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Anotace

Diplomova prace popisuje tvorbu firemniho ¢asopisu z pohledu marketingové komunikace
firmy a zaroven zjisStuje efektivitu této formy komunikace v osloveni a udrzeni si zakaznika.
V tvodni ¢asti se prace zabyva teorii, modely, formami a nastroji marketingové komunikace,
rozebira postupy a cile firmy v komunikaci se zakaznikem. Zaroven se vénuje problematice
firemni znacky a identity z pohledu vniméani spottebiteli.

V praktické casti diplomové prace je popsan proces piipravy a realizace konkrétniho
firemniho Casopisu. Nasleduje vyzkum, ktery probihal formou pozorovani a dotazovani a
zarovenn formou skupinovych rozhovora. Jeho cilem bylo zjistit, jak zékaznici periodikum
vnimaji a dochazi-li k ovlivnéni brandu firmy. Na zavér je popsany vystup z vyzkumu a vysledné

doporuceni aplikovatelné v praxi.

Kli¢ové pojmy

Firemni casopisy, identita, marketingova komunikace, nakupni chovani, nastroje

marketingové komunikace, vyzkum, zdkaznik, znacka.



Annotation

The diploma thesis deals with the corporate magazine creating from the perspective of
company marketing communications. The introduction part of the thesis describes the theory
of marketing communications, its models, forms and tools. Discusses the procedures and
objectives of the company in the communication with the customer. Simultaneously it also
analyses the issue of corporate brand and identity in term of consumer perception.

The practical part of the thesis focuses on a preparation process and realisation of the
specific corporate magazine. This part is further followed by the research, which was conducted
through observation, interviewing and group interviews. Its goal was to determine how
customers perceive the periodical and if it affects the brand of the company.

The conclusion summarizes the output of the research and gives the resulting

recommendatios applicable in practise.
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Brand, customer, corporate magazines, identity, marketing communications, research,

shopping behavior, the tools of marketing communication.
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pokroku v oblasti komunikaénich technologii 1ze ocekavat velké zmény ve vzdjemném propojeni
a komunikaci mezi podniky a jejich zdkazniky. V oblasti komunikace dochazi k odklonu
od tradi¢nich médii, firmy se zamétuji na vyhledavani novych efektivnéjSich kanalt, které umozni
fizenou komunikaci s atomizovanou spolecnosti. V dob¢ celosvétoveé financni krize mnoho firem
omezuje vynakladané prostfedky na marketing a marketingovou komunikaci na ,nezbytné
nutnou* vysi. V dusledku potieby Gspory financnich prosttedkli se mnohé firmy snazi, prostiedky

urc¢ené na propagaci, kombinovat do co nejefektivnéjsiho marketingového mixu.

Upoutat a udrzet si pozornost zdkaznikii v digitdlnim véku, pfizpisobovat nabidku
individudlnim potfebam zdkaznikli, efektivné vyuzivat moZnosti novych technologii
v komunikacnich i prodejnich postupech - to jsou velké vyzvy, s nimiz se podniky na pocatku

tietiho tisicileti musi vyrovnavat.

Vyplati se tedy za téchto okolnosti firmam investovat do komunikace se zakazniky formou

vydavani firemniho magazinu? Je tento zpiisob nutnou potfebou pro udrzeni loajality zakaznika?

Odpovédi na danou otazku se zabyva tato diplomova prace. Vysledkem vyzkumu by méla
byt odpovéd’, jakou formu firemniho magazinu zvolit, aby mél uspéch u zakazniki a zaroven se

stal motivacni platformou pro udrzeni jejich vérnosti.

Pro podrobnéjsi pfedstavu o komunikaci formou firemnich ¢asopisi je v diplomové praci
popsana obecné marketingovd komunikace, jeji modely, formy a nastroje. Jednim z nich je
skupina public relations, kam praveé firemni ¢asopisy svym zptisobem osloveni zdkaznika, spadaji.
Pro lepsi pochopeni vnimani ndkupniho chovani spotiebitele, je vysvétlen pojem firemni znacka
a identita, jak probiha jejich Gispésné budovani, jakou maji hodnotu a jakym zplisobem si vytvari

pozici na trhu.

Prakticka ¢ést diplomové prace se zabyva vyrobnim procesem firmeniho titulu ,,Magazin
Ceské spotitelny, ktery by mél klientovi primarné nabidnout edukativni a laicky pifjemnou
formou ucelené informace nejen o produktové nabidce finanéni skupiny CS, ale i o dalich
sluzbéch, hodnotéch a aktivitach spolecnosti. Zaroven by mél slouzit ke zkraceni chvile zakaznikt
pii ¢ekani na pobockach, podpofit jejich vztah k bance, ktery nemusi byt vzdy kladny a poskytnout
kompletni klientsky servis.

V praktické ¢asti jsou pouzity poznatky z redln€ provedeného vyzkumu piisobeni firemniho
magazinu na Ctenate, ktery probihal dotazovanim se zékaznikl na pobockach firmy. Zaroven jsou
zde uplatnény znalosti medidlniho trhu a mechanismu chovani cilové skupiny ¢tenait.

V zé&véru prace jsou shrnuta zjisténi a vysledky vyzkumu o nejvhodnéjsi formé firemniho

periodika a na jejich zaklad¢ také doporucenti, jak nadale pokracovat ve vydavani magazinu.



TEORETICKA CAST

1 ZNACKA A IDENTITA

Znacka patii neodmysliteln€ k trzni ekonomice. Znacka je vyrazem neopakovatelnosti.
Odlisuje produkt ¢i sluzbu od komodity, stejné tak jako od konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby.
Kazda znacka je stvofena s urcitou identitou - totoznosti, jménem, grafickym vyjadienim,

jedine¢nym vyznamem a o¢ekavanim, jako pfislib potencialnim uzivatelim.'

Kotler nevnima znacku pouze jako vnéjsi rozlisSnost produktu od konkurence, ale i jako
urcity ,,prislib prodejce, Ze bude zakaznikim dodavat zbozi s urCitym souborem vlastnosti,
zarucenych funkci a sluzeb.*?

Co oznacujeme jako znacku? Znackou se bézn¢ rozumi jméno, logo a smysly vnimatelné
symboly, které¢ odliSuji vyrobky a sluzby od ostatni nabidky v dané kategorii a Cini je tak
jedineénymi. Casto se pod terminem zna¢ka automaticky rozumi znacka konkrétniho vyrobku
nebo sluzby, tzv. produktové znacky. Vedle nich existuji na trhu znacky firemni, tedy podniky
jako nositelé téchto produkti ¢i sluzeb. Ob¢ formy jsou vzajemné propojené.

V §ir§im smyslu toto oznaceni znamend mnohem vice. Znac¢ka miZe obsdhnout vyrobky,

sluzby, osoby, organizace i mista, kraje, zemé a mnoho dalsiho.’

Mnohdy je to i konkrétni osoba, kterd je ve spole¢nosti znamé z medialniho Zivota a je
oblibena. Mohou to byt herci, sportovci, apod., jejichz hodnoty se shoduji s filosofii konkrétnich

znacek, které podporuji. Znackou lze oznacit i misto, které podporuje image a hodnotu produkt.*
Podle Kellera znackou miizeme oznacit i sport, uméni, zdbavu a myslenky.
Diky silnym znackam mohou firmy:

e stanovit a udrzovat vyssi ceny produktii oproti konkurenci,

e snadnéji ziskat nové zakazniky,

e vytvaret prekdzky na trhu pro vstoupeni novych konkurentii, vzhledem k tomu, ze zdkaznici
nebudou ochotni pfechazet na jinou znacku,

e nabyvat jistoty v dobé hospodatského utlumu, ¢i krize (loajalni zakaznici u svych oblibenych
znacek vétSinou zistanou),

e jednodusi cestou vyuzit ptilezitosti expandovat se svou nabidkou i do jiného segmentu na trhu

¢i se rozvijet s mezinarodnim presahem.

! HORAKOVA, I, STEJISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. rozsitené vydani,
2008, str. 45

KOTLER, P. Marketing management, 2007, str. 401

HEALEY, M. Co je branding?, 2009, str. 6.

DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyssim ziskiim, 2008, str. 19

KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky, 2009, str. 56-61
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Svét je plny znacek. Spotiebitel pométuje jejich hodnotu, a to zejména vztahem mezi
pocitovanym piinosem a cenou. Pfinos pfitom mulize byt pro spotiebitele v rovin¢ funkeni, ale
Cast&ji v rovin€ psychologické. Tam, kde je vztah v rovnovaze nebo kde pomér hodnoty k cené
prevysSuje ocekdvani, hovofime o silné znacce. Jen takové maji v dneSnim svété zaplaveném

nabidkou zbozi a sluzeb nadéji na ziskani okruhu vérnych, vracejicich se zdkaznikd.

1.1 Firemni znac¢ka

Obecné jsou naSe védomosti silné ovlivnéné spojenimi, kterd jsou usazena hluboko
v nasi mysli: z mnoZzstvi informaci, kterymi jsme obklopeni, si nakonec zapamatujeme hlavné
ty, které podporuji nase postoje a diivéjsi zkuSenosti, nebo ty, které jsou velmi vyrazné a odrazi

se v nasich citech, a proto nds zaujmou.

Znacka (také uzivano jako ,,brand), je nedilnou soucasti marketingu od jeho pocatku.
V soucasné dob¢ je na znacku a jeji komunikaci na trhu, kladen velky duraz. Ve svych pocatcich
plnila znacka pouze funkci rozpoznavaci, pomoci ni se produkty odliSovaly od konkurenénich.

Slovo ,,brand* pochazi z norského brandr a v pfekladu znamena ,,vypalit* nebo ,,ocejchovat.®
y 2

Znacka podle Kellera plni dilezité funkce pro vyrobce i spotiebitele. Pomoci znacky je
zakaznikovi umoZznéno rozliSit vyrobce a pfifadit k nému konkrétni odpovédnost. V moment¢,
kdy je spotiebitel schopen znacku identifikovat, automaticky se rozhodne pro dany vyrobek,
dale nepfemysli a nehleda dalsi informace. SniZuje se jeho ¢asova investice pii hledani produktu
a zéaroven jeho Usili a naklady na hleddni. Na zdklad¢ zkuSenosti s vyrobkem ¢i sluzbou,
s jejich kvalitou, vlastnostmi a komunikacnim marketingovym programem, si spotiebitel
ud¢la predstavu, kterd znacka mu vyhovuje a uspokojuje jeho potfeby nejlépe. Spotiebitel tak
pro pfisti ndkup ziskava navod, ktery zjednoduSuje a zrychluje jeho rozhodovani pii koupi
produktu v dané kategorii. Spotiebitel si vytvari redlna ocekavani, poskytuje znacce svou
divéru a vérnost s tim, Ze predpokladd naplnéni svych predstav o ur¢itém chovani, kvalité,

vykonu, cené, komunikaci a o¢ekava poskytnuti Zadaného uzitku.

V ramci firmy slouzi znacka k identifikaci produktu ¢i sluzby, k jejich snadnéjSimu
zachéazeni, organizovani zasobovacich 1 G€etnich zdznamil. Znacka poskytuje firmé legalni
ochranu jedine¢nych ryst. Jméno znacky lze chranit registrovanou ochrannou zndmkou a diky
pravim na duSevni vlastnictvi znacky, mohou firmy investovat nemalé prostfedky do jejiho

budovani a nasledné sklizet veSkeré vyhody. Zaroven timto odliSuji svou znacku od konkurence.

¢ KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky, 2009, str. 32
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Znacky jsou signdlem urcité kvality. Na zéklad¢ divéry a vérnosti zékaznikli znacce
mohou spolecnosti 1épe planovat svoji budoucnost. Znacky zaroven vytvaii bariéry pro vstup

novych firem na trh, a proto jsou prosttedkem zajiSténi konkurenéni vyhody.’

