou kravu od Milky zna dnes

témét kazdy.

Reklama se snazi pracovat na lidskych hodnotach a apeluje na emoce pfi
presvédCovani, Ze dany produkt ¢i sluzbu urcité potiebujeme a musime ji bezprostiedné
mit. Pracuje na lidskych hodnotach, jako jsou: rodina, zdravi, Stésti, védomosti

a zkuSenosti.

Pouceni pro Zivot plyne ze réeni, které uvedla autorka Vysekalova ve své knize

Emoce v marketingu: ,,Ovladat své myslenky a emoce znamena ovladat sviij Zivot.*!?

Historie reklamy

Nejstar§im prostiedkem reklamy byl bezpochyby lidsky hlas, ktery na nas

pusobi nejen svym slovnim obsahem, ale i variacemi ve vysce, délce, modulaci, barvé.

V masovéjsi podobé je reklama umoznéna s vynalezem knihtisku, kde se zacaly

objevovat tist€né inzeraty a letaky, které samoziejmeé nemély podobu dnes$nich reklam.

Primyslova revoluce zah4jila obdobi, kdy se reklama zadina profesionalizovat.
Vyrobky spolecnosti potiebovaly odbyt, i proto v roce 1841 vznika v USA prvni

profesionalni reklamni agentura.

V ceskych zemich se prokazatelné reklama objevuje zacatkem 20. stoleti.

Dochovaly se piedev§im reklamy z prvni republiky. NejvétSi rozmach zacal

11 CESKO, FORBES. FORBES: Silenstvi jménem Super Bowl. Jakou moc md reklama ve svété Sisatého

mice [online]. © 2017 MediaRey. [cit. 2017-02-04]. Dostupné z WWW: < http://www.forbes.cz/super-

bowl-jak-funguje-reklama-ve-svete-sisateho-mice/>.

12 yVYSEKALOVA, J., et al. Emoce v marketingu. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6. s. 126.
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s rozmachem sdélovacich prostfedk. Naptiklad za socialismu byl prosluly ,,pan

vajicko®.

Jeden z nejproslulejSich napadii v historii reklamy byl obarvit skutecnou kravu
fialovou barvou. Tento napad vznikl strategii ,,Neznamé zmén na zndmé a znamé zmen
na nezndmé.*“ Napad dostali pracovnici reklamni agentury v roce 1972. Dnes zna kravu
Milku prakticky kazdy. Dle nazoru autora prace to byl dost riskantni krok, ktery se

marketingove vyplatil.
Cile reklamy

Jednim z nejvyznamnéjSich cilti reklamy je zvySeni poptavky po produktu ¢i
sluzbé. Dal§im cilem reklamy je tvorba silné znacky, udrzeni dobrého jména jiz
zavedené znacky ¢i firmy. Posileni trzni a finanéni pozice. ZlepSovani povésti firmy,
bud’to reklamou, nebo také Cinnostmi public relations. Interni reklama muze také slouzit
k motivaci vlastnich zaméstnanct. Cilem reklamy je vyvolat i pfijemny pocit
zaméstnancu, kteti pracuji pro svoji firmu, kterd se vhodné prezentuje. Dava informace
o urcité firme a jejim pracovnim prostiedi, kolektivu, odménach atd. Pracovnici pak radi
pracuji pro svoji firmu, kterd o né¢ dlouhodobé dobie pecuje. Samotny zaméstnanec,
zvlasté spokojeny zaméstnanec a jeho dobry vykon, motivuje i prezentuje zndmost
firmy.2® Neposlednim cilem je rozsifeni distribu¢ni sité¢ a zvySeni jeji efektivnosti.

Piikladem rozsifeni z trhu regionalniho na trh narodni posléze na trh mezinarodni.

Funkce reklamy a jeji cile jsou uizce spojeny s Zivotnim cyklem produktu.

Informacni funkce — ,,Funkei reklamy je 1 Sifeni cilenych informaci o vyrobku,

nebo jeho vyjimecnych vlastnostech, sluzbg, nebo rlizné zamétené obchodni akce.

Informace nabizeji napf. cenova srovnani, informace o zboZi a rlizna doporuceni.“**

PiesvédCovaci funkce - ,,Cilem je plisobit na spotiebitele a presveédcit ho, ze
zakoupenim urcitého produktu udéld spravné a nejlepsi rozhodnuti. SnaZzi se presveédcit
a podpofit rozhodnuti cilovych skupin spotiebiteli o zméné znacky. Cilené sleduje

avyviji usili o zménu vnimani nékterych uzitnych vlastnosti daného vyrobku. Svoji

13 KAPLOVA, F., TUREK, J., Propagace. 1. vydani. Olomouc : Olomoug, s. r. 0., 2005, ISBN 80-7182-
201-9. s. 75.
14 K APLOVA, F., TUREK, J., Propagace. 1. vydani. Olomouc : Olomouc, s. r. 0., 2005, ISBN 80-7182-
201-9. s. 76.
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cilenou reklamni strategii presvédCuje a snazi se piimét spotiebitele k okamzitému

nakupu.“1®

Upominkové neboli pfipominajici funkce — Cilem této formy reklamy je

piipomenout piednosti jiz zavedeného produktu ¢i sluzby. Piipomenout potiebnost
vyrobku v blizké dobé&. Obnovit povédomi zdkaznika o existenci star§itho produktu.

Ptipomenout rozlozeni distribuéni sité a mista, kde lze vyrobek ¢i sluzbu poridit.

Obhajovaci funkce — ,,Jsou to neplanované kampané¢, které obchodni spole¢nosti

vyuzivaji. Tyto reklamni kampané vysvétluji, obhajuji urcité zalezitosti a reaguji na

né&jaké negativni informace v médiich, pohybu trhu. . .atd.**®

Uvadéci funkce — ,,Reklamni kampaii na podporu nového produktu a na
upoutdni pozornosti zékaznika na novy druh zbozi. Stanovuje cile, které maji za ukol
zvysit znamost produktu, nebo sluzby a tim jeho prodej. Zaméfuje se a podiizuje

strategii reklamniho ptisobeni na cilové skupiny. SnaZi se vyvolat prvotni poptavku. !

Reklamni styly — nasledujici text se zaméfuje na priblizeni vybranych

reklamnich zacileni, kterd vyuzivaji rizné motivy, styly.

Nélada a image — reklamni spoty jsou ladény a tvofeny tak, aby v nés vyvolaly

pocity urcit¢ ndlady. Zalezi, na jaky vyrobek ¢i sluzbu je reklama situovana. VétSinou
maji vyvolavat naladu ptijemnou, naladu domaci pohody. Image ma vyvolavat pocity

lasky, pohody a klidu.

Fantazie a snéni — ,,Tento styl ma navodit a vytvaret kolem vyrobku, nebo

sluzby urcity nddech romantiky a snéni. Vyvolava a davd nam pocit, Ze sny a pocit $tésti
se daji koupit, Ze Stésti je lehce dosazitelné. Snazi se v nas podchytit, ze 1 kazdy z nas se
muze stat soucasti snéni a krasného pocitu. M4 v nas vyvolat touhu. Musi ndm uviznout

v paméti napiiklad uréity piib&h, nebo vysnéna skuteénost.*!8

Odborny a doporucujici styl — v tomto stylu vystupuji odbornici, ale i obycejni

lidé, ktefi doporucuji vyrobek ¢i sluzbu. Doporucuji ji z osobnich zkuSenosti, ¢i ze

15 KAPLOVA, F., TUREK, J., Propagace. 1. vydani. Olomouc : Olomouc, s. r. 0., 2005, ISBN 80-7182-
12601%/31’?;;%/&, F., TUREK, J., Propagace. 1. vydani. Olomouc : Olomoug, s. r. 0., 2005, ISBN 80-7182-
127011(_2PSL(§§/A, F., TUREK, J., Propagace. 1. vydani. Olomouc : Olomoug, s. r. 0., 2005, ISBN 80-7182-
fsogissﬁéiLOVA, J., KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy. 1. vydani. Praha : Grada a.s., 2001,
ISBN 802479067X. s. 99.
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zkuSenosti své odbornosti. Tim mame pocit, ze jde zajisté o vérohodné sdéleni.
V odborném stylu vystupuje znaly odbornik a v doporucujicim stylu mize vystupovat
i obyCejny ¢lovek, ktery hovoii ze svych zkuSenosti z vyrobku. Reprezentativnim

ptikladem jsou reklamy stylu — ,,devét z deseti doporucuje.*

Hudebni styl — ,,Tento styl plisobi a je vytvafen zpévem pisné¢ se znamou
a chytlavou melodii. Je prezentovdna velice podmanivou melodickou hudbou, nebo
s textem, ktery se tyka samotného vyrobku. Hudebni styl je spojovan i s romantickym
nebo jinym piibéhem. Je veden a prezentovan humornou, vaznou, moderni, nebo ak¢ni
hudbou. Hudebni styl je vyjadien ve veselé i vazné forme s cilem vyjadfit a zaujmout

tak podstatu sdéleni.“1°

Bézny zivot — snahou tohoto stylu je prezentovat vyrobek ¢i sluzbu pfi vyuziti
V nasem bézném zivoté, v praci ¢i ve volném case. Reklamy tohoto stylu, ukazuji
opravaie pracek, jak opravuje pracku, kterou nam zni¢il vodni kamen. Vidime bé&hat
déti na hiisti, sem tam upadnou a maji Spinava kolena, bézny praci prostiedek si tim
neporadi, nd§ ano. Zazracnd mast na uvolnéni bolavych zad pro pracovnika, ktery sedi

V zamé&stnani a podobné variace vyvozené ze Zivota.

Symbol osobnosti — styl symbol osobnosti je vyznaCovan se spojenim uréité

osobnosti, ktera prezentuje vyrobek ¢i sluzbu. V této reklamni kampani vystupuji znami
lidé, nejcastéji herci, slavni sportovci, 1€kafi ¢i hrdinové z kreslenych pohadek a filmu.
Vzhledem k tomu, Ze jsou to vefejné zndmé tvare, tak snadnéji upoutaji nasi pozornost
a povzbudi v nés diivéryhodnost pro dany vyrobek ¢i sluzbu. Osobnosti jsou zastoupeny
v rozverném mnozstvi profesi a obort. Piikladem je slavny sportovec, ktery pouziva
preparat na zlepSeni kloubti. Pouzivéa ho a citi se fit. Diky tomuto prostfedku se miize
nadale a uspéSné vénovat kariéfe. Bez tohoto vyrobku by zajisté nebyl zdaleka tak

uspesny.

Variace vice styli — vétSinou se samoziejme vyuziva vice druhi stylu. Reklama

zase na druhou stranu nesmi byt dlouhd a ,,pfeplacand®. Typicky televizni reklamni spot
trva do pil minuty. Nejcastéji trva 20 sekund. Za piiklad variace stylli miiZzeme uvést
televizni spot na jednu nasi pojistovnu, ktera slavila 20. vyro¢i. Reklamni spot je
dlouhy 20 sekund, hlavnimi postavami jsou kutilové Pat a Mat. Reklama je

doprovazena hudbou, kterou slozil Petr Skoumal a je typicka pro tuto détskou pohadku.

19 KOBIELA, R., Reklama: 200 tipii, které musite znat. 1. vadani. Brno : Computer Press, 2009, ISBN
978-80-251-2300-3. s. 28.
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D¢j: od zapalenych svicek na dortu chytne zaves. Mat vezme hasici piistroj, hasi pozar.
Vypadne z okna na jablon. Strom spadne na automobil, ktery se rozjede. Pat stoji
opodal, ale automobil mu pfejede nohu, a nakonec skonci v rybniku. Pfibéh je ale
pustény pozpatku, tzn. zacatek je, jak vyjizdi viiz z rybniku. Reklama je na konci
doplnéna mluvenym sloganem: ,,Vracime véci do potadku uz 20 let”. V této reklamé
pfevazuje symbol osobnosti, ktery je doplnén hudebnim stylem, humorem — naladou,
image a samoziejmé i bé&Znym zivotem. Dle nazoru autora prace jde 0 povedenou
reklamu. Mizeme prozradit, Ze je to reklama na Ceskou podnikatelskou pojistovnu

a jeji reklamni spot: ,,Vracime véci do potadku uz 20 let.”
Reklamni plan

Pted aplikovanim reklamni kampané bychom méli mit zpracovany reklamni
plan. Ten se sklad4d z odpovédi na pét zdkladnich otazek: Mission, Money, Message,

Media a Measurement.