Firemni znacka, podobn¢ jako znacka produktova, je tvoiena jménem, logem, ur¢itymi
symboly, které ji odliSuji od konkurencnich firem a ¢ini firmu jedine¢nou. Firemni znacka je
kromé uvedeného ve vzajemném vztahu s vice cilovymi skupinami a musi vychazet vsttic Casto
rozdilnym ocekavanim, zejména zdkazniki, dodavatelli, investori, tvirct vefejného minéni

apod.?

Identita znacky urcuje znacce smér komunikace a je dulezitym faktorem pii vytvaieni
asociaci spottebitele ve spojeni s konkrétni znackou. Identita vytvari nabidku hodnot, které

maji pro zédkaznika vyznam funk¢ni, emociondlni a vyznam spojeny s jeho sebevyjadienim.’

Graf 1: Identita produktové znacky

, , Jméno vyrobku
fi
identita/ 1 a komunikace
pozicovani -
Podpora prodeje
IDENTITA 5 Merchandising
ZNACKY PODSTATA ZNACKY Prodejni prostiedi
osobnost
Prodejni Povést
strategie Chovani produktu
a vystupovani
zaméstnancl

Zdroj: Horékova 1., Stejskalovéa D., Skapova H., Strategie firemni komunikace, str. 50

Dobfe profilovand a znama firemni znacka posiluje divéru v hodnotu svych vyrobku

nebo sluzeb, a tak zvysuje jistotu pii nakupnim rozhodnuti.'

7 HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. roz§itené vydani,
2008, str. 48

$ HORAKOVA, I., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. roz§itené vydani,
2008, str. 45

® AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, 2009, str. 59-60

1 HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. roz§ifené vydani,
2008, str. 57
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1.2 Firemni identita

Potteba identifikovat n¢jaky celek je velmi stard. Smyslem novodobych firemnich identit
je okamzité urCeni totoZnosti subjektu navenek a posileni soundlezitosti uvnitt celku. Proto by
méla byt firemni znacka a firemni identita vyrazna, jedinecnd, dobfe srozumitelna a snadno

zapamatovatelna.

Je to tedy strategicky naplanovand ptedstava vychéazejici z podnikové filozofie
a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto predstavu musi potvrzovat chovani firmy a veskera
komunikace uvnitf i navenek, nebot’ naplanovana firemni identita piestdva byt snem jeding

tehdy, je-1i neustéle a dsledné stvrzovana konkrétnim plisobenim organizace."

Kotler za identitu firemni znacky povazuje systém hodnot znacky, kulturni hodnotu a osobitost

znacky. Znacka poskytuje Sest druhti informaci:

e o0 svych vlastnostech a s nimi spojenych asociaci,

e 0 technickych parametrech, které je tfeba spravné transformovat do funk¢nich
a emocnich uzitkd,

e 0 hodnotach, pficemz znacka ukazuje hodnotovy zebticek vyrobce, reprezentuje urcity typ
vztah,

e o kultute, kazda znacka ma kulturni koteny,

® 0 osobnosti, znacka se promitad do osobnosti nebo se piirovnava k cloveéku, zviteti, ¢i jinému
vyrobku,

e uzivateli, za ptedpokladu, Ze uréitou znacku kupuje urcity druh uzivateli.'

Firemni identita se utvaii dlouho a priibézné se formuje. Cas od ¢asu je tieba ji piehodnotit
taktéz odrazet vyvoj cilovych skupin, hlavné spotfebitelt a odbératelti. Zatimco firemni identita
je obraz, ktery ukazuje podnik ¢i firma na zaklad¢ své vlastni naplanované predstavy, image
podniku popisuje cizi ndhled, tedy obraz podniku tak, jak se jevi, jeho vnéjSim pozorovatelim.
Firemni identita je planovatelnd a ovlivnitelnd podnikem. Oproti tomu firemni image je
ovlivnitelny jiz jen ¢aste¢né."

Z tohoto pohledu vyplyva, ze ¢im lepsi je shoda mezi firemni identitou a firemnim
image, ¢im dusledné&ji je uplatiiovand integrovand komunikace, tim 1épe lze ovlivnit kladny
obraz podniku, a zejména minéni i postoj rozhodujicich cilovych skupin k firemni a produktové

znacce.

1HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. roz$itené vydani,
2008, str. 58

12 KOTLER, P. Marketing management, 2007, str. 414

3 HORAKOVA, 1., STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. roz§ifené vydani,
2008, str. 59
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Model firemni znacky, ukazujici vztah mezi firemni znackou, firemni identitou a image

firmy doklada nésledujici tabulka.

Tabulka 1: Model firemni komunikace - vztah mezi firemni znackou, identitou a image firmy

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE
IDENTITA KOMUNIKACE FIRMY
A
Média
v Firemni
<> komunikace - " Spottebitelé
Firemn{ filosofie Vnéjsi a zdkaznici
strategickd
Firemni osobnost oy komunikace Dodavatelé a
Vnitini vps o
L, s | strategicCti partneri
. , strategickd Z
Firemni kultura 3 " =
omuniiace g Tvarci minéni
Firemni komunikace c%
v ‘I-¥>-1 Ob¢anska sdruzeni
Firemni design - Postoj zaméstnanct < gis
8 K 31 ku a ieiich = | Natlakové skupiny
podniku a jejic Osobni O
vystupovani navenek komunikace Vefejnd a stitni
I Spréava
Finan¢ni kruhy
Vyrobky a sluzby podniku [ > Zéjmvove'} a profesni
D - prodejni prostredi Primy kontakt sdruzeni
se znackou

Zdroj: Horékova ., Stejskalovéa D., Skapova H., Strategie firemni komunikace, str. 60

Firemni identitu tvofi tedy nékolik slozek. Jsou to: firemni filozofie, firemni osobnost,

firemni kultura, firemni komunikace a firemni design.

Firemni filozofie odpovida na otdzku co je cilem a smyslem ¢innosti podniku a v ¢em
nalézajijeji zaméstnanci smysl své prace. Je to krédo firmy, které miize mit podobu jednoduchou,
ale 1 komplexn¢ formulované podnikové zasady. Firemni filozofie je to, co organizaci pohani.

Je to ustfedni mySlenka, od které se odviji vSe uvnitf i vn¢ organizace.

Firemni osobnost je zosobnénim podniku, kym bychom chtéli, aby podnik byl. Je
tou Casti firemni identity, kterd védomymi prostiedky vyjadiuje poslani podniku, a to uvnitf
i navenek. Tim ziskédva sviij nezaménitelny charakter, jehoz smyslem je zvyraznit se vici

ostatnim konkurentiim, nepfimo usnadnit svou identifikaci a posilit postaveni podniku na trhu.

Firemni kultura vychéazi z hodnot stanovenych podnikovou filosofii a shrnuje cile, styl
chovani, zebticek podnikovych hodnot, urcité zvyklosti apod. Na pocatku je planovana a
ovlivnitelna tak, aby podporovala Zadouci firemni identitu a firemni osobnost. Postupem ¢asu se
formuje sama, pod vlivem kazdodenniho pracovniho Zivota ve firm¢, a proto je diilezité firemni

kulturu stéle stvrzovat. K tomu slouZzi firmdm mj. intranet, interni komunika¢ni manudly, interni
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Casopisy, schiizky vedeni se zaméstnanci, akce pro budovani tymy, programy pro zaméstnance

¢i zékazniky apod.

Firemni komunikace ve vztahu k firemni identitg, je proces, ktery pievadi firemni identitu
do image firmy, prostiednictvim fizené a planovit¢ komunikace s rozhodujicimi cilovymi a
z4jmovymi skupinami. Je nezbytna k tomu, aby vSechny skupiny (zaméstnanci, zékaznici a
dalsi), pochopily identitu organizace, jeji hodnoty a strategii. To v disledku znamena, ze se

zvyrazni a odlisi od konkurence a vymezi se viici dulezitym cilovym a zdjmovym skupindm

Firemni design, tj. vizualni identita je nedilnou a soucasné nejbezprostiednéjsi Casti
firemni identity. Dava podniku jedine¢nou, smysly vnimatelnou tvaf. Proto plisobi emotivné.
Objevuje se v logu, stylu pisma, barevném znaceni a vizudlnich ¢i dokonce zvukovych
symbolech. Zdafila vizualni identita je neobycejné mocnym komunika¢nim nastrojem. Firemni
design obsahuje nasledujici prvky: logo (logotyp, barva, typ pisma, symbol, ustaleny slogan
(znélka). Podobné jako v piipad¢ produktové znacky také firemni design podléhd urcitému
grafickému systému, jenz dava staly fad veskeré viditelné formé, ve které se mizeme s danou
firmou setkat v redlném zivoté. Udava pravidla pro préci s logem a v SirSim ramci pravidla
pro tiskové materialy, reklamu, znaceni prodejnich mist, vnitini a vné&jsi architekturu budov,
oznaceni technického vybaveni apod. I firemni design podléha vyvoji, je tieba jej revidovat

s ohledem na zmény na trhu i na strané kli¢ovych zajmovych skupin.

1.3 Budovani a aspéSnost znacek

Podle Vysekalové probihd tvorba znacky podobné jako proces vyvoje nového produktu.
Jako prvni je nutné definovat vyznam znacky, spravné si rozmyslet jeji pozici na trhu, dodat ji
odpovidajici benefity, udrZzovat jeji relevanci a vSe zarovenl implementovat do systému jejiho
fizeni."

Vysledek budovani znacky nespociva pouze v jeji soucasné hodnoté a vnimani, ale také
v uspéSnosti marketingovych aktivit. Napovida, kam je tfeba znacku smétfovat v budoucnosti.
V soucasné dobé se stale vice firem odklani od masové komunikace a pfechazi k integrované
marketingové komunikaci. Jejim cilem je sjednoceni veSkerych komunikacnich kanala
a marketingovych aktivit, aby nesly jasnou, jednotnou, konzistentni informaci a sdé¢leni

o produktu a celé organizaci."

Strategické budovani a fizeni znacky s sebou nese nemalé naklady, ptesto je jejich
vynaloZeni nezbytné, aby znacka a jeji prezentace pusobily konzistentné a vérohodné. Ziskat
divéru zékaznika je pii budovani znacky snad nejvice dilezitym, ale také velmi obtiznym

ukolem.

4 VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiirky*, str. 140
15 KOTLER, P. Moderni marketing, str. 817-818.
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Na zacatku prace se znackou a jejim vniménim je nutné polozit si zékladni otazky:
e jaka je obchodni strategie,
e co znacka asociuje v myslich zdkazniki (nebo potencidlnich klienti),

e Ize sladit obchodni strategii s ideou znacky?

1.3.1 Tvorba uaspéSnosti znacky

V soucasnosti, chtéji-li byt znacky usp€sné, musi vynikat kvalitou nejenom vyrobku, ale
piedevs§im vSech doprovodnych sluzeb. Pravé prvottidni a jedinecné sluzby jsou tou nejveétsi
konkurenéni vyhodou, kterou Ize jen t&Zce napodobit. Uspésné znacky jsou ty, které se svymi
znaky odliSuji od ostatnich, a které pomoci dlouhodobé podpory marketingové komunikace
udrzuji divéru zédkaznika v jeji hodnotu. Silnou znacku nelze vytvofit ze dne na den, je to
zélezitost dlouhodobé komunikace a investic do jejiho budovani. Investice by nemély byt
manazery jednotlivych zna¢ek omezovany ¢i preruSovany, byt za ucelem rychlého zvySeni

zisku.'¢

Vyznamnymi faktory pii budovani silné znacky jsou: integrovana komunika¢ni podpora,
kvalita, dlouhodoba perspektiva, odliSnost produktu od konkurence a v neposledni tadé¢
originalita. Casto se silnymi znackami stavaji nové firmy v oboru, jelikoZ piichazi s n&¢im
novym, jsou schopné vyuzit nové trzni segmenty, moderni technologie a distribu¢ni cesty. U
silnych znacek vzdy vime, co nam garantuji, co kupujeme a za své penize dostavame, jaké
chovani ze strany zaméstnancil firmy lze ocekavat, jaké vlastnosti a kvalitu kazdy vyrobek ¢i
sluzba poskytuji. Lidé vSeobecné nejcastéji vnimaji prave silné znacky, které kupuji, vzhledem
k tomu, Ze jsou navenek jasné definované a kazdy k nim umi pfifadit urcité vlastnosti a asociace.

Prezentuji navenek, kym jsou, co podporuji, jaky maji zivotni styl a ¢asto i svlij socialni statut.!”

V dnesni rychlé, uspéchané dobé, kdy se spotiebitel potyka s nedostatkem casu, obecné
plati, Ze 1idé sméfuji k co nejrychlejsimu a nejjednodussimu nakupovani. Nechtéji pii kazdém
nakupu opétovné vybirat z velkého mnozZstvi znacek a orientuji svilj vybér na né€kolik malo
znamych konkrétnich brandt v kazdé kategorii, které na miru uspokojuji jejich potieby.'®

Podle agentury Millward Brown mohou firmy diky silnym znackam:
e udrzovat vyss$i ceny produktl ¢i sluzeb nez jejich konkurence,
e pritahnout a udrzet snadnéji nové zakazniky,

e vytvaiet bariéry pro vstup na trh novym konkurentim, protoze zakaznici nebudou ochotni

ménit svou stavajici vybranou znacku a piejit na jinou,

16 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 62
7 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 62
'8 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vysSim ziskiim, str. 8
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e mit jistotu v dobach hospodaiského Utlumu, ¢i firemni krize - vérni zdkaznici u svych
oblibenych znacek vétSinou zlstanou,
® snaze vyuzit prilezitosti expandovat se svou vyrobou i do jinych kategorii produktt ¢i do
jinych zemi."”
Nejsiln€jsi a aspesné znacky na trhu jsou zalozeny na jednoduchych, presvédcivych
ideach, které jsou srozumitelné pro zdkaznika, ptesné koresponduji s potfebami spotiebitele,

ale zaroven se nécim odlisuji, jsou vyjimecné a nové.

1.4 Pozice znac¢ky

Pozice znacky se utvaii v myslich spottebitell na zékladé jejich povédomi a asociace se

znackou, na zakladé komunikovanych hodnot znacky, které zdkaznik vnima.

Po vytvofeni identity a stanoveni hodnot znacky, je nutné stanovit komunikac¢ni cile
a tim nejdilezitéjsi c¢ast komunikaéniho programu. Tim se rozumi definovani pozice znacky,
které je prvnim krokem k naplnéni filosofie znacky. Pozice znacky je ta Cast jeji identity, kterd
bude aktivné sdélovana cilovému publiku v rdmci komunikacéni strategie, a kterd poukazuje
na vyhody oproti konkurenci. Identita oznacuje $irSi pojem nez pozice, protoze nékteré prvky,

které jsou velmi dulezité pro identitu znacky, nemusi byt podstatné v komunikac¢ni strategii.?

Stanoveni pozice znacky vychazi z ptredpokladu, ze se spotiebitelé rozhoduji na zakladé
srovnavani dostupnych znacek na trhu. Z toho vyplyva potieba pochopit zdkladni rozméry

takového srovnani v myslich spotiebiteli. Podle Pfibové k tomu slouzi ¢tyfi ukazatele pozice
znacky:

e PROC je znacka na trhu, jaka je jeji iloha a smysl existence,

e PRO KOHO je znacka urcena, stanoveni cilové skupiny spotiebiteld,

e PROTI KOMU na trhu stoji, zmapovani konkurence

e KDY je znacka na trhu, ¢asové urceni znacky, méni se pozice znacky v ¢ase??!

1.4.1 Hodnota znacky

Pokud je znacka dobte budovana, vypovida o tom jeji hodnota. Tuto hodnotu urcuje inovace
a schopnost emocionalné oslovit zdkaznika. Predpokladem je, oslovit jej prostfednictvim silného

zazitku ¢i prozitku, pomoci nichz si lidé znac¢ky zapamatuji a ztustanou v jejich myslich.?

1 MILLWARD BROWN: The Business of Brands, collective intelligence for marketing today, str. 3 [online]
2 AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 153-154

21 PRIBOVA, M. Strategické izeni znacky: brand management, str. 41

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Image a firemni identita, str. 30
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Hodnotu obchodni znacky tvofi celek se jménem a symbolem znacky, jenz zvysuje hodnotu,

kterou produkt pfinasi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

e znalost jména znacky,
® asociace spojené se znackou,
e vérnost znacce,

e vnimana kvalita.?

O znacku je nutné stale peCovat. Podle Kotlera je soucasti udrzovani hodnoty znacky
dlouhodobé udrzovani a zvySovani divéryhodnosti znacky, jeji jakosti a vytvareni kladnych
asociaci se znackou. Proto by marketingové planovani mélo vzdy vychazet ze zaméru predevsim

rozsifovat pocet vérnych nebo loajalnich zakaznikt.*

Sila znacky spociva v minéni spotiebiteld. A to ve védomostech a pocitech spotiebitelti
ke znacce, co o ni slySeli a jaké s ni maji zkusenosti. Cilem je, aby tyto zkuSenosti s produkty
a s nimi spojenymi marketingovymi programy byly jen ty nejlepsi, a aby se zadouci pocity,
davéra a vnimani spojily se znackou. ,, Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika vznika
tehdy, kdyz ma spotrebitel vysoké povedomi o znacce, dobre ji zna a v paméti ma silné, priznivé

a jedinecné asociace se znackou. “*

1.4.2 Vérnost znacce

V soucasné dobé¢ si je stale vice firem védoma potieby budovat a udrZzovat zékladnu
loajalnich zakazniki. Tato vérnost slouzi k zajisténi dlouhodobé ziskovosti firmy. UdrZeni
Vérnost znacce nespociva pouze v opakované koupi stejné znacky, ale i v psychologickém
zavazku a postoji vici znacce. Vérny zdkaznik by mél, v optimalnim ptipadé, nejenom znacku

koupit, ale v ptipad¢ lepsi nabidky odmitnout ptejit ke konkurenci.

Dosud firmy pouzivaly k budovani znacky tradi¢ni propagacni nastroje, jako jsou darky,
kupony, slevy, bonusy apod. Dalsim zptisobem, jak si zakaznika udrzet, jsou vérnostni programy. Ty
je motivuji formou odménovani, jelikoZ vérni zakaznici jsou pro firmu neocenitelni. Casto piedavaji

pozitivni doporuceni o znacce, vynakladaji za ndkupy vice penéz a tim zvySuji trzni podil spolecnosti.

Loajalita zakaznikd ma vliv i na marketingové naklady. Je mén¢ nakladné udrzet si stavajici
veérné zakazniky, nez stale oslovovat a ziskavat nové. Veérnost stavajicich zakaznikl zaroven vytvari
piekazky pro vstup konkurencnich firem na trh, pfedstavuje moznost cenové vyhody a poskytuje

Cas reagovat na inovace konkurence.?

B AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 8

2 KOTLER, P. Marketing management, str. 402-403

> KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky, str. 90-98.

26 AAKER, D. A. Brand building: budovdni znacky, str. 20-23
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2 MARKETINGOVA A FIREMNI KOMUNIKACE

Silnou a usp&nou znacku Ize vybudovat jen pomoci kvalitniho marketingu. Cim je

marketing a komunikace diislednéjsi, tim je znacka siln¢jsi a zvySuje svoji cenu na trhu.

Definovat pojem marketing neni snadné, l1ze jej totiz chapat obecnéji, jako filosofii fizeni
podniku nebo konkrétnéji, jako systém funkci ve vztahu k trhu. V odborné literatuie se setkame
s riznymi vyklady tohoto pojmu, jelikoZ jednotlivi autofi nahlizeji na problematiku marketingu

z raznych uhla pohledu.

Definice uzndvand Americkou marketingovou asociaci zni: ,,Marketing je proces
planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb

za ucelem vyvolani smeny, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci. “?

Philip Kotler zjednodusil a zaroven rozsifil pojeti marketingu svou definici: ,, Marketing
Jje spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a poZaduji,

prostiednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkii a hodnot s ostatnimi. “*

Pro srovnani uvadim, pro mé nejsrozumitelné;si, definici ceského autora knihy Marketing,
cesta k trhu, Jaroslava Svétlika:,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je pozmnani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a

vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.”™

2.1 Marketingova komunikace

Komunikace je prostiedek, ktery lidem umoznil vyniknout. Diky schopnosti domluvit se,
dokazali lid¢é vytvoftit staroveékeé civilizace. Schopnost efektivni komunikace neztratila na své
dualezitosti nic ani v dne$nim svété pocitact a internetu.

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptresvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*

Na soucasnych konkurenc¢nich trzich se jiz vétSina komercnich i nekomercnich organizaci
bez marketingové komunikace neobejde. Firmy pifesvédCuji potencialni zdkazniky, aby

zakoupili jim nabizené produkty a sluzby.

(&)

7 SCHULZ, Don E. Moderni reklama, uméni zaujmout, 2. vydani, 1995, str. 29
8 SCHULZ, Don E. Moderni reklama, uméni zaujmout, 2. vydani, 1995, str. 29
» SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhu, 1. vydani, 1992, str. 8

° KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace, 2011, str. 9
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Kotler uvadi, ze: ,,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim - primo nebo nepiimo - vyrobky a

znacky, které prodavaji. **!

Marketingova komunikace se tedy snazi nejrtiznéjSimi prosttedky o navazani vztahu se
spottebiteli, usiluje o dialog. V tomto dialogu odpovida na otazky, jak a pro¢ vyrobek pouzivat,
kdo jej vyrabi a o jakou znacku se jedna. Marketingova komunikace zaroven umoziuje
spolecnostem spojit svilj vyrobek s jinymi lidmi, misty, akcemi, znaCkami, zazitky, pocity a

vécmi. Marketingova komunikace ma moc vytvofit image znacky.

Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Nemusi se pfitom jednat pouze o trzni komunikaci - propagaci. V soucasné dobé odbornici
povazuji za marketingovou komunikaci také jednani s distributory, akcionafi, organy statni
spravy i komunikaci uvniti firmy (tzv. korpora¢ni komunikaci). O trzni komunikaci hovotime
tam, kde se jedna o vysilani a pfijimani informaci o vyrobcich a sluzbach od nabizejiciho
k poptavajicimu. Trzni komunikaci Ize rozdé€lit podle druhu komunikaéniho procesu na
symbolickou a vyrobkovou.

Podrobné;jsi déleni ukazuje nasledujici tabulka.®

Tabulka 2: Trzni komunikace

Trzni komunikace

Symbolicka komunikace Vyrobkova komunikace
(verbalni - fe¢ i neverbalni - gesta) (nositelem kom. procesu je vyrobek)
Masova Individualni
reklama podpora prodeje ptima komunikace design chut
PR product placement | osobni prodej barva ¢ich

Zdroj: Tomek, G., Vavrova, V. Marketing management, str. 275

31 KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management, 12. vydani, 2007, str. 54
22 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing management, 1.vyd., 1999, str. 275
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2.2 Modely marketingové komunikace

Klasicky komunika¢ni model byl definovan jako pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem

a predpoklada zpétnou vazbu.