Mission (poslani) — Jaké jsou cile propagace?
Situa¢ni analyza a definice cilti reklamy. Definice cilové skupiny. Ptiklady cilt
reklamni kampan¢: tvorba silné znacky, zvySeni moznosti distribuce, zvySeni poptavky,

posileni finan¢ni pozice, motivace vlastnich zaméstnanct, tvofeni image spolec¢nosti.

Money (penize) — Kolik miizeme investovat?

Stanovime finan¢ni rozpocet. Stanovit se miize né€kolika zpiisoby: Metoda ,,Co si
muzeme dovolit?* Metoda procento z prodeje— pomér reklama/prodej,
propagace/prodej. Metoda srovnani z konkurenci — kolik musime investovat, abychom
porazili konkurenci. Metoda cile a ukolu — investice pouze ke splnéni cile. Metoda

maximalizace zisku — volba optimalniho rozpoétu, ktery nejvice zvysi zisky.

Message (zprava) — Jaka zprava by méla byt odeslana?
Rozhodneme se, jakym reklamnim stylem budeme komunikovat a jaky bude

obsah zpravy. Viz napft. v ¢asti nazvané Reklamni styly.

Media (média) — Jaka média by méla byt pouzita?

Volba mediélni strategie a medialni planovani. PouZzit miiZzeme masovéa media,
jako jsou televize, radio, tisk. Nebo venkovni média, jakou jsou billboardy, dopravni
prosttedky, reklamni plochy atd. Dale je moZné vyuziti letdkd, internetové reklamy

V podobé& bannerové kampané.
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Measurement (méritko) — Jak by se mély hodnotit vysledky?
Cile vs. skute¢nost, kvalitativni vyhodnoceni kampané, celkovy report prib&hu

kampan¢. Zda kampan splnila nase o¢ekavani.

V reklamé, resp. reklamni kampani hraje dtlezitou roli vedle zdkonné upravy
také Eticky kodex reklamy. Kodex je v plném znéni na strankach Rady pro reklamu

(RPR)?

Kodex reklamy byl vydan Radou pro reklamu za ucelem regulace reklamy
v Ceské republice a pro uréité vymezeni pravidel, pfi¢emz ale nema formu zakona. Jde
0 to, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a splitovala eticka
hlediska pasobeni reklamy. Reklama by méla byt pravdiva, slusnd a Cestnd, a méla by
respektovat také mezindrodn€¢ wuznavané zdsady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komorou.

Reklama predevSsim nesmi byt klamava, skryta, podprahova ¢i v rozporu
s dobrymi mravy. Nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici
bezpec¢nost osob nebo majetku, jakoz i jednani posSkozujici z4jmy na ochranu Zivotniho

prostfedi. Nesmi propagovat vyrobky ¢i sluzby, které jsou zdkonem zakazané.

Socialni reklama a socialni marketing se od klasického 1isi, jelikoz reklama
nemusi slouzit jen ke zvySeni ziskli, ale také k fteSeni spoleCenskych problému
a manipulovani ¢i zménéni jejich chovani. MuZeme sem zaradit reklamy proti
diskriminaci, reklamy na podporu neziskovych organizaci, protikufacké reklamy,
reklamy, které se zabyvaji tématem prevence nemoci, reklamy vénujici se lidsko-
pravnim otazkam ¢i stavu naSi planety. VéEtSinou se jednd o globalni problémy,
0 kterych se socidlni reklama snazi informovat, pfipadné pfimét obcany k pfispivani na

dobrocinné ucely.

Se samotou myslenkou socidlniho marketingu pfiSel G. D. Wiebe, kdyz se ve
svém ¢lanku z roku 1952 oteviené zeptal: ,,Pro¢ neumite prodavat stejnym zptisobem
bratrstvi jako mydlo?“ Wiebeho ndpad socidlniho marketingu poté detailnéji

propracovali v roce 1971 Philip Kotler a Gerald Zaltman.

2CESKO, RADA PRO REKLAMU. RPR: Rada pro reklamu [online]. © 2005 RPR rada pro reklamu.
Dostupné z WWW: <http://www.rpr.cz/>.
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Jako jeden z naSich znaméjsich nekomercnich reklamnich spotd bychom mohli
jmenovat velmi Gspé€Snou kampan Ministerstva dopravy: Nemyslis, zaplati§! Tato
reklama méla zaméteni na nejrizikovéjsi skupinu fidica, konkrétné do 25 let véku a na
nejcastéjsi priciny, které vedly k jejich dopravnim nehodam. Reklamni spoty byly
natocené pro spolecnost BESIP a reziroval je Filip Ren¢. Slogan ,,Nemysli§ — zaplatis!“,
autora prace osobn¢ nadchl. Povazuje ho za prosté, ale pravdivé pravidlo o tom, ze
kazda mladickéd nerozvaznost ma své nasledky. V mnohych lidech tato kampaii rozlitila
vlnu poboufeni, idajn¢ byla kampai moc drastickd. Dle nazoru autora prace drasticka
sice byla, le¢ poukazovala pouze na hola fakta a statistiky z dopravnich nehod a jaké
muze doty¢na nerozvaznost napachat skody na zdravi svém a svého okoli. Tato fakta
povazuje dllezita a domniva se, ze pokud by se tyto reklamni spoty poustély v nasich

autoskolach, hodné mladych fidict by se zamyslelo nad svym naslednym stylem jizdy.

Socidlni sité predstavuji v dneSni dob&é velmi vysoce rozsifeny trend. Do
virtualniho svéta pfisly s nastupem webu 2.0. Jednim z hlavnich t€zist webu 2.0 je
oteviend virtualni komunikace a sdileni dat. Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze ptiblizné 70
% populace vyuziva internet, vznika veliky potencial k vyuziti pro marketingovou
komunikaci. Spolecnosti si diky socialnim sitim mohou budovat sviij urcity profil. Na
socialnich sitich pfitom mohou S$ifit informace o svych novinkach, komunikovat
s vefejnosti a ziskdvat zpétnou vazbu. D4 se fici, Ze se jedna 0 urcitou formu virtualniho

PR. Déle spole¢nosti mohou vyuZzit pfimé virtudlni komunikace se zdkaznikem, pokud

zakaznik potfebuje poradit ohledné produktu.

Nejrozsitenéj$i a nejvyuzivanéjsi socialni siti je v nasi republice Facebook.
Hlavnim zakladatelem této socidlni sit¢ je Mark Zuckerberg. Vlastnosti této socidlni sité
jsou hlavné: virtualni komunikace, sdileni fotografii ¢i videi a vytvafeni z&djmovych
skupin. Pfinosem pro spolecnosti jsou minimalni ndklady pro vytvotfeni virtudlni
marketingové komunikace. Spolecnost si zalozi svij virtudlni profil, na némz ptidava
a aktualizuje informace o produktech, firm¢ a firemnich akcich. Snahou je ziskani
dobrého jména a navazovani kontaktd. Dal§im piinosem je moZnost vzajemné
komunikace mezi spole¢nosti a zdkazniky. Zakaznici mnohdy pfimo na socidlnich sitich
vyhledavaji svého oblibeného vyrobce ¢i spole¢nost. Mohou tak s nimi komunikovat ¢i
sdilet fotografie produktii a jejich vyuziti. Ze své osobni zkuSenosti autor prace uvadi
ptiklad Ceské zbrojovky a.s., ktera ma profil na socialni siti Facebook a aktivng
komunikuje na socialnich sitich se zakazniky. Ti cCasto zasilaji fotografie produkti

v riznych situacich a motivech, které nasledné Ceska zbrojovka a.s. zvefejiiuje. Dale
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jsou na profilu projedndvany a prezentovany novinky a udalosti z podniku. Uzivatelé
mohou poskytovat i hodnoceni spole¢nosti v podobé komentai. Vedle pozitivnich
hodnoceni se samoziejmé objevuji i negativni. Profesionalni spole¢nost by méla na tyto
ohlasy adekvatné¢ reagovat, anikoliv pouze tyto ohlasy mazat. Tim se pozna

profesionalita dané spolecnosti.
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3 BANKOVNI INSTITUCE

Cesky trh bankovnich sluzeb disponuje dvoustupiiovym bankovnim systémem.
V ¢&ele systému je centralni banka, v nasi zemi Ceska narodni banka (CNB). Druhym
stupném jsou banky komer¢ni a finan¢ni instituce rtizného druhu. Centralni banka
provadi dohled nad bankovnim sektorem, zabezpecuje cenovou stabilitu ve staté, ridi
platebni styk, vydava bankovky a mince a dala by se oznacit jako ,,banka bank®,
vzhledem k tomu, 7e¢ maji u CNB uéet banky komeréni a také zde musi mit své
minimalni rezervy. Dalsi Cinnosti je licencovani nové piichozich bank. Nové ptichozi
banka musi splinovat dané podminky, diky kterym muze nasledné vystupovat na trhu.
Napftiklad jednou podminkou z mnoha je vySe zékladniho kapitalu pro zalozeni banky

0 sumé 500 mil. K¢&.

Zakladni ulohou komercnich bank je pfijimani a pajcovani kapitélu,
zprostiedkovani platebniho styku a nidkup a prodej cennych papird. Tyto cinnosti
mohou byt regulovany statem, banka pro svou ¢innost potfebuje bankovni licenci

a podléha bankovnimu dozoru od CNB.

Tab. 1: Komeréni banky na éeském trhu (podle velikosti, stav 12/2017)%

Nazev Pocet Klienti Pocet Pocet Pocet Zakladni
instituce ocet Kientu pobocek bankomati | zaméstnanci barvy
Ceskd 4,7 mil. 517 1704 10171 | Cervend,

spofitelna modra
CSOB 2,803 mil. 238 1066 8232 | Modra, bila
Komercni 1,654 mil. 391 768 7549 | Cervend,
banka derna
Modra,
MONETA 0,97 mil. 240 694 2900 ¢ervena
a bila
Fio banka 0,67 mil. 80 166 500 | Modrd,
zelena.
. Variace
mBank 0,63 mil. 27 oy -
barev
Air Bank 0,52 mil. 30 314 730 | Zelend, Cernd
a bila

21 7droj: vyroéni zpravy bankovnich instituci + informace z internetovych stranek danych instituci.
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3.1 Ceska spofitelna

Ceska spofitelna je na Geském trhu co do poétu klientd absolutné nejvetsi.
Taktéz ma nejvétsi podet zaméstnanci. Ceska spofitelna mize o sob& hovoiit jako
0 bance s nejdelsi tradici na ¢eském trhu. Patii do skupiny Erste Group, ktera operuje ve

sttedni a vychodni Evrop¢ a jeji hlavni sidlo se nachazi ve Vidni.

Logo je situovano do modré barvy s vyraznym cervenym ,,S“ a je casto
dopliiovano sloganem: Jsme Vam bliz. Momentaln¢ je v mediich prezentovéana reklamni
kampaii: ,,KdyZ ve vas nékdo vé&ii, dokazete vic.“ Ceska spofitelna natoila reklamni
spot, jimz podpofila rozvoj obce Neratov v Orlickych horach a poukazala na silny

ptibéh zdejsiho knéze Josefa Suchara, ktery do témét opusténé obce ptinesl novy zivot.

Webové stranky bankovni instituce jsou pirehledné situovany. Na prvni pohled
jsou patrné typické barvy a logo spolec¢nosti. V horni ¢asti se nachazi nabidka produktt
a vstup do internetového bankovnictvi. Je zde mozny chat s poradcem. Ceska spofitelna
je nejveétsi bankovni instituci na naSem trhu a je na to patficné hrdd. Na Svou titulni
stranu umistila napis: ,,Jsme nejdostupnéjsi bankou v Cesku.“ a uvadi sviij pocet
kamennych pobocek a bankomatt. Po kliknuti na tabulku nalezneme nejblizsi pobocky
a bankomaty. Na strankach se daji snadno nalézt informace o bance, jako je historie,

vyroéni zpravy, pocet zaméstnancii, pocet pobocek a bankomatt a aktiva banky.