Graf 2: Klasicky komunika¢ni model

Zdroj —> Sdéléni —> Prostredek —> Ptijemce

A

Zpétna vazba

Zdroj: Hordkova, 1. Marketing v soucasné svétové praxi, str. 271

Béhem komunikace dochazi k zakdédovani a dekodovani zpravy, ke komunikacnimu

Sumu, ovlivnéného riiznymi subjekty.

Pokud chce marketingovy pracovnik vést u¢innou komunikaci, musi rozumét vzajemnym
vazbam zakladnich prvkd u¢inné komunikace. Dva prvky predstavuji dva hlavni subjekty
v procesu komunikace - odesilatele a piijemce zpravy. Dalsi dva prvky ptedstavuji dva
komunika¢ni funkce nebo ¢innosti - kddovani, dekodovani, reakcei a zpétnou vazbu. Poslednim

prvkem systému komunikace je Sum.

Model ndm umoziuje zvyraznit hlavni faktory G¢inné komunikace. Odesilatel zpravy
musi pfesné védeét, komu chee zpravu poslat a jakou reakci ma u néj zprava vyvolat. Odesilatel
zpravy musi zakddovat svou zpravu tak, aby odpovidala obvyklému zptsobu dekoédovani
zpravy. Svou zpravu musi Sifit prostiednictvim téch nejucinnéjSich médii, s jejichz pomoci
dostihne zprava adresata a uzavie se pfitom zpétnovazebni smycka, kterd odesilateli umozni

sledovat reakci piijemce na zpravu.

Nasledujici graf pfedstavuje pribéh komunikacniho procesu.
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Graf 3: Pribéh komunika¢niho procesu
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Zdroj: Vysekalova J., Komarkova R., Psychologie reklamy, str. 23

Ukolem odesilatele je doruéit zpravu piijemci. Vybrany pifjemce nemusi obdrzet

prislusnou zpravu z jednoho ze tii nasledujicich divodu.

Selektivni pozornost: tviirce zpravy musi zpravu zpracovat tak, aby si ziskala pozornost i

navzdory vSem okolnim rusivym vliviim.

Selektivni zkresleni: lidé si mohou vykladat zpravu tak, jak ji chtéji slySet. Disledkem je,
ze piijemci nekdy sly$i nebo vidi fakta, ktera ve zpraveé vliibec obsaZena nebyla (efekt rozsifeni),

a naopak neslysi nebo nevidi fakta, kterd ve zpravé uvedena byla (efekt ziiZeni).

Selektivni zapamatovani: lidé si podrzi v dlouhodobé paméti pouze malou ¢ast pfijatych
zprav. To, zda zpréava ptestoupi z kratkodobé do dlouhodobé paméti ptijemci, zavisi na tom, o

jaky typ a jaké mnozstvi zprav se jedna a kolikrat je ptijemce slySel.

Znalost tohoto modelu ndam umoziuje pochopit diilezitost poznani, koho chceme naSim
sdélenim oslovit a jakou reakci ocekdvame. Kodovani musi byt takové, aby jej pfijemce byl
schopen dekodovat. Sdéleni musi byt prendseno prostiednictvim takového média, aby cilové
publikum bylo zasaZeno, a dale odesilatel musi vytvofit takové kanaly zpétné vazby, aby mohl
sledovat reakci svého publika. Cim vice se nam bude piekryvat pole zkusenosti pijemce s polem
zkuSenosti odesilatele, pak predpokladame, ze zprava je Gcinngjsi. Je také dilezité si v§imnout

skutecnosti, ze pii komunikaci pracuji procesy selektivni pozornosti, zkresleni a uchovani.
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Makromodel komunikacniho procesu

Marketingova komunikace je vlastn€ komunikaéni proces, ktery ma dva modely. Prvni
z nich se nazyva makromodel a je to pohled na komunikaci zvenku. Na jedné strané stoji
odesilatel, ktery pomoci dekodovani vysild sdéleni, ktera jsou piendSena urcitym médiem
k ptijemci, ktery sdéleni dekoduje. Ptijemce pak vykazuje urcitou reakcei, kterou odesilatel
sleduje pomoci kanélii zpétné vazby. Dal§im prvkem v tomto modelu je sum. Sum znamena

nahodné a soupefici zpravy, které mohou rusit zamyslenou komunikaci.

V praxi znalost makromodelu komunika¢niho procesu umoziuje kontrolu zvolenych
postupll a nastroji. Naptiklad, zvolime-li Spatné médium pro vysilani sdélenti, jeZ se k ptijemci
nedostane, jelikoZ dané médium nesleduje apod., nasSe Usili a vynalozené prostfedky nebyly

pouzity hospodarné a efektivné.

Mikromodel komunikac¢niho procesu

Mikromodely marketingové komunikace ptedstavuji specifické reakce spottebitelii na
komunikaci. Naptiklad konecnym cilem komunikace mlze byt podniceni spottebitele ke koupi
vyrobku nebo sluzby. K rozhodnuti o ptipadné koupi vSak spottebitel dochazi postupné, proto je
vhodné pojimat komunikacni kampan tak, aby spottebitele vedla celym rozhodovacim procesem
v urcitych logickych krocich az k nakupu, v idealnim ptipadé opakovanému. Rozhodovaci
proces je zpravidla posloupnosti stavii poznani - vztahu - ¢inu. Ten vyjadiuje zjednoduSené tzv.
model AIDA, ktery pfedstavuje posloupnost reakci u spotiebitele od povédomi, pies zajem a

touhu, az dosp€je k jednani.

Vztah rozhodovaci procesu, pozadované odezvy spotiebiteli a komunikaéniho cile

popisuje nasledujici tabulka.*

Tabulka 3: Model AIDA

Faze rozhodovaciho Pozadovana odezva Tl he?
Komunikacni cil
procesu Model AIDA
Poznéni
Rozumové posuzovani Pozornost A
Povédomi o znadce
Vztah Zdjem I Uptednostnéni znacky
Smyslové posuzovani Ptani D
Cin Akce A Vyzkouseni znacky
Chovani a jednani Vérnost znacce

Zdroj: Horakova 1., Stejskalova D., Skapova H., Strategie firemni komunikace, str. 106

33 HORAKOVA, 1., STEJISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. rozsitené vydan,
2008, str. 106
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AIDA je zkratkou z anglickych slov attention — interest — desire — action. Jde o model
popisujici proces fungovani optimalni reklamy. Reklama by tedy podle modelu AIDA méla
nejprve piitahnout pozornost divaka (attention), vyvolat v ném zajem (interest) o produkt ¢i
sluzbu, presvédcit ho o jeho vyhodach (desire) a nakonec pifimét k akci (action), tj. k objednavce
¢i pfimému nakupu. Nékdy se uvadi i model AIDYA, kde Y znaci anglické Yes (= ano), tj.
rozhodnuti k nakupu.

Dalsi model hierarchie reakci zacina spotiebitelovym povédomim, pokracuje znalosti,
oblibou, preferenci, pfesvédcenim a konc¢i u ndkupu. Pfedposledni model zalozeny na ptijimani
zaCind u povédomi spotiebitele a pokracuje pies zdjem a hodnoceni k vyzkouseni a néasledné
k ptijeti. Posledni model komunikace zac¢ina u vystaveni a pokracuje piijetim, poznavaci reakci,

postojem, umyslem a kon¢i chovanim.

Vsechny vysSe zminéné modely predpokladaji, ze kupujici prochazi kognitivnim,
afektivnim a behavioralnim stadiem, a to v uvedeném poradi. Pofadi se vSak mize zménit

v zé&vislosti na mife zajmu o vyrobkovou kategorii a na mife diferenciace dané kategorie.

Pro dosaZeni uspéchu v komunikaéni kampani je nezbytné nutné dosahnout maximalni
presnosti pii plnéni jednotlivych krokii v modelu hierarchie reakci. Selhani nebo nedostate¢nost

v jednom z krokii, mize ohrozit uspéch celého komunika¢niho procesu.

2.3 Firemni komunikace

Hlavni trendy, které odrdzeji rozsahlé zmény v ekonomice, spole¢nosti, v Zivotnim
zpiisobu a spotiebitelském chovéni v poslednich letech, nezlstavaji bez odezvy v marketingu
a komunikaci firem. Je velmi obtizné nalézt obecnd a jednoznac¢na pravidla, protoze kazda

komunikace firmy je z podstaty véci jedinecna.
Pokud se soustiedime pouze na zasadni fenomény komunikace v novych podminkach, byly by to:

e novy komunikac¢ni model,
e zmény ve spotfebé médii a novy pohled na media mix,
e nutnost komunikovat integrované.**

Firemni komunikace neboli corporate communications je soucasti tzv. corporate identity.
Prvofadym cilem corporate identity je vytvofit jednoznacnou prezentaci spoleCnosti, a to v

procesu vnitini 1 vn¢j$i komunikace.

3 HORAKOVA, 1., STEJISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. rozsitené vydén,
2008, str. 29
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2.3.1 Interni firemni komunikace

Hlavnim poslanim corporate identity pro vnitini komunikaci je dat zaméstnancim pocit
soudrznosti k firmé (podniku), a tim zlep$it produktivitu prace. Pro vnéj$i komunikaci je potom
hlavnim poslanim firmy jasné€ odliSit znaky podnikové identity a posilit tak svou konkurence

schopnost na trhu.

Vnitini komunikaci (interni public relations) mizeme pienesen¢ oznalit také jako
vztahy se zaméstnanci neboli employee relations. Obvyklymi prosttedky jsou v tomto piipadé:
podnikové Casopisy, dopisy vedoucich pracovnikii zaméstnanctim, vyména informaci, filmy a
rizné podnikova shromazdéni.

Mezi prostiedky interni komunikace patii:

a) prostiedky ustni komunikace: rozhovory se zaméstnanci, kvalifikacni a hodnotici rozhovory,

skupinové pohovory a podnikova shroméazdéni zaméstnanct,

b) prosttedky pisemné komunikace: podnikové noviny, podnikova sdéleni k rychlému
informovani zaméstnanctli, brozury pro zaméstnance, podnikovy intranet s rubrikami pro

zameéstnance aj.,

¢) pravn¢ zakotvené prostiedky: podnikové shromazdéni informujici o persondlni, socialni nebo

hospodarské situaci nebo budoucim vyvoji podniku, navrhy a hodnoceni kolektivnich smluv,

d) vizuélni a audiovizualni prostfedky: ndsténky a tabule, zvukové informéatory, videokazety a

svételné panely, stény ¢i poutace,

e) socialni prostfedky: podnikové kantyny, darky k osobnim svatkiim, podpora z4jma volného

Casu, socidlni vypomoc a podnikové zaopatfeni zaméstnancli ve stari.*

2.3.2 Externi firemni komunikace

Podle Svobody vzdy pievazuji externi public relations nad témi internimi, nebot v
vefejnosti uvniti organizace. Zatimco na stran¢ vnitinich public relations stoji mocné piisobici
nastroje corporate identity (zejmeéna jeji vnitini komunikace, kultura a produkt organizace), je

vnéjsi vefejnost organizace vétSinou daleko vice heterogenni.

Vedle podnikové vetejnosti, novindii a médii jsou pro trvaly vzestup podniku nebo
organizace nezbytné dalsi ¢etné skupiny vefejnosti. To jsou naptiklad zadkaznici, dodavatelé,

urady, politické strany, banky, Skoly a dalsi.

35 SVOBODA, V. Public relations-moderné a uicinné, 2009, str. 23
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Priklady prostfedkii externi firemni komunikace:

a) komunikace s novinati - tiskové zpravy, tiskové konference, telefonickd komunikace a osobni

setkani,

b) vetejné akce - naptiklad détsky den, setkani u piilezitosti vyroci apod., patii sem ale také

napiiklad soutéze o ceny pro zdkazniky,

c) projevy - predstavitelé organizace promluvi na vefejnosti at’ uz na vlastni vetejné akci nebo

na vetejné akci jiného subjektu (mésta, jiné organizace),
d) inzerce - v médiich, na jinych nosicich (billboard, citylight, polep tramvaje apod.),
e) vyrocni zpravy,
f) publikace - Casopisy, ale 1 knihy,
g) prezentace na webovych strankéch,
h) spolecenské vztahy,

1) lobbistické aktivity.*®

36 SVOBODA, V. Public relations-moderné a uicinné, 2009, str. 91
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je pro drtivou vétSinu firem klicem k uspéchu. Dobie
zvladnutd a cilend marketingova komunikace kombinujici vice slozek najednou, mize byt za
malo vynalozenych finan¢nich prostfedkl, maximaln¢ efektivni. Stejné jako v podnikani je
vSak dulezité¢ k jejimu planovani pfistupovat strategicky a jednotlivé kroky peclivé zvazit a

¢asové 1 obsahove sladit.

Marketingovou komunikaci Ize roz¢lenit i zpisobem, ktery je vice zaméteny na hodnotovy
marketing a znacku. Zikladni déleni marketingové komunikace rozliSuje komunikaci:
nadlinkovou - ATL (reklama v médiich) a podlinkovou - BTL, zaméfenou na aktivity a na

presvédeni zakaznika ke koupi.’’

Jakubikova piidava komunikaci tematickou (nadlinkovou), ktera se snazi podat informace
o produktu ¢i znacce, a komunikaci zaméfenou na image, jejimz cilem je zlepSeni vztahl s

cilovou skupinou a posileni povédomi o znacce.**

U mnoha néstroji komunikace neexistuje jednoznacné ptifazeni k ATL ¢i BTL a je spiSe
sporné, které strané ,,linky* vlastné ptislusi. Obecné plati, Ze pti rozhodovani mezi ATL a BTL
hraje svou roli kontext situace. AvSak ,,pokud chceme zasahnout velké mnozstvi potencialnich
zdkazniku a zaroven u nich vybudovat urcité povédomi a zkuSenost s nasimi produkty nebo

sluzbami, pak je jasnou volbou kombinace nadlinkovych i podlinkovych aktivit.“*

3.1 Marketingovy (komunikaé¢ni) mix

Marketingova komunikace podniku se realizuje pomoci mixu komunikaénich aktivit.
Komunikaéni mix je soubor konkrétnich nastrojii marketingové komunikace, ktery podnik ¢i
firma pouziva pii komunikaci svého sdéleni smérem k cilové skupiné zakaznikii. Stanoveni
komunika¢niho mixu nélezi do procesu taktického planovani a je soucasti komunikaéni

strategie.*

Mix marketingové komunikace (komunika¢ni mix) se skladd z péti hlavnich nastroja

komunikace:

REKLAMA je hlavni soucasti marketingové komunikace. Je to placend forma neosobni
prezentace a propagace zbozi, sluzeb, myslenek. Je to masovd komunikace, ktera vyuziva

placend média k osloveni Siroké vetejnosti.

37 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, 2008, str. 241
33 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, 2008, str. 241
% PAVLECKA, M. Marketingovdi komunikace, 2012, str. 34
4% KRALICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace, 2011, str. 17
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PODPORA PRODEJE formou kratkodobych stimulid povzbuzuje zdkazniky k vyzkouSeni
produktu ¢i sluzby a naslednému nakupu. Prodej je stimulovan napf. snizenim cen, v€rnostnimi

programy pro loajalni zadkazniky, patii sem soutéze, darky, vzorky zdarma nebo kupony.

OSOBNI PRODEJ je zptisob prodeje tvati v tvaf pii jednani se zikaznikem, za uéelem

prezentace produktu, zodpovézeni dotazli a zaveérecné ziskani objednavky.

PUBLIC RELATIONS zahrnuje programy pro zlepseni, udrZeni a ochranu image firmy nebo
produktu. Do této oblasti komunikace spadaji vSechny ¢innosti, jejichz prostfednictvim firma

komunikuje se svym okolim,

DIRECT MARKETING - pfimy marketing vyuziva pfimé cesty, napi. formou poStovnich
zasilek, telefonu, e-mailu a internetu, pro predani sdéleni a ziskani pfimych odpovédi od
zakaznikl a zahrnuje i prizkum jejich nazoru.*!

w7

SPONZORING, zde sponzor poskytuje fondy, produkty, know-how a na oplitku mu
sponzorovany subjekt naopak pomahd v dosahovani cilit v komunikaci, v posileni znacky a

zvySeni povédomi o znacce.

VYSTAVY A VELETRHY jsou sou¢asti komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté a
podporuji pozici znacky. Jsou to napt. obrazovky s promitanim, reklama v obchodé, zpiisob

nabizeni zbozi, uspotfadani prodejniho mista apod.

INTERAKTIVNI MARKETING vyuZiva nova média, kterd umoziuji novy interaktivni
zpusob komunikace s riznymi subjekty a spolecné s elektronickym obchodem propojuje

komunikaci s prodejem (napf. internet).*

Komunikaéni néstroje by mély byt zaméfeny nejen na cilové zadkazniky, ale také na

udrzovani dobrého vztahu se zaméstnanci a dal$imi zdjmovymi skupinami podniku.

Marketingové aktivity pomahaji budovat hodnotu znacky a dosahnout jeji optimalni
pozice na trhu. Jejich uspésnost zavisi do zna¢né miry ve vzéjemné interakci a synergii.

Proto, aby komunika¢ni kampan byla co nejvice efektivni, je tfeba spravné zvolit jeji
ovlivnéni postojli zdkaznikl a jejich loajality ke znacce, stimulace chovani smétujiciho k prodeji
a v neposledni fad¢ budovani trhu. Komunikaéni kampané zamétené na zvySovani povédomi o

znacce by mély posilovat jak vybaveni znacky, tak rozpoznani znacky v misté prodeje.*

4 KOTLER, P. Marketing management, str. 541.
2 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 26-27
# KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 12
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3.1.1 Reklama

Reklama je kli€ovym nastrojem marketingové komunikace, jejim prostfednictvim lze
efektivné predavat marketingovd sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokéze cilovou
skupinu informovat, pfesvédcovat a marketingové sdéleni ucinné ptipominat. Hlavnimi funkcemi

reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, tedy budovani znacky.*

Ptedstavuje zaroven nejvyznamnéjsi zpiisob, jak mize znacka posilit svou image a

efektivnim zpiisobem ptispiva k budovani jeji pozice na trhu.

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb

urcitym investorem.*

K jejim zékladnim charakteristikam patfi:

e vefejna prezentace (velmi vefejny zptisob komunikace),

e pronikavost (umoziuje zopakovat zpravu nékolikrat za sebou),
e znasobena pusobivost (umélecké vyuziti tisku, zvuku a barev),

® neosobni charakter (inzerat je pouhym monologem pfednasSenym pied publikem).*

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme: inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové
spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizualni snimky.*” V dnes$ni dobé ¢im dal tim vice
1 internet a socialni sit¢. Reklama komunikuje osobnost znacky formou symboliky, ktera slouzi k

vytvoieni emoci a asociaci se jménem znacky a jejimi znaky, jako jsou: logo, design a obal.

3.1.2 Podpora prodeje

Propagace prodeje je soubor kratkodobych stimull, ktery ma povzbudit zakaznika

k vyzkouseni vyrobku nebo sluzby nebo k jejich koupi.*®

Mezi hlavni pfednosti podpory prodeje patfi:

® Uspesné pritahuje pozornost spotiebitele,

® je motivem k rychlé koupi,

e pro zékaznika predstavuje Ustupek ze strany prodejce nebo vyrobce a je zdrojem vyhody

spotiebitele.*’

#4 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 49

4 KOTLER, P. Marketing Management - Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola, 9. ptepracované vydani, 1998,
46 ;(trO"SFfER, P. Marketing Management - Analyza, planovani, vyuziti, kontrola, 9. ptepracované vydani, 1998,
47 i;;g;(ALOVA, J., KOMARKOVA R. Psychologie reklamy, 2. rozsifené a aktualizované vydani, 2002,

48 ;gO"lFlER, P. Marketing Management - Analyza, planovani, vyuziti, kontrola, 9. ptepracované vydani, 1998,
49 ﬁgf{?ﬁKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi, 1. vydani, 1992, str. 270
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Je to marketingova technika, kterd pouziva v ohrani¢eném case pobidek, které nejsou

soucasti bézné motivace spotiebiteld, s cilem zvysit prode;j.*

Jedna se hlavné napt. o soutéze a hry, které maji upoutat zdkaznikovu pozornost k danému
produktu a tim zvySit prode;j. Patii sem i nabidka riznych vzorki a slevovych kuponta. Primarnim
cilem finan¢nich 1 vécnych odmén poskytovanych v ramci podpory prodeje je vyvolani urcitého

chovani cilové skupiny.’!

Tyto metody jsou zaméfeny jak na koncového zakaznika, tak i na obchod a uplatiuji se
hlavné v ptipadech, kdy chce dané firma nebo spolecnost dosahnout rychlé a intenzivni reakce.
Efekt této formy propagace je vSak vétsSinou kratkodoby a nepfinasi trvalejsi vztah zakaznika

k danému produktu ¢i znacce.

3.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikaéniho mixu, ktery si, 1 pfes rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci

mnoha firem.

Osobni prodej je jednani tvaii v tvar s jednim nebo vice potencialnimi kupci za ucelem
prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazil a ziskani objednavky. Osobni prodej je nejvhodnéjSim
nastrojem marketingového mixu v pozdéjsich stadiich procesu nakupovani. Pfi¢ina je v tom, Ze

osobni prodej ma ve srovnani s inzerci tfi vyhody:

e osobni styk (kazda strana je schopna pozorovat potieby druhé strany, jeji charakteristické

vlastnosti a bezprostiedné na n¢ reagovat),

e kultivace vztahii (umoziuje kultivovat vSechny druhy vztahti po¢inaje od prostého prodeje az

po hluboké pratelské vztahy),
e odezva (vytvaii urcitou povinnost kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho).>

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi néstroji komunikacniho
mixu je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou ptinasi mnohé vyhody. Mezi
n¢ patii okamzitd zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném disledku i vétsi
veérnost zakaznikl. Nasledné dochazi k lepSimu pochopeni potieb, o¢ekavani a prani zakaznika.
Prodejce se dostava do role divéryhodného konzultanta, ¢imz dochazi k budovani dlouhodobych

vztaht se zakazniky.>

50 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama, jak délat reklamu, 2007, str. 15

sl KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 49

2 KOTLER, P. Marketing Management - Analyza, pldnovani, vyuZiti, kontrola, 9. ptepracované vydani, 1998,
str. 551

3 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 149
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Mezi bézné uplatinované podoby osobniho prodeje patti: predstaveni vyrobka obchodnimi
agenty firmy, obchodni setkani, veletrhy a vystavy.*

Hlavni formy osobniho prodeje jsou rizna prodejni setkani, stimulacni programy,
vzorky, personalni aktivity prodejcii pii veletrzich a na vystavach apod. Komunikace pti vyuziti
osobniho prodeje neni jednordzovou zalezitosti, ale spiSe procesem, ktery zacina jiz v dobé

pied kontaktovanim potencialniho zakaznika a kon¢i dlouhou dobu po uzavieni obchodu.