Ze socialnich siti Ceska spofitelna vyuziva napiiklad Facebook. Zde napiiklad
sdili fotografie, informace o provozni dobé&, sdili fotografie podvodnych emailovych
zprav, na co by si méli klienti davat pozor. Hojny je zde i pocet dotazii od klientd. Jsou
zde sdilend nové videa, kterd jsou vyuZzivana u televizni reklamni kampané. Mozny je
i soukromy chat s bankou. Pocet ¢lent, kterym se tento profil banky libi ¢ita bezmala

sedmdesat jedna tisic uZivateli Facebooku.

3.2 CSOB

Celym svym nazvem Ceskoslovenska obchodni banka je druhou nejvétsi bankou
na eském trhu v pocétu klienti. Banku CSOB vlastni belgicka KBC Bank, ktera
celosvétoveé disponuje 51 tisici zaméstnanci. Zajimavosti této banky je, Ze vyuziva
druhou obchodni znac¢ku s ndzvem: Postovni spofitelna. Sluzby Postovni spofitelny jsou
nejéastéji na prepazkach Ceské posty. Také se vyskytuje pod niazvem Era. Logo

spolecnosti je situovano do modrobilych barev. Aktualné jsou znamé reklamni
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kampané: kazdy miize mit na uctu vic, nez mival. Reklamni spoty k podpoie spoticiho

uctu.

Webové stranky této instituce jsou také situovany typickymi barvami a zndmym
logem. Jsou o malé procento méné pichledné nez u Ceské spotitelny, ale zékladni balik
nabizenych sluzeb se zobrazi hned po kliknuti na zalozku produkty. Déle je zde zalozka
kontakty, kde si klienti mohou nalézt nejbliz§Si pobocku ¢&i bankomat. Pristup
k internetovému bankovnictvi je také dobie dostupny. Internetové bankovnictvi této

instituce je pomérné piehledné a na zac¢atku roku 2018 prodélalo rozsédhlou inovaci.

Za zminku stoji uvést obchodni znacku ERA a PosStovni spofitelna. Webové
stranky jsou situované do typické rudé barvy a bilého loga zndzornujiciho Ctyflistek.
Stranky jsou dobie prehledné. Ocenitelna je zalozka ,,0 nas“, kde si klient klikne na
polozku ,,kdo jsme®. Na nasledujici strance si klient mize ptecist o vSech obchodnich
znackach ve skupiné CSOB. Jsou jimi samotné CSOB, ERA, Postovni spofitelna,
Hypoteéni banka a Ceskomoravska stavebni spofitelna. Vzhledem k okolnostem, Ze si
klienti zfizuji téet ERA — posléze Postovni spofitelna na pobo¢kach Ceské posty, je
diky tomuto faktu CSOB dalsi velmi rozsifenou bankovni instituci. V dal§im textu
budou tyto obchodni znacky analyzovany jednotlivé, vzhledem k mirné¢ rozdilnym

vlastnostem.

Prezentace na sociélni siti Facebook skupiny CSOB je situovana v typickych
barvach instituce. Pfevazuje zde modra barva. Instituce zde komunikuje s klienty ptes
chat. CSOB také sdili nové reklamni spoty na Facebooku, dokonce jesté, nez jsou
uvedeny do televize. Déle v zaplavé fotografii mize uzivatel zhlédnout napiiklad
fotografie z preddvani cen nejlepsi banka 2017, (pofddana hospodafskymi novinami)
kde CSOB ziskalo n&kolik ocenéni. Poget ¢lenti, kterym se tento profil banky libi ¢ita

ptiblizné 22 tisic uzivatelt Facebooku.

3.3 Komerc¢ni banka

Komer¢ni banka je akciova spolecnost vlastnéna z Sedesati procent francouzskou
obchodni bankou Sociét¢ Générale. Zbytek vlastni jednotlivi akcionafi, jelikoz jsou
akcie obchodovatelné na Prazské burze. Komercni banka se stala v roce 2006
vyhradnim akcionafem Modré pyramidy stavebni spofitelny, a.s. Komeréni banka

dostala ocenéni banka roku 2017. Logo spolecnosti se sklada z kombinace Cervené
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a &erné barvy a ¢asto je dopliiovano sloganem: NA PARTNERSTVI ZALEZI. Dalsim

sloganem, se kterym se spottebitel mize setkat je: M) svét. Moje banka.

Webové stranky banky jsou tvofeny tradicnim logem cCerveno-Cerné barvy.
Shora si klient vybere, o jaky produkt se zajima. PfihlaSeni do internetového
bankovnictvi je také piehledné. Titulni strana obsahuje i kurzovni listek. Pod zélozkou
vSe o KB se zobrazi uzite¢né informace o bance. Jsou jimi napiiklad fakta a vysledky
spolecnosti, kde se klienti dozvédi historii, pocet bankomati, pocet pobocek a mnoho
dalSich informaci. Dale se zde dozvime o spoleCenské odpovédnosti. Ziskame zde

snadno informace o zaméstnancich ve vedeni.

Socialni sit’ Facebook Komerc¢ni banka taktéz vyuziva. Je zde tradi¢ni logo
a znamy slogan: Na partnerstvi zdlezi. Na siti jsou fotografie s upoutdvkami na nové
produkty. Banka komunikuje pfes chat a také komentuje své fotografie. Nalezneme zde
napiiklad riiznd varovéani pred zneuzitim pfistupovych hesel. Téchto trestnych c¢inti
posledni dobou piibyva, proto vétSina instituci ihned reaguje na podvodniky a dava
veédét svym klientim o danych podvodech. Pocet ¢lent, kterym se tento profil banky

libi ¢ita priblizné 33 tisic uzivatelt Facebooku.

3.4 Moneta Money Bank

Moneta Money Bank byla plvodnim ndzvem GE Money Bank a byla tak
soucasti americké skupiny General Electric. Pfevratny byl ovSem duben 2015, kdy
americky GE rozhodl o prodeji své divize na ¢eském trhu. Od kvétna 2016 se tedy
zaCalo obchodovat s akciemi na Prazské burze a taktéZ se zménil nazev akciové
spolecnosti na Moneta Money Bank a soucasné¢ i1 logo spolec¢nosti. Nejvétsim
akcionafem se 17,02 % je Chase Nominess Limited, ktery vlastni naptiklad akcie

Komer¢ni banky: 3,840 %. Logo spole¢nosti zbarvuje modra, ¢ervend a bila barva.

reklamni kampané s mluvicim kocourem, kterému proptjcil hlas herec Marek Taclik.

V reklamnich spotech vystupuje i herec Jiii BartoSka, jakoZto veterinaf.

Webové stranky Monety jsou vybarveny tradi¢nimi barvami. Hned na titulni
stran€ se objevi kocour znamy z reklamnich kampani. Stranky jsou piehledné, nabizi

vSechny potfebné produkty. Zalozku o nas tvoii historie spolecnosti, predstavenstvo

32



spolecnosti, seznam ocenéni a spoleCenska odpovédnost. Co zde schazi, je snadno

pfehledny seznam pobocek a informace o pobockach, bankomatech a zameéstnancich.

Facebookovy profil Monety piekvapuje poctem uzivatell, kterym se tento profil
libi. Celkovy pocet prekrocil padesat tisic uzivatell. Profil této bankovni instituce tvoii
tradi¢ni logo v Cerveno-modrych barvach a je doplnéno sloganem: Nejlepsi Cas je ted.
Na socialnich sitich jsou touto instituci ¢asto sdilené video spoty s mluvicim kocourem
nadabovanym Markem Taclikem. Tyto reklamni spoty jsou velmi zdafilé a Moneta diky
Jim zna¢né profituje. Ostatné svéd¢i 0 tom samotny profil na Facebooku, ktery ma
ohromnou sledovanost. Mimo reklamy na své produkty dale vyuziva Moneta socialni

sité k poskytnuti informaci o oteviraci dobé mezi svatky.

3.5 Fio banka

Fio banka je vlastnictvim ryze ¢eskym. Puvodné pted dvaceti lety skupina
studentti zalozila firmu obchodujici s cennymi papiry. Dale zalozili svou vlastni
druzstevni zaloznu. V roce 2006 Fio koupilo mimoburzovni trh RM-SYSTEM. Od roku
2008 trh burzovni. Spolec¢nost Fio roku 2010 ziskéva bankovni licenci a zaklada tak Fio
banku pod zastitou matetské spolecnosti Fio holding, a.s. Fio banku tak vlastni dva
Cesi: RNDr. Petr Marsa a Mgr. Romuald Kopun, oba s podilem 50 %. Barvy

spolecnosti jsou situovany do modrych, zelenych a bilych odstint.

Reklamni kampang jsou také velmi znamé. Casto se v reklamnich spotech
objevuje slogan: ,,FIfiJOO!* Tvati reklamnich spoti se stal Jakub Kohak, ktery nejprve
vystupoval jako bankéf GIGI. Nasledovaly reklamni spoty na letisti, kde byla
predstavena 1 koza ,,Vlasticka.“ Na nejnové¢jSich reklamnich spotech je zase Jakub
Kohak ptevlecen za kosmonauta na propagaci bankovniho uc¢tu bez poplatkl. Reklamni

spoty jsou opét humorné zabarvené.

Webové stranky maji tradi¢ni logo a barvy. Stranky jsou pomérné prehledné.
Klienti si zde vyberou z celé palety nabidek bankovnich produkti. Nabidka je jesté
obohacena o moznost investovani, diky vlastnictvi RM-SYSTEM ¢&eskou burzu

cennych papiri. (Od roku 2008, do té¢ doby pouze forma mimoburzovniho trhu).

Socialni sit’ Facebook nabidne tradi¢ni logo skladajici se ze zelené, modré a bilé
barvy. Jsou zde Casto sdileni Jakub Kohdk a koza ,,Vlasticka. Tyto proptjcené tvate

jsou hlavnimi postavami reklamnich spotii Fio banky. Pedstavuji s nimi nové produkty
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¢i pteji hezké svatky. Fio banka je ryze Ceskou nizkondkladovou bankou a je na to
nalezit¢ hrda. Hned prvni informace na strankdch uvadéji tento fakt. Pocet Clent,

kterym se tento profil banky libi ¢ita cirka dvanact tisic uzivatelti Facebooku.

3.6 mBank

Jedna se o pomérné malou banku, ktera si ziskdva nové klienty nulovymi
poplatky za vedeni uctu a ostatni bankovni operace. Matetfskou spoleCnosti je polska
mBank, S. A. Polskou banku vlastni némecka skupina Commerzbank AG. Tato banka
Z Frankfurtu nad Mohanem je druhd nejvétsi némeckd banka. Nevyhodou této malé
banky je mensi infrastruktura kamennych pobocek, proto hlavnim distribu¢nim kanalem
se stal internet a telefon s ndzvem mLinka. PobocCek ma cca 27, ve vétSich méstech.
Dale mBank nabizi v ndkupnich centrech tzv. mKiosky, kde si klient mlze zfidit
zakladni bankovni produkty. Barevné provedeni znacky je tvofeno variaci barev:

cervené, oranzové, zelené, modré a ¢erné.

Reklamni spoty vétSinou apeluji na minimalni poplatky za bankovni produkty ¢i
dorovnani vySe uroki v pribéhu splaceni, pokud konkurence nabizi levnéjsi urok. Jeden
znamy reklamni spot uvedla mBank v roce 2015, ktery nesl ndzev: ,,Nenechte se obirat
uz ani trosku!“ Tento spot predstavoval nejlevnéjsi ptjcku od mBank. V reklamnim
spotu spole¢né hovoii dva kamaradi o vyhodné mPujc¢ce Plus, kdyZ jeden kamarad
fekne druhému, Ze se nenechd okradat, ani trosku. Muz sedici vedle nich sklopi noviny
a pravi: ,,S1 pi§, ja bych se také nenechal. Pointa tkvi v tom, Ze sedici muz s novinami
je slavny rezisér Zden¢k Troska. Je mozné, s trochou nadsazky si domyslet, ze

kamaraddi mluvi o sobé a o slavném rezisérovi. Zde je zastoupen reklamni styl

osobnosti.