Zakladni faze procesu osobniho prodeje ukazuje nasledujici tabulka.>

Tabulka 4: Zakladni faze procesu osobniho prodeje:

N Ziskani .+ | | Pfiprava ; ¢ : . .| | Pondkupni
Vytipovéani ; g Navazan{ p Osobni Nasledna Uzavieni sup
/ 2o | | zakladnich na N ; péce
zékazniku . . | | kontaktu .+, . || jednani | | komunikace | | obchodu ; ,
informac{ jednani o zakaznika

\ /

Zdroj: Karlicek, M., Kral, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu, str. 155

Dale existuji dva zakladni piistupy osobniho prodeje.

Ptistup orientovany na prodej: uziva techniky silného tlaku jako je napt. zveliCovani
prednosti vyrobkil, vytvareni silného image. Tento ptistup vychazi z toho, ze zdkaznik nakoupi

pouze pod urcitym tlakem, a Ze se necha ovlivnit prodejcem a piedvedenim zbozi.

Ptistup orientovany na zdkaznika: prodejce se snaZzi fesit problémy zakaznika, nasloucha
mu, snazi se ho poznat a zjistit, co potfebuje. Poté navrhne optimalni feSeni. Uméni piedvést
zboZi je zde az na druhém mist€, na prvnim misté je analyza potfeb zakaznika. Pfedpoklada, ze
zakaznik ma problém, ktery miize firma vyfesit, a Ze zdkaznik bude k firmé loajalni za vyfeSeni

problému. Z hlediska marketingu je tento pfistup efektivnéjsi nez ptistup tvrdého obchodnika.

3.1.4 Public relations (PR)

Public relations je fada programu pro zlepSeni, udrZeni nebo ochranu image firmy nebo

vyrobku.*

Podstatou metod public relations je cilevédomé budovani vzajemnych vztahii mezi

organizaci a vetejnosti. Cilem metod public relation je vzajemné porozuméni.”’

54 HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi, 1. vydani, 1992, str. 270

55 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 155

% KOTLER, P. Marketing Management - Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola, 9. ptepracované vydani, 1998,
str. 533

KOHOUT, J. Verejné mineni, image a metody public relations, 1. vydani, 1999, str. 34

57
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PR je dialogem, mostem mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o jejim tspéchu
¢i netspéchu. Hlavni charakteristikou public relations je divéryhodnost. PR zarovei efektivné
informuje o novych produktovych kategoriich, stimuluje poptavku po produktech podniku,

zvysuje povest znacky a chrani ji v piipadé ohrozeni.*®

PR jako nastroj komunikace slouzi na podporu dobrého jména firmy a posilovani jejiho
image. Cilem PR je vybudovat dobré jméno znacky a zaroven udrzet dobré vztahy a vzajemné
porozumeéni s vetejnosti. PR je velmi dilezitym komunikacnim nastrojem, vzhledem k tomu,

ze pokryvaji fadu aktivit propojenych s dalsimi prvky komunika¢niho mixu.

Ptednosti je vysoka diveéryhodnost a presvédcivost, a tedy schopnost posilovat dobré
jméno firmy a hodnotu znacky i schopnost ovlivnit vérnost zdkaznikli v del§im casovém
méftitku. PR ma schopnost piedat i slozité sdéleni, a proto se s vyhodou uplatiiuje pii uvedeni

nového produktu a umoznuje ptipravit trh pro naslednou komunikaci znacky.*

Nejbéznéjsim ndstrojem PR jsou tiskové zpravy, tiskové konference nebo neformalni
tiskova setkani. Dal§imi néstroji jsou placené i neplacené ¢lanky v médiich, tzv. ,,advertorialy*
a medialni projekty, eventy, usité¢ na miru konkrétniho média a znacky. Takové projekty mayji
pro piijemce vysokou informacni hodnotu a nejsou vnimany v rovin€ komeréniho sdéleni. Patti

sem 1 vydavani firemnich magazin pro klienty.

Dilezitou formou PR je sponzorska a charitativni ¢innost. Firma by méla dobte volit, aby
¢innost nebo projekt, které se rozhodne podpofit, korespondovaly s filosofii znacky. Projekt by

mél také skytat potencial pro medializaci.®

Vztahy s médii zde hraji kli¢ovou roli a jsou vyuzivany zejména ke dvéma klicovym
ukolim. Slouzi k vyvolavani neplacené pozitivni publicity a zaroven pak k pfedchazeni a fizeni

publicity negativni.®'

Dle typu miiZzeme Clenit oblast PR:

e na mezifiremni komunikace (zahrnuje i komunikaci s obchodni vefejnosti),

e na oborové (komunikace mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a dal§imi partnery),

e na spotiebitelské/produktové (se soukromymi zakazniky),

e nafiremni (komplexni prezentace firem a organizaci, finan¢ni PR, komunikace se zamé&stnanci,

vetejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace a dalsi).®

8 KARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 115

9 HORAKOVA, L, STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. rozsifené vydani,
2008, str. 111

0 HORAKOVA, I, STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. rozsitené vydani,
2008, str. 111

6! KARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 117

2 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA R. Psychologie reklamy: 2. rozsifené a aktualizované vydani, 2002,
str. 18
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3.1.5 Direct marketing (primy marketing)

Direct marketing, oznaovany také jako ptfimy marketing, ptivodné vzeSel z osobniho
prodeje, jako vyrazné levnéjsi alternativa. Tento zplsob osloveni zdkaznika opustil od osobni
navstévy jednotlivce, naopak spociva v rozesilani nabidky adresné poStou, posléze mailem.

V soucasné dobé¢ je to jeden z nejstéZejnéjSich nastrojii komunika¢niho mixu.

Je mozné jej definovat jako komunikac¢ni disciplinu, kterd umoziuje pfesné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potteby jedinctli ze zvolené cilové skupiny

a v neposledni fad€ vyvolani okamziti reakce danych jedinct.

Zamétuje se na vyrazné uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce, tim umoznuje
vyrazné prizptisobeni marketingovych sdéleni (personalizaci). Dokdze v mase stavajicich ¢i
potencialnich zdkazniki identifikovat ty jedince, kteti jsou pro danou firmu nejperspektivné;si.
Vyvolava okamzité reakce piijemct sdéleni, posiluje loajalitu zdkazniki, ovliviiuje postoje ke

znacce a podobné jako osobni prodej dokaze budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.*

Nastroje direct marketingu mizeme rozd¢lit na marketingova sdéleni zasilana postou ¢i
kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy, neadresna donaska), na sdéleni predavana telefonicky
(telemarketing, mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové
newslettery). Piimy marketing je vysoce cilend forma komunikace a jeho zakladni pfednosti je

méfitelna, zpravidla vysoka uc¢innost.*

6 KARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, 2011, str. 79
¢ HORAKOVA, 1., STEISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2008, str. 109
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Nastroje komunikace se spotiebitelem ptehledné shrnuje nasledujici tabulka.®

Tabulka 5: Nastroje komunikace se spotiebitelem

Prevazujici komunikacni cil

Komunika¢ni Konkrétni f istroi
nastroj onkretni forma nastroje povédomi | upfednostnéni | vyzkouseni | vérnost
o znacce znacky znacky znacce
Televizni X X
Tiskova X X X
Outdoorova X
Reklama
Rozhlasovd X X
Elektronicka X X X
Dopravni prosttedky, vefejna mista X
Soutéze, hry, loterie X X
Poukazky, kupony, darek apod. X
Sdruzené akce podpory prodeje X X
Podpora Vzorky zdarma, demonstra¢ni verze X X
rodeje
) Bezplatné vyzkouseni produktu X X
Road show X X X
Materialy na podporu v misté prodeje X X
Docasné i trvalé prezenta¢ni celky X X
Elektronicky a mobilni marketing X X X
Piimy
marketing Telemarketing a pisemny marketing X X X
Kluby, vérnostni programy X X X X
Tiskova setkani, zpravy, ¢lanky apod. X X X
Osobni setkani s novinafi, odborniky X X X
Rozhovory s predstaviteli firmy X X
PR . S
Advertorialy, specialni projekty X X X X
Sponzorska ¢innost X X X X
Komunikace s mistnimi X X X
¢i internetovymi spolecenstvimi
Osobni Poradenstvi prodavact - X
Prodej a obchodnich zastupca

Zdroj: Horakova, 1., Stejskalova, D., Skapova, H. Strategie firemni komunikace, str. 112

65 HORAKOVA, 1., STEISKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2008, str. 112




3.2 Marketingova evoluce

Dusledkem rozttisténé, presycené medialni scény i spotfeby komer¢nich sdéleni je to,
ze k osloveni a hlavn€ ovlivnéni dfive dobfe dostupnych cilovych skupin, je dnes tfeba volit

daleko komplexné&j$i strategii a medialni mix, nez diive.

Jak se méni podoba komunikace pod vlivem vSech socialnich, ekonomickych a
technologickych zmén? Tento vyvoj marketingového mysleniazmény v chapani marketingovych

cild a jejich feSeni prehledné zachycuje uvedena tabulka.®

Tabulka 6: Vyvoj marketingového mySleni

o .~ Marketingova Stredem zajmu Hlavni cilové Marketingové
Ustiedni Otazka . L. . . %
filosofie zdiraznuje | marketingu skupiny Reseni
. . H dny
Jak prodat Agresivni prodej Produkt ror?a Y Reklama
Spotiebitel
Reklama
Co Poznani potieb Trzni segmenty Profilované skupiny | Podpora prodeje
nabidnout zakaznika (poptavka) zakaznik( Ptimy marketing
a telemarketing
Vztah s dulezitymi | Produkt s pfidanou | Individualizace Integrovana
akazni h i . ki ik
zakazniky odnotou nabidky Usce profilované omunikace
skupiny spotfebitelt
- a individualni .y
'Integrace m'arket (CIVICH Strategicka dodava-
1ngu a souvise- zékaznici telska i odbératelsk4
Co a komu Fici ch1’cvh c1,1sc1pl1.n pro- 'Ko.mu.mkace Tviiret minéns spojenectvi
zvy$eni efektivnosti | i distribuce vurcl mineni Vicenasobné
a konkurencescho- L distribu¢ni cesty
pnosti Finaneni kruhy Interaktivni média
a komunikace

Zdroj: Hordkova, 1., Stejskalova, D., Skapova, H. Strategie firemni komunikace, str. 34

Je patrny trend, kdy z pohledu komunika¢niho rozpoctu ustupuje klasicka televizni a do
urcité miry i tiskova reklama, velmi ptesné cilenym formadm komunikace. Jako jsou: digitalni
komunikace, zvla$tni, na miru usSité projekty, reklama vyuzivajici novych, alternativnich médii
a v neposledni fade i oblast PR a podpora prodeje zaméfend na spotiebitele i na obchod. Je stale

vice vidéet potieba integrované komunikace.

Vychodiskem z nizké institucionalni i spotiebitelské poptavky, ovlivnéné ekonomickymi,
socialnimi 1 psychologickymi faktory, se v souc¢asné dob& jevi marketing zaloZzeny na vétsi
individualizaci vyrobki a sluzeb podle potieb zakaznika a na prodeji podpofeném integrovanymi

a interaktivnimi marketingovymi a komunika¢nimi technikami.

6 HORAKOVA, I, STEJSKALOVA, D., SKAPOVA, H. Strategie firemni komunikace, 2. rozsitené vydani,
2008, str. 34
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Takovym druhem piesné zacilené komunikace je 1 vydavani firemniho magazinu pro
klienty, za ucelem podchyceni koncovych zdkazniki firmy a udrzeni si jejich loajality.

Obecnym argumentem pro vydavani periodika mize poslouzit i vystup z vyzkumu od
agentury Millward Brown®’, ktery ukazuje, ze ptes nastup novych tendenci v marketingu, jsou

Casopisy stale nejvyhledavanéjsim médiem.