Webové stranky banky mBank jsou tvofeny zalozkami se zékladnimi produkty.
Pfi navstéve stranek se hned zobrazuji reklamy na novou mobilni aplikaci mBank a na
dal$i produkty banky. Tato bankovni instituce apeluje na propracované internetové

a mobilni bankovnictvi, protoze spoléha na samoobsluhu klientd.

Facebookové stranky spolec¢nosti mBank nesou tradi¢ni logo. Jsou zde hojné
sdilené nové reklamni kampané s kouzelnikem Richardem Nedvédem, které propaguyi
novou mobilni aplikaci banky a maji za cil ziskani novych klientd. Je zde i reklama na

vybéry ze vSech bankomat nad 1500 K¢ zdarma. Na tuto skuteCnost si znacné cast
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klientl stézuje. Banka to vysvétluje jednoduse, jelikozZ mBank nema svou vlastni sit’
bankomatl a za kazdy vybér zaplati. Proto se snazi klienty motivovat, aby vybirali vétsi
¢astky najednou. Pocet Clent, kterym se tento profil banky libi Citd pfiblizné Ctyficet

tisic uzivatelu Facebooku.

3.7 Air Bank

Air Bank je jedna z pomérné mladych bank na Ceském trhu. Matetskou
spolecnosti Air Bank je financni a investini skupina PPF N.V. se sidlem
v Nizozemsku. Skupinu PPF N.V. vlastni z 98,92 % nejbohatsi Cech, Ing. Petr Kelner.
Skupina PPF N.V. vlastni naptiklad podilem 88,62 % skupinu Home Credit,
telekomunikaéniho operatora O2 Czech Republic (81,1 %), také 40 % nejvétsiho
internetového srovnavade cen v Ceské republice a na Slovensku Heureka. Skupina
vlastni mnoho dal$ich velmi ziskovych spolecnosti v 16 zemich na tfech kontinentech.
Barvy banky jsou velmi znamé z jejich reklamnich kampani. Tvoii je syté zelend, cerna

a Cista bila barva.

Reklamni spoty jsou v Cesku také velmi znamé. Jsou tvofené jako srovnani
bézné banky a banky Air Bank. V reklamné vystupuje Tomas Jetdbek v roli Spatného
bankéie a roli druhého bankéte zastupujiciho Air Bank hraje Tomas Méchacek, ktery
fekne né¢jaké vyhody banky Air Bank a poté vZdy spadne kostka na TomaSe Jetabka
zastupujiciho bankéfe ,,vydfidusské™ banky, kostka je vzdy syté¢ zelend a je na ni
napsana dana nabidka, naptiklad: Zadné absurdni poplatky. Dale ma banka Air Bank
znamé motto: ,,I banku mizete mit radi. Motto zazni vZdy na konci reklamniho spotu.
Zadame-li do internetového vyhleddvace uvedené motto, zobrazi se ihned Air Bank.

Pobocky této banky jsou také hojné€ situovany do velmi pestré syté zelené barvy.

Jiz pfi zadani Air Bank do vyhledavace se zobrazi uzivateli slogan: | banku
muzete mit radi. Po kliknuti na odkaz se jiz zobrazi pomérné¢ piehledné stranky.
V nabidce horni liSty jsou zdkladni nabizené produkty. Hned pod liStou se nachazeji
novinky. Je zde naptiklad popsany podvodny email a popisek, na co by si méli klienti

dat pozor. Je zde také rozpis pobocek, které jsou otevieny ve svatek.

Stranka Air Bank na Facebooku na uzivatele ptisobi svou syté zelenou barvou.
Je zde naptiklad uvedeno, ze pocet bankomati této instituce piesahl hranici 300. Jsou

zde sdileny reklamni spoty, které jsou vysilany iV televiznich reklamnich spotech,
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konkrétn€ s herci Tomasem Jefabkem a Toméasem Méchackem. Pocet ¢lentl, kterym se

tento profil banky libi ¢ita priblizné ticet Sest tisic uzivateld Facebooku.

Tab. 2: Prehled poétu fanouskt socialnich siti, slogant a log??

i L. Pocet fanouski ..,
Nazev instituce o i Vyuzivané slogany Logo
socialnich siti

~r - @
o o CESKA S
Ceska sporitelna 71145 | Jsme Vam Bliz. SPO_ﬁI_'!'ELN A
MONETA 50106 | Nejlepsi Cas je ted'. M MONETA | ko
mBank 40432 | lkona mobility.

| banku muiZete mit a Ir ba n k

Air Bank 35903 | ..

radi.

Na partnerstvi zalezi.
Komer¢ni banka 32520 | Muj svét. Moje

banka. Minj své+t. Moje banka.

“SOB 99200 Pro bohatsi Zivot.

Banka i pojistovna. CSOB

Fio banka 12305 | ,Fiifo0!* %

Fio banka

Tabulka ¢islo 2 poukazuje na pocet fanouski jednotlivych instituci na socialni
siti Facebook. Ceska spofitelna drzi prvenstvi i V tomto srovnani. Na druhém misté je
ptekvapivé Moneta Money Bank. Mozné vysvétleni je vysoka sledovanost reklamnich
kampani situovanych do reklamniho stylu: symbol osobnosti a nalada a image. Symbol
osobnosti piedstavuje herec Jifi Bartoska a dobrou naladu zabarvenou humorem zastava

kocour, kterého dabuje Marek Taclik. Bankovni instituice CSOB na ptedposlednim

22 Vlastni zpracovani, data k: 1/2018.
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misté neni zcela ndhodné. V této tabulce je obsaZena pouze obchodni znatka CSOB,
nikoli vSak poStovni spofitelna. Ta ma na socialni siti Facebook 11718 fanouski.
Dohromady by se CSOB posunulo na 4. misto. Slogan Fio banky spide vyjadiuje

citoslovce, které se objevuje na zavér nékterych reklamnich spotl instituce.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM ZNALOSTI
KOMUNIKACNICH NASTROJU VYBRANYCH
BANK

4.1 Plan marketingového vyzkumu

Pted vlastnim dotazovanim byl sestaven plan marketingového vyzkumu, a to

Vv jednotlivych krocich.

Cilem vyzkumu je ziskat informace o znalosti klientd aktudlnich

komunikac¢nich nastroja, které vyuzivaji zkoumané bankovni systémy.

Vyzkum znalosti komunikace je pro bankovni instituce dalezitym prvkem pro
stanoveni strategickych marketingovych komunikaénich cilt a zjisténi, jak jsou Géinné
zvolené komunikac¢ni néstroje, dale vysledky pfinaseji informace a naméty pro zlepseni,

resp. rozsiteni nabidky bankovnich sluzeb.

Vybér metod vyzkumu — vyzkum bude realizovdn pomoci kvantitativniho
vyzkumu metodou dotazovani. K dotazovani byla vybrdna technika osobniho

dotazovani ,,face to face* (F2F).
V ramci operacionalizace je cil strukturovan do dvou zakladnich oblasti.

Prvni oblast je zaméfena na obecnou znalost ndastroji marketingové

komunikace bankovnich instituci.

Druha oblast mé za cil postihnout individudlni znalost produktd bankovnich

instituci.

V prvni oblasti bude Setfena: znalost 10oga a konkrétnich néstroja, které bankovni

instituce vyuZzivaji k marketingové komunikaci.

V druhé oblasti — znalost zakladnich aspektid nabidky produktl — rozliSujici
jednotlivé bankovni instituce pjde napt. o divody vybéru bankovni instituce, znalost

nabizeného portfolia produktl, specifické podminky nabidky.
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Podkladem pro dotazovani bude dotaznik, resp. zdznamovy arch, do kterého
budou zaznamenany ziskané odpovédi tazatelem (autorem BP). Respondenti budou

vybrani ndhodné. Piedpokladem je ziskat cca 100 odpoveédi respondentii.

Po sestaveni dotazniku bude realizovan predvyzkum, ktery ovéti srozumitelnost
jednotlivych otazek v dotazniku. Po pfipadné upravé dotazniku bude dotazovani

dokonceno na §ir§im okruhu respondentii. Dotaznik je v pfiloze I.
Vyhodnoceni odpovédi bude provedeno pomoci programu Microsoft Excel.

Soucasti planu marketingového vyzkumu je i Casovy a vécny harmonogram,

ktery je zpracovan pomoci Ganttova diagramu.

Tab. 3: Ganttiv diagram?

Cerven Cervenec Srpen Zavi Unor
2017 2017 2017 2017 2018

Plan vyzkumu

Predvyzkum

Realizace vyzkumu

Vyhodnoceni

4.2 Analyza dat a hodnoceni dotazovani

Marketingovy vyzkum absolvovalo 100 respondenti. Vyhodou zvolené formy
dotazovani (F2F) je ziskani okamzité zpétné reakce. Pievazovaly prevazné kladné
reakce, pouze vyjimecné byla spoluprace odmitnuta. Vyzkum piedcil autorovo
ocekavani. Potvrdilo se obchodni postaveni silnych a velkych bankovnich instituci.
Dotazovani bylo zaméfeno na zkoumani komunikace 7 nejvétsich bankovnich instituci

spole¢né s UniCredit Bank, Sberbank, Raiffeisen bank a Equa bank.

4.3 Marketingovy vyzkum — vysledky vyzkumu

Marketingovym vyzkumem na prvni pohled bylo ukazano obchodni postaveni
a zastoupeni na trhu silnymi a velkymi institucemi. Tyto instituce profituji z velikych

siti poboCek a bankomatl a dlouholeté tradice na trhu. Nov¢ vstupujici banky na trh

28 Vlastni zpracovani.
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pronikaji spiSe v koncepci nizkonakladovych instituci. Tyto instituce naopak nemaji
rozsahlé sit¢ kamennych pobocek a bankomatii ale nabizi spiSe Ucty bez poplatkl
a snazi se nabizet nizké trocCeni uvéra. S nizkymi poplatky na uctu zacaly piichazet
nabidky pravé z nizkonakladovych instituci, nacez musely velké banky reagovat.
Vétsinou jiz také nabizeji bézné Ucty bez poplatki, ale pti splnéni uréitych podminek.
Podminkami se rozumi naptiklad vyuziti ostatnich produkti banky, ur¢itd mési¢ni vyse

obratu na uctu, ¢i pocet plateb kartou.

Graf 1: Pocet klientli bankovnich instituci mezi dotazovanymi respondenty?*

Pocet klientu

Equa bank & 1

Raiffeisen bank == 2

Sberbank je=d 2

UniCredit Bank |js=d 2
Air Bank |je==d 3

mBank 5

Fio banka i 8
Komeréni banka —l—l 8
Moneta Money Bank 1 d 13
CSOB a ERA
Ceska sporitelna

24 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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43.1 Ceska spoFitelna

Ceska spofitelna je na &eském trhu nejvétsi bankovni instituci. Podet
respondentli tomu také nasvédcCuje. Dotazovanych bylo celkem 34/100. Podilelo se
19Zen a 15 muzi. Spokojenych se svou bankou je 30 z dotazovanych a spiSe

nespokojeni jsou 4.

Tab. 4:Veobecné znalosti o bance — Ceska spofitelna®

Vseobecné znalosti o bance
Varianty odpovédi
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne Celkem
Znalost loga 24 5 2 3 34
Reklama v televizi 13 6 10 5 34
. Modra,
Cervena Modr4 Modraa | & venia Celkem
cervena p
bila
_Zna_lost barev 4 16 11 3 34
instituce

Marketingovy vyzkum u dotazovanych respondentti Ceské spofitelny u dotazt
na vSeobecné znalosti své banky dopadl piekvapivé pozitivné. Dvacet devét
respondentl zna logo své banky a pouze 5 tdzanych si logo nevybavuje. Televizni spoty
si vybavilo 19 tdzanych a 15 si reklamni spoty vysilané dfive ¢i aktudln€ nevybavuje.
Znalost zakladnich barev klientovo banky by méla byt samoziejmosti. V tomto ptipadé
se domnénka potvrdila. Pouze 4 respondenti uvedli barvu cervenou, vSak vice
zminovana byla barva modra s celkovym poctem 16. Kombinaci modré a Cervené si
vybavilo 11 tazanych. Pouze 3 respondenti uvedli barvy v kombinaci modra — ¢ervena —

bila.

Tab. 5: Cetnost vyuzivani internetového bankovnictvi?®

VyuZivani internetového bankovnictvi (1B)
Varianty odpovédi
Viibec 1x tydng | 1x mésicne | ToRoOlkrat | oo o
mésiéné
IB 4 4 6 20 34

Internetové bankovnictvi je vyuZivdno ve velmi hojné mife. Diky nému, ma

Klient kdykoli (24 h denng) piehled o svém Ucétu z pohodli domova. Drtiva vétSina

%5 Vlastni zdroj, Eerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
% Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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dotazovanych — celkem 20 — vyuziva internetové bankovnictvi nékolikrat mésic¢né.
Celkové 6 respondentli 1x mésicn€, 4 dotazovani 1x tydné a pouze 4 z 34 dotazovanych

vubec.

Tab. 6: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky?’

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano Spise SpiSe ne Ne Celkem
ano
Nizké poplatky na uctu 16 5 7 6 34
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 13 7 3 11 34
Cesky vlastnik 7 4 7 16 34
Blizkost kamenné pobocky 27 4 1 2 34
Doporuceno znamym 7 4 1 22 34
Reklamni kampané 4 4 22 34

Marketingovy vyzkum ukazuje na hlavni faktory, které respondenty ovlivnily
u vybéru banky. V tomto piipad¢ se hlavné jedna o nizké poplatky na Gétu s poctem
21 dotazanych. Jesté silngSim faktorem povazuji blizkost kamenné pobocky
s celkovym poctem 31 tazanych. Vlastnika upfednostiiuji silnou nadnarodni spolecnost
s poétem 20 dotazanych. Ceského vlastnika by uptednostnilo 11 respondenttl. V tomto
piipadé muize nazev instituce — Ceska spofitelna byt zavadgjici. Jelikoz vlastnikem je
nadnéarodni spolecnost Erste Group. Faktory doporuc¢eni zndmym a dobré reklamni
kampané ovlivnily tdzané pouze v malé mitfe. Celkové nebylo ovlivnéno 22 dotazanych

v obou faktorech.

21 Vlastni zdroj, Gerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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43.2 CSOB

Druhou nejvétsi bankovni instituci na nasem trhu je CSOB. Ta si mimo jiné své
silné postaveni Castecné udrzuje diky vice obchodnim znackam. Tou nejvétsi je
Postovni spofitelna. Nejdiive budou uvedeny vysledky marketingového vyzkumu
znalky CSOB a nasledovat bude Postovni spofitelna. Podet tazanych u CSOB byl 8,
Vv zastoupeni 3 Zen a 5 muzi. Pocet tdzanych u Postovni spofitelny byl 14, v zastoupeni
13 Zen a 1 muZe. S bankou CSOB je spokojeno viech 8 tazanych. S Postovni

spotitelnou je spokojeno 13 a nespokojen je jeden tazany.

Tab. 7: Vseobecné znalosti o bance — CSOB?

Vseobecné znalosti o bance
Varianty odpovédi
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne Celkem
Znalost loga 7 1 0 0 8
Reklama 8 0 0 0 8
v televizi
Modra Modra a bila Celkem
_Zna_lost barev 5 3 8
instituce

Marketingovy prizkum ukazuje v tabulce 6 na naprosto vzorové klienty dané
instituce. VSichni dotazani znaji logo spolecnosti a vybavuji si reklamu, kterd se
vysilala ¢i vysila v TV. Zakladnimi barvami banky povazuje 5 respondentii modrou

a zbyli respondenti modrou a bilou.

Tab. 8: Cetnost vyuzivani internetového bankovnictvi?®

VyuZivani internetového bankovnictvi (1B)
Varianty odpovédi
Vibec 1x tydné | 1x mesicne | Tokolkrat | oo em
mésiéné
IB 1 3 1 3 8

Pouze jeden respondent uvedl, Ze nevyuZivd internetové bankovnictvi.
Vyrovnana je cetnost 1x tydné a nékolikrat za mésic. Jeden respondent uvedl, Ze

vyuziva internetové bankovnictvi pouze 1x mési¢né. Na dotaz o cetnosti bylo

28 Vlastni zdroj, Eerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
2 Vlastni zdroj, Serpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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zodpovézeno, ze tdzany na zaCatku mésice vyiidi tradini platby, zkontroluje trvalé

ptikazy a déle jiz internetové bankovnictvi zpravidla nevyuziva.

Tab. 9: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky*

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano S;rfie SpiSe ne Ne Celkem
Nizké poplatky na uctu 6 2 0 0 8
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 6 1 0 1 8
Cesky vlastnik 1 0 1 6 8
Blizkost kamenné pobocky 8 0 0 0 8
Doporuceno znamym 1 1 1 5 8
Reklamni kampané 0 4 4 0 8

Jednoznacné faktory, které ovlivnily dotazované, jsou nizké poplatky na uctu
a blizkost kamenné pobocky. Vlastnikem je silnd nadnarodni spole¢nost KBC Bank, coz
ovlivnilo sedm tazanych. Pouze jeden respondent uvedl negativni odpovéd’. Ceského
vlastnika uvadi jako kladnym faktorem pouze 1 tazany. Mize to byt opct zplsobeno
zavadé&jicim nazvem — Ceskoslovenska obchodni banka. Sedm tazanym uvadi tento
faktor jako nerozhodujici. Ovlivnéni vlivem dobré reklamni kampané je vyvazené.

Sumu téchto faktord tvoii 4 respondenti s odpovédi ano a 4% ne.

% Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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4.3.3 Komeréni banka

Komerc¢ni banku ke svému béznému ucétu vyuziva celkové 8 respondentd.
Zastoupeni jsou 4x zenou a 4x muzem. S Komer¢ni bankou je spokojeno vsech osm

dotazanych.

Tab. 10: V3eobecné znalosti 0 bance — Komer¢ni banka®?

VSeobecné znalosti o bance
Varianty odpovédi
Ano Spise ano Spise ne Ne Celkem
Znalost loga 7 1 0 0 8
Reklama 3 2 2 1 8
v televizi
Cervena Cerveni a &erna Celkem
_Zna_lost barev 5 2 8
instituce

Marketingovy prizkum u Komeréni banky ukézal, ze logo zna vsSech
8 dotazanych. Reklamu znd pouze 5 a 3 respondenti si ji viibec nevybavuji. Barvy
instituce maji respondenti spjaté s Cervenou — 6x a v kombinaci Cervené a Cerné — 2x.

Obé& moznosti jsou spravné, kombinace ¢ervené a ¢erné je detailné€j$i moznost.

Tab. 11: Cetnost vyuzivani internetového bankovnictvi®?

VyuZivani internetového bankovnictvi (IB)
Varianty odpovédi
Viibec Ix tydng | 1x mésicne | NOROlkrat | oo o0y
mésiéné
IB 1 0 0 7 8

Internetové bankovnictvi je vyuZivano v drtivé vétSin€ celkové sedmi
dotazovanymi. Jeden dotazovany nevyuziva internetové bankovnictvi vibec. Jako

divod uvadi, ze se boji zneuziti osobnich daji a radéji platby vyfizuje slozenkami.

31 Vlastni zdroj, Eerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
32 Vlastni zdroj, Gerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Tab. 12: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky*?

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano SpiSe SpiSe ne Ne Celkem
ano
Nizké poplatky na uctu 6 2 0 0 8
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 4 2 2 0 8
Cesky vlastnik 1 2 0 4 8
Blizkost kamenné pobocky 3 4 0 1 8
Doporuceno znamym 1 1 4 2 8
Reklamni kampané 1 3 4 0 8

Rozhodnymi faktory u vybéru Komer¢ni banky u tazanych respondentt se staly
nizké poplatky na uctu s poctem 8 tazanych. Dale je silnym kladnym faktorem blizkost
kamenné pobo¢ky domovu — 7 tazanych. Sila nadnarodni spole¢nosti ovliviiuje Sest
tazanych. Reklamni kampané jsou vyrovnané — 4/4. Cesky vlastnik ovlivituje pouze

3 tazané, ale presto kvili jinym aspektiim zvolili silnou nadnarodni spolecnost.

3 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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4.3.4 PoStovni sporitelna

Klienti Postovni spofitelny v drtivé vétsin€ znaji logo spolecnosti. Celkové devét
tazanych zna reklamu v TV a 5 dotazanych si reklamu nevybavuje. Hlavni barvou této
instituce je ¢ervena. Tu uvedlo 11 tazanych. Tti dotazovani si spojili PoStovni spofitelnu

s CSOB. Proto uvedli barvu modrou.

Tab. 13: Vieobecné znalosti o bance — Postovni spofitelna®*

VSeobecné znalosti o bance
Varianty odpovédi
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne Celkem
Znalost loga 10 2 1 1 14
Reklama 9 0 2 3 14
V televizi
Modra Cervena Celkem
Znalost barev 3 11 14
instituce

Tab. 14: Cetnost vyuzivani internetového bankovnictvi®®

Vyuzivani internetového bankovnictvi (1B)
Varianty odpovédi
Viibec 1x tydné | 1x mesicne | Tokolkrat | ooiem
mésiéné
IB 5 2 1 6 14

Internetové bankovnictvi klienti této bankovni instituce vyuzivaji pomérné
vyrovnan¢. Celkové 5 dotdzanych vibec. Odivodnénim bylo, Ze veSkeré platby

provadéji prostifednictvim sloZenek.

34 Vlastni zdroj, Eerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
% Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Tab. 15: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky*®

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano Spise SpiSe ne Ne Celkem
ano
Nizké poplatky na uctu 8 1 1 4 14
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 3 0 2 14
Cesky vlastnik 1 1 10 14
Blizkost kamenné pobocky 14 0 0 14
Doporuceno znamym 0 2 14
Reklamni kampané 2 3 14

Uvedena tabulka ukazuje, jak je dilezité umisténi kamenné pobocky v blizkosti
domova, vezmeme-li v potaz to, ze klienti mohou zajit na jakoukoli pobocku Ceské
posty, kterd ma pocet pobocek v fadech tisict. DalSim z hojn€ jmenovanych faktora je
vlastnictvi nadnarodni spolegnosti. Celkové 12 tazanych tento fakt ovlivnil. Ceského
vlastnika uvedli pouze 3 respondenti jako pozitivnim faktorem. Opét tento fakt miize
byt ponékud zavadéjici, protoze nektefi respondenti si mohou Postovni spofitelnu spojit
se statnim podnikem — Ceska posta, piestoze je Postovni spofitelna pod zastitou CSOB.
Celkové péti dotazovanym byla instituce doporuc¢ena znamym a 4 dotazovani berou

V potaz i reklamni kampang.

% Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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4.3.5 Moneta Money Bank

Klientd Monety bylo mezi dotazovanymi celkové 13. Zastoupeno bylo 8 Zen

a 5 muzu. S Monetou je spokojeno 12 tazanych a jeden nespokojeny.

Tab. 16: Vieobecné znalosti o bance — Moneta Money Bank®’

Vseobecné znalosti o bance
Varianty odpovédi

Ano Spise ano Spise ne Ne Celkem
Znalost loga 12 1 0 0 13
Reklama 11 1 1 0 13
v televizi

Modr4 Modra a Modr4 a bil Celkem
cervena

Znalost barev
instituce 4 8 1 13

Znalost loga Monety u dotazovanych je v plném poctu 13. Celkovy pocet 12 zna
reklamu vysilanou v TV. Pouze jeden si reklamu nevybavuje. Zakladni barvy instituce
se pon¢kud rozchazi, ackoli jsou vSechny uvedené spravné. Zakladni barvy jsou modra
prechazejici v ¢ervenou, pricemz v modrém poli je bilé logo instituce a napis Moneta

Money Bank. Tudiz vSichni dotazovani si vybavuji spravné barvy instituce.