Tabulka 7: Nejvyhledavanéjsi média

Inspiruje Kdyz Kdyz ,, A Ma vliv Ovlivni
Média mé, dava hledam vice |POFOVRavam Nejvice na volbu konecny

tipy informaci znacky divetuji znacky nakup

a vyrobky

Internet 51% 66% 63% 43% 47% 40%
?;E;;‘;Ccim prtel 47% 42% 39% 51% 47% 49%
Casopisy 56% 40% 29% 25% 31% 20%
Televize 52% 23% 18% 16% 23% 16%
Noviny 29% 22% 16% 14% 15% 13%
Radia 16% 8% 5% 4% 6% 5%
Billboardy, plakaty 15% 5% 3% 3% 5% 4%

Zdroj: Millward Brown. The Business of Brand, str. 6, [online]

7 Millward Brown. The Business of Brand, 2012. Dostupné z: http://www.millwardbrown.com/brands
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4 FIREMNI CASOPISY

Podle vyzkumi, které¢ se efektivitou firemnich Casopisti zabyvaly, se ukazuje, ze
potencialni €i stavajici zakaznik stravi Cetbou jednoho firemniho ¢asopisu primérné 25 minut.
To je nejdelsi ¢as v praméru, straveny nad soucasnymi reklamnimi nastroji. Navic takto straveny

Cas je zcela dobrovolny, a ziskana pozornost je proto mnohem u¢inng;si.®

Oproti spottim, billboardiim, tisténé inzerci, letdkim a mnoha dal$im ma firemni
Casopis nespornou kvantitativni vyhodu. Rozdil v ¢ase, ktery lidé vénuji ¢asopisu oproti jinym
marketingovym nastrojim je velky. Kvalitativni vyhodou pak je, Ze Casopis a Zurnalistické
formaty v ném velmi dobfe dovoluji ménit povédomi o firmé, jejich produktech ¢i sluzbach

Vv porozumeni.

Firemni ¢asopisy mohounapomocitcelné, kvalitni a efektivni interni i externi komunikaci.
Pokud je Casopis vyrobeny profesionaln¢€, je srozumitelny, zabavny a pro Ctenare uzitecny,
piinasi spolecnosti efektivni investici do podpory jeji image, podpory jednotlivych vyrobki
a sluzeb, posileni pozice na trhu, respektu zaméstnancti a obchodnich partnert a snizeni potieby
mnoha druhti letakt, které na rozdil od ¢asopisu nejsou ucelenou informaci a ptijemce je snadno

ignoruje. Jsou idealni formou pfimé komunikace.

ZkuSenost ukazuje, ze ¢im vyznamnéjsi firma, tim prospés$néjsi pro ni vlastni firemni
Casopis je. Naptiklad spole¢nost Prazska energetika vytvari rovnou dva firemni ¢asopisy.
Jednou mési¢né vychazi PREenergetik pro zaméstnance a byvalé zaméstnance a jednou ro¢né
PREforum, které je uréeno zdkaznikiim. Oba druhy ¢asopisii firmé ptinaseji jiny druh prospéchu.
Casopis pro zaméstnance slouzi jako kanal pro $ifeni informaci naptiklad o kolektivni smlouvé,
odborné clanky z oblasti zaméteni firmy, ale také se v ném vysvétluji dosazené hospodarské
vysledky, jejich p¥i¢iny a dopady. Casopis je uréen i byvalym zaméstnanctm, a tak nejen Ze
posiluje pouto spolecnosti s vlastnimi lidmi, ale diky nim se dafi pozitivni nezkreslené informace

§ifit i mimo okruh zaméstnanct. Nejvétsi vliv na zdkazniky ma ale samoziejmé ¢asopis, ktery
je ur¢eny piimo pro né.

Vétsina firem si firemni ¢asopis nevyrabi sama, ale najimaji si externiho partnera, ktery
se etabluje z fady specializovanych vydavatelstvi, jeZ maji s vyddvanim tiskovin zkuSenosti
nebo PR agentury. Casopis vyzaduje tym specializovanych odbornik®, které vétsina firem nema
akvili Casopisu se jim nevyplati je zamé&stnavat. Naopak praveé vydavatelstvi ¢i agentury s témito
specialisty spolupracuji. Jedna se hlavné o grafiky, korektory, fotografy a také profesionalni

novinafe, ktefi mohou texty editovat a v piipadé¢ potieby také dodavat.

% Rocenka Unie Vydavateld. Marketing&Media, 8/2005. Dostupné z: http://www.apa.co.uk
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4.1 Vymezeni pojmu

Firemni periodika (podnikové cCasopisy) se podle evidence Ministerstva kultury
kategorizuji jako Casopisy pro specifické publikum. Timto publikem jsou rozdilné skupiny

piijemct, specifické svou vazbou k vydavateli ¢i pislusnosti k urcité napt. zajmoveé ¢i profesni
skuping.®

Firemni média zahrnuji: Casopisy, noviny, newslettery, firemni knihy, broZury,
elektronické magaziny nebo obsah socidlnich siti. Firemni ¢asopisy jsou standardnim nastrojem
marketingového mixu velkych spolecnosti a dopliuji reklamni kampané, jsou to reklamni

tiskoviny.

Adresaty této komunikacni aktivity jsou bud’ zaméstnanci, zédkaznici nebo obchodni
partnefi. Firemni noviny a ¢asopisy mohou mit nejriiznéjsi formy a obsahy, od klasické novinové

podoby a obsahu az po luxusni, live stylové magaziny.

Samostatny obor marketingové komunikace, ktery se zabyva vydavanim firemnich
magazini je ozna¢ovan jako corporate publishing. Prvni zminky o ¢eskych firemnich magazinech

pfinasi magazin Typografie z roku 1937, ktery publikoval ¢lanek
Reklamni magaziny. V obdobi pied rokem 1989 byly v Cechach publikovany vnitrofiremni

tituly, napt. Metrostav noviny nebo CKD noviny.

Mezi hlavni vyhody firemniho periodika patii: dobrovolnost, rozsah reklamniho sd¢leni,
divéryhodnost, fyzickd hmatatelnost a moznost opakovaného pouziti. Diky periodicité firemni
Casopisy oslovuji svoje Ctenare/zakazniky pravidelné a dokazou meénit povédomi o produktu

nebo sluzbé.

Hlavnim cilem firemnich casopisti je podpofit prodej vyrobku nebo sluzby klienta,
vysvétlovat a informovat zdkazniky, motivovat je i bavit. Tento marketingovy nastroj v sob¢
kombinuje hlavné ¢ast public relations, dale reklamy, marketingového Zurnalismu a one-to-one

komunikace.

Formy distribuce jsou rizné v zavislosti na typu firemniho periodika. NejCast¢jSim
systémem je adresna distribuce a to bud’ formou osobniho pfedani (v piipadé¢ zaméstnancii)
nebo prostiednictvim direct mailingu (nejéastéji v pripad¢ zakaznikl). Dalsi distribucni formy
muzeme oznacit jako neadresné. Patii mezi né vyzvednuti asopisu z mista distribuce pifimo
adresatem, v piipadé klientského Casopisu jsou to nejcastéji provozovny, prodejny a pobocky
firem. Dal$i moznou formou neadresného Sifeni firemnich periodik je ploSna distribuce do
postovnich schranek. Nové moznosti distribuce jsou také k dispozici diky internetu - firmy jiz

vyuzivaji elektronickych on-line a e-mailovych newslettert.

% HAVELKOVA, V. Statistika kultury 2009. Dostupné z WWW: http://mk.cz/2009/03/statistika_kultury
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Firemni magaziny se dé¢li dle cilové skupiny ¢tendit na:
e zékaznické (B2C urcené fyzickym osobam),
e obchodni (B2B uréené pravnickym osobam),

e interni (B2E urcené zaméstnanctim, vnitropodnikové Casopisy).
Dale lze magaziny délit dle periodicity (mésicnik, ¢tvrtletnik, atd.), poc¢tu stran a formatu.

Firemni Casopisy jsou kazdoro¢né hodnoceny v ¢eské narodni soutézi Zlaty stiednik,
kterou pofada volné sdruzeni profesiondlii v oboru public relations PR klub. Mezi tradi¢ni
vitéze napfti¢ roéniky patii ¢asopisy Vodafone/CiliChili, CEZ/Cez News, Volvo/LIV, Velux/
Vyhledy nebo Bernard/Vlastni cestou.

4.2 Situace na medialnim trhu

V roce 2012 vychazelo v Ceské republice 500 firemnich tituld. Nejlepsi Geské spole&nosti,
pravidelné vyhodnocované sdruzenim Czech Top 100 vydavaji zpravidla vice neZ jeden vlastni
titul. Na trhu operuje okolo deseti specializovanych agentur pro vydavani firemnich casopist,

¢ast firem si svoje firemni periodika vydava svépomoci.

Presny pocet vydavanych titulii firemnich periodik nelze urcit. Ministerstvo kultury
ma v soucasnosti v evidenci 238 titulll podnikovych Casopisii, tato evidenci je vSak netplna.
Neexistuje zde ani profesni sdruzeni organizaci firem ¢i agentur plisobicich v této medialni

oblasti, tak jak je tomu v zahrani¢i.

Piehled vychazejicich podnikovych ¢asopisti u nas v roce 2013 je uveden v ptiloze €. 1.
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PRAKTICKA CAST

5 PREDMET A POZADI PROJEKTU

Prakticka Cast prace se zabyva procesem projektové piipravy a produkce firemniho
Casopisu na zakazku. Jsou zde pouzity poznatky z redln¢ provedené¢ho vyzkumu pisobeni

firemniho periodika na Gtenafe, v tomto p¥ipadé zakaznika Ceské spofitelny (CS).

Zadanim Ceské spofitelny bylo efektivné informovat klienty o tom, co jim jejich banka
muze nabidnout a zejména pro né¢ udélat nejen v oblasti produktii a sluzeb, ale i v dalSich
pridruzenych aktivitich. Pro osloveni zdkaznikli do soucasné doby pouzivala ptredevSim
DL letdky k jednotlivym produktiim s obecnymi informacemi v informacnich stojanech na
pobo&kach. Z vlastnich vyzkumi se ukazalo, ze sou¢asné materialy na pobo¢kach Ceské
spofitelny nejsou pro klienty pfili§ atraktivni a vyuZzivaji je pouze v piipadé feseni konkrétni
potieby, tim nemaji moznost seznamit se s dalsi produktovou nabidkou a jejim vyuzitim. Jelikoz
pouzivani letakd se stale snizuje, hledd CS novy efektivngjsi zptisob informovani klientt, ktefi
navstévuji jeji pobocky.

Ptedstavou je vytvoreni nového komplexniho materidlu, ktery by byl pro klienty uzitecny
a zjednodusil jim zivot v oblasti financi. Stavajici materidly na pobockach se omezi a ¢astecné
je nahradi tento novy produkt, kde zdkaznici naleznou veskeré Cinnosti, aktivity a produktové

informace své banky souhrnné¢ a podané atraktivnéjsi, zabavnéjsi formou.

Stavajici letaky formatu DL maji dvé podoby. Prvni je obecnd, nevztahuje se ke kampanim,
obsahuje pouze obecné informace o daném produktu bez konkrétni nabidky. V souc¢asné dobé
dochazi k jejich redukci, vzhledem k redukci produktové nabidky. Druhé je forma kampainového

DL letaku, ktery je pfipravovan v ramci kampani a komunikuje vzdy aktualni benefit ke kampani.