Tab. 17: Cetnost vyuzivani internetového bankovnictvi®®

VyuZivani internetového bankovnictvi (1B)
Varianty odpovédi
Viibec 1x tydng | 1x mésicne | TVoROllkrat | oo o
mésiéné
IB 5 2 2 4 13

Zde je z odpovédi patrné slabsi vyuzivani internetového bankovnictvi oproti
ostatnim institucim. Tento fakt je objasnén v nadchazejici tabulce, kde vétSina

respondentli vniméa kamennou pobocku jako pozitivni faktor.

37 Vlastni zdroj, Eerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
3 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Tab. 18: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky*°

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano Spise SpiSe ne Ne Celkem
ano
Nizké poplatky na uctu 11 0 0 2 13
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 0 1 13
Cesky vlastnik 1 0 12 13
Blizkost kamenné pobocky 9 2 0 13
Doporuceno znamym 10 0 0 13
Reklamni kampané 2 5 2 13

Drtivou vétsinu v poctu 11 respondentt kladné ovliviiuji nizké poplatky na uctu.
Cesky vlastnik celkové 12 dotazovanych neovlivnil. Naopak 7 dotazovanych bere
vlastnika silnou nadnarodni spolecnost jako kladné vlastnosti. Blizkost kamenné
pobocky berou klienti Monety také jako kladnou vlastnost v celkovém poctu 11.

Moneta byla tdzanym doporucena od svych ptibuznych celkoveé v deseti pripadech.

% Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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4.3.6 Fiobanka

Fio banku vyuziva ke svému béznému uctu 8 respondentii. Opét je zde vyvazeny

pocet zen a muzil. S Fio bankou jsou spokojeni vSichni dotazani.

Tab. 19: Vieobecné znalosti o bance — Fio banka*®

Vseobecné znalosti o bance
Varianty odpovédi
Ano SpiSe ano SpiSe ne Ne Celkem
Znalost loga 3 3 2 0 8
Reklama 5 2 0 1 8
v televizi
Modra Zelena Modra a zelena Celkem
_Zna_lost barev 2 9 4 8
instituce

Znalost loga dotazanych respondentii je pomérné dobra. Sest tazanych si logo
vybavuje a 2 respondenti si logo spiSe nevybavuji. Znalost reklamnich spott je v lepSich
vysledcich. Jakuba Kohdka a jeho kamaradku kozu ,,Vlasticku* si vybavilo 7 tdzanych.
Pro zachovani objektivnosti autor BP reklamni spoty nepfipominal, az po dokonceni
rozhovoru byla respondentovi ddana mald napovéda. Ten si vzapéti reklamni spoty
vybavil, ale jiz bylo pozd¢. Znalost barev byla opét skvéla. Respondenti uvadéli modrou
2%, zelenou také 2x a nejlepsi je kombinace modré a zelené, kterd byla uvedena

u 4 tazanych.

Tab. 20: Cetnost vyuzivani internetového bankovnictvi*!

VyuZivani internetového bankovnictvi (1B)
Varianty odpovédi
Viibec 1x tydng | 1x mesicne | ToROllkrat | oo o
mésiéné
IB 0 0 2 6 8

Internetové bankovnictvi je z drtivé vétSiny vyuzivano nékolikrat za mésic.

Celkovée u 6 tazanych.

40 Vlastni zdroj, Serpano z marketingového vyzkumu autora BP.
41 Vlastn{ zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Tab. 21: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky*?

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano Spise SpiSe ne Ne Celkem
ano
Nizké poplatky na uctu 8 0 0 0 8
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 0 0 7 1 8
Cesky vlastnik 3 2 3 0 8
Blizkost kamenné pobocky 6 1 1 0 8
Doporuceno znamym 5 0 3 0 8
Reklamni kampané 0 1 7 0 8

Marketingovy vyzkum ukazuje, Ze vSichni dotdzani byli ovlivnéni nizkymi
poplatky na uc¢tu. Dal$im kladnym faktorem byla blizkost kamenné pobocky, celkovym
poctem 7 odpovédi. Banku dotazani Casto doporucovali, jelikoz byla Fio banka
doporucena 5x. | kdyz reklamni kampané respondenti znaji, ovlivnit se nechali pouze
Vjednom piipadé. Celkové 8 tazanych nikterak netizi fakt, ze vlastnikem jejich
bankovni instituce neni nadnarodni spole¢nost. Ceského vlastnika upfednostiiuje naopak
5 z 8 dotdzanych. Fio banka je ryze c¢eskd banka a vlastnici jsou na to nalezit¢ hrdi.
Jejich cilem je totiz poskytnout bézné bankovni sluzby bez poplatkt a investice do
cennych papirt. Tento fakt ovSem Fio banka také spliuje, jelikoz provozuje RM-

SYSTEM, &eskou burzu cennych papirii.

42 Vlastn{ zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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4.3.7 mBank

Nizkonékladovou bankovni instituci mBank si vybralo 5 respondentl. Zastupci

jsou dv¢ Zeny a tii muzi. VSichni dotazani uvedli spokojenost se svou bankou.

Tab. 22: Vieobecné znalosti o bance — mBank*®

Vseobecné znalosti 0 bance
Varianty odpovédi
Ano Spise ano Spise ne Ne Celkem
Znalost loga 3 1 1 0 5
Reklama 2 0 1 2 5
v televizi
Cervena Cervena a oranZova Celkem
_Zna_lost barev 4 1 5
instituce

Znalost loga u dotdzanych byla spiSe uspésna. Celkové 4 respondenti logo znaji,
pouze jeden si ho nevybavil. Logo spolecnosti mBank je situovano do pestré skaly
barev. Tvofeno je ¢ervenou, oranzovou, zelenou, modrou a ¢ernou barvou. Nejvice si

respondenti vybavili Cervenou — 4% — a jeden tdzany kombinaci Cervené a oranzové.

Tab. 23: Cetnost vyuZzivani internetového bankovnictvi**

VyuZivani internetového bankovnictvi (1B)
Varianty odpovédi
Viibec 1x tydng | 1x mésicne | TNoROlkrat | oo o
mésiéné
IB 0 2 0 3 5

Internetové bankovnictvi vyuZivaji 3 respondenti nékolikrat mési¢né a dva
vyuZivaji bankovnictvi 1x tydné. Vzhledem k minimalnimu po¢tu kamennych pobocek
(z divodu nizkonakladové banky) je klientim nabizeno propracované internetové
a mobilni bankovnictvi. Tomuto trendu se fika pifimé bankovnictvi. Jedna se o to, Ze se
klient miiZze kdykoli a kdekoli pfihlasit pfes internetové bankovnictvi ¢i mobilni aplikaci

ke svému uctu. Zde muze jakkoli vyuZzivat sluzeb pro bézny ucet.

Bankovni expertka Senkyfova uvadi, Ze piimé bankovnictvi je ,,poskytovani
bankovnich produktd a sluzeb malych hodnot klientele prostfednictvim elektronickych

cest. Tyto produkty a sluzby mohou zahrnovat pfijiméni depozit, plij¢ovani, vedeni

4 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
4 Vlastni zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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uctd, finanéni poradenstvi, elektronické proplaceni ucti a poskytovani dalSich

elektronickych platebnich produktii a sluzeb, jako jsou elektronické penize.“*®

Tab. 24: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky*®

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano S;rfie s[r’]i:’e Ne Celkem
Nizké poplatky na uctu 5 0 0 0 5
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 0 1 3 1 5
Cesky vlastnik 0 0 3 2 5
Blizkost kamenné pobocky 0 0 4 1 5
Doporuceno znamym 4 0 0 1 5
Reklamni kampané 1 0 3 1 5

Nizké poplatky na Gc¢tu ovlivnilo vSechny tdzané. Dal§im faktorem, kterym se
nechali respondenti ovlivnit, bylo doporuceni znamym ¢i piibuznym. Na vlastnika
respondenti nebrali v drtivé vétsiné ohled. Kamenna pobocka v blizkosti domova
respondenty nikterak neovlivnila. V tomto piipadé spiSe nepfitomnost kamenné

pobocky v blizkosti domova. Na reklamni kampané nebyl kladen diiraz.

4 SENKYROVA, B. a kol. Bankovnictvi I. 2. aktualizované vyd. Praha : Grada, 1999. ISBN 80-7169859-
8.s.103.
46 Vlastn{ zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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4.3.8 Air Bank

Posledni vybranou bankovni instituci je Air Bank. Zastupci jsou 3 Zeny. Air

Bank hodnoti kladn¢ a jsou spokojeni vSichni tazani.

Tab. 25: Vieobecné znalosti o bance — Air Bank*’

VSeobecné znalosti o bance
Varianty odpovédi

Ano Spise ano Spise ne Ne Celkem
Znalost loga 0 3 0 0 3
Reklar_ng 3 0 0 0 3
v televizi

Zelena Celkem

Znalost barev
o 3 3
instituce

Zéakladni znalosti o Air Bank u dotazovanych respondenti se projevily velmi

kladné. Reklamu a logo znaji vSichni. Barvu uvedli také spravng, tou jest zelena.

Tab. 26: Cetnost vyuzivani internetového bankovnictvi*®

Vyuzivani internetového bankovnictvi (1B)
Varianty odpovédi
Vibec 1x tydné | 1x mesicne | ToRolkrat | ooiem
mésiéné
IB 0 2 0 1 3

Internetové bankovnictvi vyuzivaji 2 respondenti 1x tydné. Jedna respondentka

uvedla, ze bankovnictvi vyuziva n€kolikrat mésicné.

47 Vlastni zdroj, éerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
48 Vlastn{ zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Tab. 27: Jakymi faktory byli respondenti ovlivnéni u vybéru banky*°

Faktory ovliviiujici vybér banky
Varianty odpovédi
Ano Spise SpiSe ne Ne Celkem
ano
Nizké poplatky na uctu 3 0 0 0 3
Vlastnik nadnarodni spole¢nost 0 3 0 0 3
Cesky vlastnik 0 0 3 0 3
Blizkost kamenné pobocky 2 1 0 0 3
Doporuceno znamym 0 1 2 0 3
Reklamni kampané 0 2 1 0 3

Nizké poplatky na Gc¢tu jsou vlastnosti, které respondentky ovlivnily. U banky
preferuji radéji silnou nadnarodni spolecnost, oproti ¢eskému vlastnikovi. Blizkost

kamenné pobocky také kladné ovliviiuje respondenty.

Ostatni bankovni instituce — UniCredit Bank, Sberbank, Raiffeisen bank
aEqua bank nejsou autorem vybrany k detailnimu porovnani marketingové
komunikace. Nicméné jsou stejné¢ cenné jako vSechny ostatni. Znalosti respondentl
0 téchto institucich jsou ovSem pomérné dobré a reklamni kampané téchto instituci jsou
dostatecné znamé. UniCredit Bank — reklamnim spotim propujcili tvare napiiklad
Petra Kvitova a Igor Chmela. Raiffeisen bank, kde vystupuje Spanclsky herec Victor
Solé coby detektiv Artur. Kone¢né nejznaméjsi reklamni kampané z vySe uvedenych
produkuje spolecnost Equa Bank. Zde propijcil svou tvaf Roman Vojtek. Dosti znamy
je reklamni TV spot — pohadka Dvanact mési¢kl, kde Maruska lituje, ze si pQjcila na
jahody. Ke zminénym institucim zbyvajici respondenti piesli z drtivé vétSiny nabidky
mensich poplatki na U¢tu. Dva respondenti vyuZzivajici nejvétsi ruskou banku —
hypotéky. Do druhé oblasti znalosti o bankovnich institucich jsou jiz samoziejmé tyto

bankovni instituce zahrnuty. Nasledn¢ jsou zahrnuty 1 do porovnani hlavnich faktort.

49 Vlastn{ zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Individualni souhrn znalosti byl tvofen v marketingovém vyzkumu znalostmi

barev vyuzivanych institucemi a znalosti vyuzivanych slogand.

Graf 2: Individualni znalost — modra barva.>°
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Modrou barvu si respondenti nejéast&ji vybavuji ve spojitosti s CSOB, konkrétné
41 dotazanych. Nedaleko za CSOB je Ceska spofitelna s 30 odpovédmi. Spoleéné
o tfeti misto se d€li Moneta Money Bank a Fio banka. S modrou barvou si Zadné
spojitosti nevybavili pouze 2 dotazovani. Zajimavou odpovédi vsak bylo u dvou
dotdzanych, Zze do modré barvy je zahalena Komer¢ni banka. Komeréni banka ma

samoziejme barvy situované do ¢ervené a ¢erné barvy.

Graf 3: Individualni znalost — zelena barva.>?
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Zelenou barvu si respondenti nejvice spojuji s Air Bank. Celkové si tuto instituci
vybavilo 45 tazanych. Pouze o deset respondenti méné — 35 si ve spojitosti se zelenou
barvou vybavilo Fio banku. Chybou neni ani odpovéd’ jednoho tazaného, ktery uvedl
mBank. Tato banka ve svém logu obsahuje také zelenou. Pouze 19 respondentd si

Kk zelené barvé neptitazuje Zadnou banku.

%0 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
51 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.

57



Graf 4: Individualni znalost — ¢ervena barva.>
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Souvislost s Cervenou barvou si respondenti nejvice pfifazuji ke Komercni
bance. Ta ma své znamé Cerveno-Cerné logo. Celkové 23 tazanych si ve spojitosti
s Gervenou barvou vybavi Ceskou spofitelnu. Tato identifikace je taktéz spravna. Ceska
spofitelna je situovana totiz do modrych barev, které podtrhuje jasné rudé ,,S“. Volba
moznosti Moneta Money Bank také neni Spatna. Logo Monety totiz postupné piechazi
od modré do syté ervené. Ctyii dotazani uvedli spojitost ervené barvy s mBank. Ta
ma také ve svém logu cervenou barvu. OvSem zvlastni kuriozitou u jednoho
respondenta byla odpovéd’: CSOB. P#i ukonéeni dotazovéani posledni otazkou se tazatel
(autor BP) zeptal, zdali si je respondent opravdu jist svou odpovédi na otazku ¢islo 11 —
spojitost s Eervenou barvou. Na dotaz, jestli spise neni CSOB situovano do modrych

barev si tazany najednou vzpomnél. Uvedl, Ze si spletl CSOB s Postovni spofitelnou.

Graf 5: Individualni znalost — slogan: Jsme Vam bliz.>

Jsme Vam bliz.

Komercni banka

Moneta Money Bank

Ceska sporitelna 26

Slogan ,Jsme Vam bliz* vlastni pod zastitou ochranné znamky bankovni
instituce Ceska spofitelna. Tento slogan si vybavilo 26 respondentd. Zajimavym se
k tomuto sloganu stal reklamni spot, ktery byl natoen k piileZitosti 190. vyro¢i Ceské

spotitelny. Reklamnich spotl je v dneSni dobé v naSem okoli nepfeberné mnozstvi.

52 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
58 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Proto vytvofit opravdu kvalitni reklamni spot neni jednoduché. Ceské spofitelnd se to
podle nazoru autora BP velmi povedlo. Reklamni spot vysilany v roce 2015, ktery mél
podtitulek ,,JJsme Vam bliz jiz 190 let*, mél skvéle propracované grafické zpracovani.
Reklamni spot ukazal celou historii Ceské spofitelny a pfipomina i historii a udalosti

na$i zemée.

Graf 6: Individualni znalost — slogan: M{jj svét. Moje banka.>

MUj svét. Moje banka.

65
Air bank
mBank
Komeréni banka | . 1> . : , . .
0 10 20 30 40 50 60 70

Pravo na ochrannou znadmku sloganu ,,M1j svét. Moje banka.* vlastni Komeréni
banka. Casto se tento slogan vyskytuje napsan i pod logem instituce. Tento slogan si
ovSem vybavilo pouze 15 tdzanych. 65 % dotazovanych jej nedokazalo ptiradit k zadné

bankovni instituci.

Graf 7: Individualni znalost — slogan: Na partnerstvi zalezi.>®

Na partnerstvi zalezi.
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Ochranné znamky na slogan ,,Na partnerstvi zalezi“ ma opét Komercni banka,
Vv tomto piipadé spise vlastnik: SOCIETE GENERALE. Ob¢as se toto logo vyskytne
U loga Komercni banky a také je sloganem instituce poskytujici spotiebitelské uvéry

ESSOX. Tento slogan ovsem neznalo nejvice tazanych — celkoveé 78 %. Pouze mala ¢ést

5 Vlastni zdroj, Eerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
% Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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respondentll si vybavila spojitost s touto instituci a potazmo ostatnimi ze skupiny

Société Générale.

Graf 8: Individualni znalost — slogan: I banku miiZete mit radi.*®

| banku muzete mit radi.
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Posledni slogan zni , I Banku miZzete mit radi“. Tento slogan vyuziva
nizkonakladova bankovni instituce Air bank. Diky proaktivnimu pfistupu ke klientim
zacinaji byt nizkondkladové banky stale v zisku a ziskavaji si nové klienty. Hlavnimi
divody jsou minimalni poplatky na tcétech. Reklamni kampané téchto instituci jsou
znamé a stale opakované. Diky jiz zminénym reklamnim spotim od Air bank, kde
vystupuji herci Tomas Jefabek a Tomas Méchéacek znaji respondenti tento slogan. Ten
obsahuje kazdy reklamni spot natoCeny s témito herci. Proto si tento slogan vybavilo

procentualné nejvice tazanych (67 %) oproti ostatnim slogantim.

% Vlastni zdroj, Serpdno z marketingového vyzkumu autora BP.
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4.4 Porovnani hlavnich komunikaénich nastroji, kterymi byli

ovlivnéni respondenti

Pro porovnani faktori, které nejvice ovliviiuji vybér banky jsou vybrany hlavni
tf1, a to: nizké poplatky na uctu, blizkost kamenné pobocky domovu a vlastnikem je
silnd nadnarodni spole¢nost. Grafické vysledky zachycuji odpovédi 100 respondentt,

kde bylo zkoumano 11 instituci (Sedm hlavnich a ¢tyfi ostatni).

Graf 9: Hlavni faktor: kamenna pobocka blizko domova®’

Kamenna pobocka blizko domova
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Prvnim hlavnim faktorem (dle respondentll nejsilnéjSim) je kamenna pobocka
Vv blizkosti domova. Tento faktor byl rozhodujicim u drtivé vétSiny respondenti — 84 %.
Ostatnim dotdzanym — 16 % na blizkosti kamenné pobocky nezalezi. Tyto odpovéedi
pochazi vétsinou od klientl nizkondkladovych bankovnich instituci. Ti spiSe misto

pobocky preferuji druhy nejsilnéjsi faktor — nizké poplatky na uctu.

Graf 10: Hlavni faktor 2: nizké poplatky na tétu®®

Nizké poplatky na uctu
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JiZ zminénym hlavnim druhym faktorem jsou nizké poplatky za vedeni uctu.

Tuto preferenci uvedlo 77 % dotazanych. Tato varianta se vyskytovala vétSinou prave

57 Vlastni zdroj, Eerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
58 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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v kombinaci pobocka — poplatky. Tato volba je dle respondentl tou nejlep$i, coz je
logické. Klient chce mit svlij ucet za co nejlevnéjsi poplatky a pokud potiebuje dalsi
bankovni sluzby, chce navstivit kamennou pobocku. Dale také pii feSeni problému c¢i

dotazi je kladnym faktorem mit kamennou pobocku blizko domova.

Graf 11: Hlavni faktor 3: vlastnikem je nadndrodni spole¢nost®

Vlastnikem nadnarodni spolecnost
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Konecn¢ tfetim hlavnim faktorem je vlastnictvi bankovni instituce silnou
nadnéarodni spolecnosti. Tato skute¢nost napomohla ovlivnit vybér u 59 % tézanych.
Chtéji mit sva aktiva uloZena pod zarukou silné nadnarodni spolecnosti. Zbyvajici
respondenti, ktefi tento fakt neberou v potaz vétSinou odivodnili védomostmi
0 pojisténi vkladu, tudiz pti tpadku banky spoléhaji na pojisténi (to ¢ini do 100 000

Euro).

4.5 Hodnoceni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum pred¢il ocekavani autora. Potvrdilo se silné postaveni
velkych instituci s tradici. To je také jednim z divodd, pro¢ vlastni silné postaveni na
trhu. Maji silnou infrastrukturu pobocek a bankomatd. Nevyhodou téchto velkych
instituci jsou vétsinou poplatky na Gctech. S nastupem nizkonakladovych bankovnich
instituci musely v8ak u€init kroky. Pti vétsim odlivu klientti do novych rozvijejicich se
nizkonakladovych bank zafaly své produkty ofezavat o absurdni poplatky.
Marketingova komunikace téchto nizkondkladovych bank je totiz vétSinou proaktivni.
Snazi se zaujmout nizkymi poplatky a podtrhuji zbytecné poplatky, které si velké
bankovni instituce uctuji. Proto dfive vétSinou reaktivni ptistup velkych instituci se
zaCind obracet. VSimaji si totiz odlivu klientd a vsSudypiitomné marketingové

komunikace malych bank. Piikladem jsou naptiklad odpovédi se znalostmi o Air Bank.

% Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Klienti si vybavuji reklamu, znaji logo a zakladni barvy instituce a v individualnich
znalostech — motto spole¢nosti dopadla Air Bank nejlépe. Celych 67 % tazanych si
vybavilo tento slogan. Také pod zelenou barvou si nejvice respondenti vybavi Air
Bank. Pro lepsi ptedstavu jsou v ptiloze Il vyobrazena jednotliva loga bankovnich

instituct, ktera jsou zpravidla situovana do zékladnich barev dané instituce.

Graf 12: Znalost loga®
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Graf 12 ukazuje pomérné¢ dobré vysledky znalosti loga. Logo instituci znaji
respondenti ve vSech piipadech vice nez z 50 %. U ctyf instituci dokonce znaji logo
vSichni dotazovani. Nejhtiife zde dopadla Fio banka, kde si logo vybavilo 75 %

dotazovanych.

Graf 13: Znalost reklamnich spoti®
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Porovnéni ve znalosti reklamnich spotii ziskalo prvenstvi CSOB a Air Bank, kde
reklamni spoty znaji vSichni dotazovani. Nejhtife dopadla mBank a piekvapivé Ceska
spotitelna. Zde vyplyva, ze banka s nejlepSim postavenim na trhu nemusi mit nejlepsi

marketingovou komunikaci prostfednictvim medii.

60 Vlastni zdroj, Serpano z marketingového vyzkumu autora BP.
61 Vlastni zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Graf 14: Znalost barev®?
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U znalosti barev méli respondenti uvést prvni bankovni instituci, kterd se jim
vybavi ve spojitosti s danou barvou. Graf znalosti barev naznacuje celkovy pocet
nejvice uvedenych odpovédi. Ve spojitosti se zelenou barvou si vybavilo celkové 45 %
dotazovanych respondentit Air Bank. CSOB si ziskala pouze hodnoceni 41 %. Toto je
dano faktem, Ze 30 % respondentt zvolilo Ceskou spofitelnu. NybrZ opét se prokazalo

prvenstvi marketingové komunikace nizkonakladové bankovni instituce.

Graf 15: Znalost sloganu®
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Ve znalosti vyuzivaného sloganu, byt v reklamnich spotech, ¢i psaného u loga
instituce opét prokazala prvenstvi marketingova komunikace nizkonakladové bankovni
instituce Air Bank. Na druhém misté skonéila Ceska spofitelna, kde slogan ,,Jsme Vam

bliz*“ znalo pouze 26 tazanych ze 100.

62 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
63 Vlastni zdroj, Cerpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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Graf 16: Hlavni vybrané faktory ovliviiujici vybér banky®*
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a reakci respondentll na otazku: jaké faktory vedly k vybéru Vasi banky. Drtiva vétSina
dotazovanych — 84 % uvedla jako kladny faktor kamennou pobocku blizko domova.
Prekvapivée tento faktor zvitézil nad faktorem ceny, tj. poplatkii na uctu. Nizké poplatky
na uctu uvedlo 77 %. Pomérné kladn¢ hodnoceny byl i vlastnik spolecnosti, kterého
respondenti v 59 % uptednostiiuji nadnarodni spole¢nost. Zde z grafu vyplyva, ze
respondenti rad&ji upfednostiiuji vEétsi bankovni instituce, které maji velkou
infrastrukturu kamennych pobocek. OvSem druhym silnym faktorem jsou nizké
poplatky. Vysledky uvedené v grafu naznacuji, pokud budou stale vyuzivat
nizkonakladové banky své marketingové komunikace a budou-li si nadale ziskavat vice
klient, posili tim postaveni na trhu a budou mit dostatek aktiv pro rozsifeni
infrastruktury. Naptiklad banka Air Bank se neustale snazi rozSifovat infrastrukturu
kamennych pobocek ibankomati. Dle autora BP roste na nasem trhu bankovni
instituce, kterd ma ptfedpoklady k tomu, aby se v budoucnu stala plnohodnotnym

konkurentem velkych bankovnich instituci s dlouholetou tradici.

Zlepseni marketingové komunikace na zakladé vyzkumu lze doporucit velkym
bankovnim institucim. Bylo by za potiebi nezastavat pouze reaktivni pfistup, ale pokusit
se prosadit novinky na trhu. Samoziejmosti je, ze s poplatky velké instituce huie
konkuruji nizkondkladovym bankovnim institucim, ale mohly by se jim alespon pokusit
co nejvice s cenikem priblizit. Dalsi faktory by se dale postaraly o ostatni (kamenné
pobocky, dlouholeta tradice, bankomaty). Znepokojujicim se ovSem stava fakt, ze si
mohou prozatim nizkonakladové banky doslova ,utahovat“ z velikych. Naptiklad

slogany: ,,Poplatek za pozdrav, poplatek za poplatek®. Proto marketingova komunikace

84 Vlastni zdroj, ¢erpano z marketingového vyzkumu autora BP.
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nizkonakladovych bankovnich instituci dle autora BP z hlediska efektivity pievazuje

nad marketingovou komunikaci velkych a silnych bankovnich instituci.
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ZAVER

Bakalaiska prace obsahuje v teoretické c¢asti deskripci zdkladnich pojmi
spojenych s marketingem, marketingovym mixem, resp. s marketingovou komunikaci.
Marketing by m¢l tvofit harmonickou smés nastroji a pii komplexnim vyuzitim vSech
slozek dat prostor pro uplatnéni holistického marketingu. Marketingovy mix je tradi¢né
tvofen 4P. Vezmeme ovSem v potaz zékladni vlastnosti sluzeb: nehmatatelnost,
neskladovatelnost, ned¢€litelnost, pomijivost — je jisté, Ze do marketingového mixu musi
piijit dalsi nastroje. Tento mix se nazyva 7P. Je obohacen o slozky: lidé (People) — tuto
slozku tvofi zaméstnanci firmy a zakaznici, ktefi jsou podstatnou slozkou podniku.
Procesy (Processes) — tento nastroj ma za Kol zajisténi a koordinaci procest za ucelem
minimalizace nakladi a maximalizace ziski. Posledni slozkou je materialni prostiedi
(Physical evidence). Materidlnim prostfedim vyjadiuje spolec¢nost urcité predpoklady
a vhodné vybaveni pro poskytnuti nabizené sluzby. V bankovnim sektoru jsou
prikladem kamenné pobocky. Vybaveni a celkovy vzhled pobocek a také naptiklad

odév zaméstnanct a vizitky, logo a zakladni barvy pro pobocku.

Marketingova komunikace je nejviditelngjsi slozkou marketingového mixu. Ten
je tradi¢né tvofen péti slozkami. Déle prace detailnéji projednava o reklamé. Reklama se
snazi pracovat na lidskych hodnotach a apeluje na emoce pii presvédCovani. Je cilena na
lidské hodnoty, jako jsou: rodina, zdravi, Stésti, védomosti a zkuSenosti. S reklamou se
shledavame napiiklad ve vSech masovych mediich. Otazkou je, jak se reklamou

nechame ovlivnit.

Praktickd cast prace zacind charakteristikou nejvétSich bankovnich instituci
a nésledné je provedena analyza jejich komunikacnich aktivit. Popsany jsou informace
0 vlastnikovi, vyuzivanych reklamnich spotech, zakladnich barvach, sloganech a loga

danych instituci.

Pro znalost komunikace bankovnich instituci byl vyuzit vlastni marketingovy
vyzkum. Mél charakter kvantitativniho vyzkumu. Pro vyzkum byla vyuzita technika
dotazovani, konkrétné dotazovani ,,face to face®, kde byly odpovédi zaznamenavany do
zaznamovych archii. Pro vyzkum byl zpracovan plan vyzkumu. Vyzkumu se tcastnilo
100 respondentl. Jako zdkladni produkt pro vyzkum byl vybran bankovni ucet. Pro
znalost marketingové komunikace byla vybrana znalost loga instituce, zékladnich barev.

Za timto ucelem byli dotazovani respondenti pouze na svoji banku, u které maji veden
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vlastni bankovni ucet. Zastoupeno bylo 11 hlavnich bankovnich instituci a Ctyfi
vedlejsi. Respondenti byli vybirani nahodilym zptisobem. Mezi respondenty byl zafazen
Siroky rodinny kruh, dale kolegové autora BP, tj. zaméstnanci spole¢nosti
Schwarzmiiller s. r. 0. Zde byl proveden multioborovy vybér respondenti. Zastoupeno
bylo celkové 61 Zen a 39 muzl. VEkova skala respondentli se pohybovala v rozmezi
21-71 let. Jak zpopisu vybéru respondentd vyplyva, vyzkum mél charakter

marketingové sondy a vysledky nelze pokladat za reprezentativni.

Marketingovy vyzkum ukazal nizkondkladové banky jako banky spise
S proaktivnim pfistupem. Marketingovd komunikace a potazmo reklama téchto malych
instituci je vice rozSifena mezi klienty nez komunikace velkych bankovnich instituci.
Tyto velké instituce diive spiSe pfistupovaly k marketingové komunikaci opatrné,
mozna az spiSe reaktivné. OvSem predikce téchto velkych instituci o tom, Ze se malé
nizkonakladové banky na nasem trhu neudrzi, byla mylna. Jelikoz nizkonakladové
banky, jak jiz z nazvu plyne, pfiSly na trh s vyhodami, které diive trh nenabizel.
Bankovni UCty bez poplatkli se staly trendem. Kdyz velké bankovni instituce
zaznamenaly vétsi odliv klientd, musely adekvatné zareagovat. Vznikaly tak nové
nabidky levnych uc¢td a posilila marketingova komunikace. Vzhledem k ofenzivnimu
ptistupu k marketingové komunikaci nizkonakladové bankovni instituce Air Bank tato
banka prokézala své prvenstvi v individudlnich znalostech respondentl. Silné a velké
bankovni instituce ovSem projevily svou silu v hlavnich faktorech, které ovlivnily
respondenty u vybéru jejich vyuzivané bankovni instituce. Prvenstvi mezi zkoumanymi
otazkami si ziskala kamennd pobocka blizko domova. Druhym nejsilnéjSim faktorem se
staly nizké poplatky na UCtu. Internetové bankovnictvi (pfimé) se stava stale

vvvvvv

zvykem. Uvedené potvrdil i marketingovy vyzkum.
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PRILOHY

Ptiloha I: Dotaznikovy arch

Dotaznik

Vézeni ptatelé, kolegové a ochotni pomocnici,

prosim o spolecné vyplnéni kratkého dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni. VaSim
vyplnénim mi poskytujete velmi uziteCnou pomoc pii zpracovani moji bakalarské prace
stématem hodnoceni marketingové komunikace bankovnich instituci v Ceské
republice. Protoze se nejedna o kvizovy dotaznik, odpovédi vyplnime prosim jen z Vasi

hlavy.
Dé&kuji za ochotu spole¢né vyplnit dotaznik.

U kazdé otazky vyberte pouze jednu moznost, nebo se budete fidit instrukcemi.

1. Jakého jste pohlavi?

] Zena L] Muz

2. Jakou banku vyuZivate pro sviyj béiny bankovni ucet?

3. Zndte logo vami vyuZivané banky?

L1 Ano "] SpiSe ano "] Spise ne ] Ne

4. Jakd je typicka barva pro vasi banku? (Zde miiZete zvolit i vice moZnosti)

(1 Modra ] Zelena 1 Cervena 1 Bila ] Oranzova

[] Jin4

5. Vybavite si néjakou reklamu o vasi bance, kterd se vysila i vysilala v televizi?

L1 Ano "I Spise ano | Spise ne "I Ne
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6. VyuZivdte internetové bankovnictvi?

Ll Vibec L] 1x tydné ] 1x mési¢né | Nékolikrat za

mesic

7. Jaké faktory Vas ovlivnily u vybéru Vasi banky?

Faktory Ano Spise ano | SpiSe ne | Ne

Nizké poplatky na uctu

Vlastnikem je silnd nadndrodni spolecnost

Cesky viastnik

Kamennd pobocka blizko domova

Byla mi doporucena znamym ¢i pribuznym

Dobré reklamni kampané

8. Jste se svoji bankou spokojeny/a?
L1 Ano "] SpiSe ano "] Spise ne ] Ne
9. Jakou bankovni instituci si predstavite ve spojitosti s MODROU barvou?

L1 Air Bank [ ] mBank [ ] Fio banka [ ] Moneta

] Komer¢ni banka  [] CSOB (1 Ceska spofitelna "] Nevim
10. Jakou bankovni instituci si predstavite ve spojitosti se ZELENOU barvou?

[] Air Bank [ ] mBank [] Fio banka [ ] Moneta

] Komeréni banka  [1 CSOB (1 Ceska spotitelna I Nevim
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11. Jakou bankovni instituci si pFedstavite ve spojitosti s CERVENOU barvou?

[] Air Bank [ ] mBank [] Fio banka L] Moneta

] Komer¢ni banka  [] CSOB [] Ceska spofitelna | Nevim
12. Znate bankovni instituci, kterda pouZiva motto: Jsme Vam bliz.

] Air Bank ] mBank "] Fio banka I Moneta
] Komer¢ni banka [] CSOB (1 Ceska spotitelna ] Nevim
13. Zndte bankovni instituci, kterd pouZiva motto: Mij svét. Moje banka.

L] Air Bank "I mBank "] Fio banka I Moneta
"] Komeréni banka  [] CSOB (1 Ceska spotitelna I Nevim
14. Zndte bankovni instituci, kterd pousivd motto: NA PARTNERSTVI ZALEZI.
L1 Air Bank I mBank "I Fio banka ] Moneta
] Komer¢ni banka [] CSOB (1 Ceska spotitelna ] Nevim
15. Zndte bankovni instituci, kterd pouZiva motto: I banku miiZete mit rddi.

[] Air Bank [ ] mBank [] Fio banka [ ] Moneta

] Komer¢ni banka  [] CSOB (1 Ceska spofitelna "] Nevim

Dékuji Vam za spolecné straveny cas nad vyplnénim dotazniku a preji krasny a Uspésny den,
Jan Smetana.
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Ptiloha II: Loga bankovnich instituci
A\ 4 y .

SPORITELNA

Jsme Vam bliz.

CSOB

an

%

Postovni sporitelna




KB

Mij svet. Moje banka.

D MONETA

MONEY
BANK

Fio banka



alr/ bank

| banku muzete mit radi

mBank

Zdroj: Webové stranky instituci
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