Klienti vénuji pozornost letakim Ceské spofitelny nejéastéji na pobodce
béhem cekani na sluzbu. Za nezdjmem o letdky stoji obvykle fakt, Ze klienti tuto formu
informovani obecné nevyuZzivaji a nezajima je nebo pfisli na pobocku za vyfizenim konkrétniho
problému a jiné informace nevyhledavaji. Odbér obecnych letakti na pobockach od roku 2009
vyrazné klesl a pohybuje se odhadem na 2,7 % (tj. nizka ¢tenost). Je to zbyte¢né Siroka nabidka
obecnych informaci konkrétnich produktii a s tim souvisejici vynalozeni nemalych finan¢nich

prostiedki.
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6 CiLE A OCEKAVANI PROJEKTU

Cilem bylo vytvoreni ¢asopisu, ktery by mél klientovi primarn€ nabidnout edukativni a
laicky piijemnou formou ucelené informace nejen o produktové nabidce finanéni skupiny CS,
ale 1 o dalSich sluzbach, hodnotach i aktivitach spolecnosti, jako jsou firemni zodpovédnost,
finan¢ni vzdélavani atd. Klienta by mél tento material zaujmout a mél by v ném nalézt zajimavé
a aktualni témata z ekonomiky, bankovnictvi, cestovéani, kultury apod. Casopis by mél slouzit
ke zkraceni chvile pti ¢ekdni na pobockach a zaroven by mél klientovi poskytnout zajimavé
informace, motivujici zakaznika odnést si casopis domu. Pfimo oslovi koncového zédkaznika
formou ak¢nich nabidek apod., a zaroven podpoii jeho vztah k bance, ktery nemusi byt vzdy
kladny.

Sekundéarné poskytne klientovi divéryhodny, odborny material, ktery bude schopny
pfinést rady a zddané informace. Pfimo oslovi koncového zakaznika. Pfispéje k budovani

vztahu mezi klientem a bankou, bude ptsobit jako radce a poskytne kompletni klientsky servis.

Snaha je 1 o usporu nakladi na vyrobu stavajicich DL letakti (ndklady na pfipravu,
vyrobu, distribuci, pfipadné skartaci). A zaroven mista, vzhledem k planovanym zménam
podoby pobocek dojde ke zmenseni prostoru (odstranéni stojanti, instalace stojant na stény)

pro umist'ovani reklamnich materialt.

Casopis by mél mit peridiocitu &tvrtletniku (vychazi 4x za rok), v ti§téném néakladu
120 000 ks, aby v dostateéném mnozstvi pokryl viechny poboc¢ky CS. Jeho distribuce bude
zajisténa na stojanech a stolcich v ¢ekacich zoénach pobocek a brand wall na novych poboc¢kach

véetné elektronické verze na webovych strankach CS.

Nasledny priizkum, formou dotazovani klienti na pobockach CS, otestuje novy systém

komunikace s klienty.

Ocekavané prinosy Casopisu:

Magazin by mél zvysit edukaci klientil v oblasti finan¢nich produkti jejich jazykem, zptijemnit
ekani klientl na pobockach a v neposledni fadé vzbudit zajem o produkty a aktivity CS.
Zaroveti vhodné doplni novy systému na poboc¢kach CS (tzn. 5 produktové sdruzenych brozur,

3 - 4 akéni DL letaky, casopis).
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Vazba na strategii CS:
e posilit vnimani jako snadnd a pfijemna banka (pfijemné a ucelné prostiedi, srozumitelné

produkty i forma komunikace),
e dosahnout vysokého povédomi o spoletenské odpovédnosti CS,
e Casopis by mé¢l mit funkci pomocnika a radce,
e navodit atmosféru pohodli a soukromi pfi ¢ase straveném na pobocce,

e m¢l by byt otevieny, vstiicny, optimisticky (stejné jako jejich banka), pro své klienty ma vzdy

porozumeénti,

e obsah by mél byt struny a jasny, nekomplikovany a piizpisobivy, doda srozumitelné

informace a orientuje se na rodinu, pratelé, volny ¢as,
e poskytne zazitek, zkuSenost a dobry pocit, je hlavng o lidech a pro né¢,

e u grafického zpracovani je kladen diraz na obrazky, uvolnénou a pfirozenou atmosféru,

ptijemné, teplé barvy.
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7 VYROBNI PROCES

Pti ptipravé Casopisu je nutné nejprve jasné stanovit cil, k jakému bude Casopis slouzit,
jaky ucel bude plnit. Musime ptesné definovat, kdo bude jeho ¢tenafem a jaké méme technické
pozadavky a moZnosti fyzické podoby €asopisu. Na zdkladé téchto informaci mizeme stanovit
technické specifikace projektu, obsahovou nédpln, graficky charakter prvniho vydani ¢asopisu a

dale zajistit produk¢ni, administrativni a s tim spojené dalsi prace.

7.1 Technické specifikace

Dilezitym krokem pii tvorbé magazinu je stanoveni technickych specifikaci ¢asopisu
a kalkulace nakladii na vyrobu. Kalkulace nakladii je slozena z ceny za redakcni, grafické a

produkéni prace a z ceny za tisk.

Technicka specifikace:

Periodicita: 4x roéné

Format: 210 x 240 mm

Barevnost: 4/4

Rozsah: 24 stran

Vazba: V1 sita

Néklad: na jedno vydani 30 000 ks, celkem rocné 120 000 ks
Papir: 135 g kiida mat Royal Roto silk

Poznamka: je nutné objednat papir 6 tydni pied tiskem a uptesnit pobocky z diivodu kalkulace

dopravnich nakladul z tiskarny.
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Tabulka 8: Kalkulace nakladu za tisk

Tisk

c’enavza kvs / , cena celkem/ks cena celkem bez DPH
magazin vcetné obalky
4,47 K¢ 5,83 K¢ 174 990 K¢

Zdroj: autor prace

Tabulka 9: Kalkulace nakladi za grafické, redak¢ni a produkéni prace

Polozka Fee/ hod. Pocet hod./celk. cena | Poznamka

Graficky ndvrh 2000 i E:;‘;}ll designu ¢asopisu véetné loga a
Grafika casopisu | 1500 12 hod., tj. 18 000 K& fg;‘l’lf;eni jednotlivych stran véetng

DTP 500 7 hod., tj. 3 500 K¢ Zlom, PDEF bar. XEROX, digitalni Sherpa
Redakce 500 11 hod, tj. 5 500 K¢ Névrh redakéniho textu

Korektury 300 3 hod., tj. 900 K¢ Jazykové korektury

Fotografie 750-1.250 K¢/ks | 5000 K¢ (jednorazové) | Vlastni fotografie a fotografie z databanky
Produkce 1000 3 hod. tj. 3 000 K¢

TOTAL bez DPH 35900 K¢

Zdroj: autor prace
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7.2 Stanoveni ¢asového harmonogramu praci

V Casovém harmonogramu se detailné nastavi ¢asové rozestupy a horizonty uzavérek a

dil¢ich krokii vyroby - od zadani az po konec¢ny tisk ¢asopisu za cely kalendaini rok.

Tabulka 10: Casovy harmonogram

Casovy harmonogram praci

Rozsah: 24 stran + obalka 4 strany + vnitfni pfiloha 4 strany

Termin odevzdani

Redakéni rada - plan ¢isla a naplnéni rubrik jednotlivymi ¢lanky, rozdéleni
tikolti mezi jednotlivymi useky CS a Business Media CZ

10.12.12

Redakéni zpracovani prvni ¢asti ¢lankd a rozhovort (40% obsahu)

od12.-21.12.12

Séfredaktor + editor - zpracovéni prvni ¢asti dodanych podkladt a materidli
od CS (40% obsahu)

od21.-28.12.12

Redakéni zpracovani druhé ¢asti ¢lankt a rozhovort (30% obsahu)

od21.-31.12.12

Séfredaktor + editor - zpracovani druhé ¢asti dodanych podkladii a materidlt
od CS (30% obsahu)

0d 31.12.12-10.1.13

Redakéni zpracovandi treti ¢asti ¢lanka a rozhovort (30% obsahu)

0d 31.12.-10.1.13

Séfredaktor + editor - zpracovéni tteti ¢asti dodanych podkladti a materidla
od CS (30% obsahu)

0d 10.1.-21.1.13

CS - pribézné schvalovani jednotlivych ¢lanki od redakce

0d27.12.12-21.1.13

CS + Business Media CZ - pribézna finalizace textt ¢lanki

0d27.12.12-21.1.13

Grafik a DTP operator - pribézny zlom ¢asopisu, retuse a uprava fotografii

0d14.1.13-6.2.13

Séfredaktor + korektor BM CZ + grafik a DTP operétor - priibézné korektury
Casopisu

0d18.1.13-1.2.13

1. autorizace CS - predani nahled. pdf stranek od grafika do CS (40% obsahu)

23. 1.13-28.1.13

2. autorizace CS - predani nahled. pdf stranek od grafika do CS (30% obsahu)

28.1.13-1.2.13

3. autorizace CS - predani nahled. pdf stranek od grafika do CS (30% obsahu)

1.2.13-6.2.13

Séfredaktor + korektor BM CZ + grafik a DTP operitor - findlni tprava
¢asopisu, zapracovani korektur

6.2.13-11.2.13

finalni autorizace CS - predani ti$téné makety do CS, imprimace makety v CS

11.2.13-13.2.13

Grafik a DTP operdtor - postscriptova ptiprava ¢asopisu

13.2.13

Kontrola tiskovych dat v DTP studiu a predani do tisku

15.2.13

Zdroj: autor prace
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7.3 Stanoveni obsahového zaméreni a nazvu ¢asopisu

Obsah, forma a struktura informaci v titulu vyplyva z cili komunikace a profilu jeho
¢tenart. Dilezity je jiz samotny nazev Casopisu, ktery musi byt koncentratem zminovanych
vlastnosti. Vlastné se jedna o novy brand v korporatni komunikaci CS a proto musi byt lehce

zapamatovatelny, dobte graficky uchopitelny a ptitom specificky odlisny a charakteristicky pro
CS. Z n&kolika piedlozenych navrhi zvitézil jednoduchy nazev Magazin CS.

Na zakladé potieb komunikace CS, byla témata pro prvni vydani magazinu v roce 2013

rozdélena do tfi oblasti:

1. Informace o produktech - sezonni tipy, aktivity CS pro mladé a déti atd.

2. Neproduktové informace z banky - sponzoringové projekty, socialni odpovédnost banky,
finan¢ni vzdélavani.

3. Zabava - cestovani, bydleni, auto-moto, kifiZovka, stranka pro déti, vhodn& doplnéné o

financni tipy pro klienty.

1. Produktové informace:

Ucelové spoieni: novy produkt, pravidelné spofeni drobnéjSich castek na konkrétni véc,

zhodnoceni a slevy u vybranych obchodnikd.
Uvéry od SSCS: podklady piedany jako souéast poptavkového fizeni.

Miadi: produkty - studentsky ucet - spojeni s hudbou, v obdobi kampan¢ zajimavé soutéze pies
Facebook, skvélé ceny, absolventsky ucet - jedinecny ucet pro ty, ktefi skon¢i Skolu, na dva

roky zdarma.
Redesign S24: podklady ptedany jako soucast poptavkového fizeni.

Bezkontaktni karta: od fijna automaticky vydavame svym klientim bezkontaktni karty,
se kterymi se da do 500 K¢ jednoduse platit u vybranych obchodnikt pouhym ptilozenim karty

ke Cétecce.

Produkty pro cestovani: vyména valut bez poplatku — letni akce na viech poboc¢kach CS,

cestovni pojisténi samostatné, k c¢tu nebo ke karté, pojisténi karty a osobnich véci.

2. Bankovni neproduktové informace + 3. Zabava:

Dream catcher: sponzorsky projekt CS, ktery poméaha skupinam mladych lidi ve véku 11 aZ 26

let plnit jejich sny, vice na www.dreamcatcher.cz.
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Pomoc seniorim: CS podporuje hned nékolik projekti, které poméhaji senioriim. Ob&anské
sdruzeni ZIVOT 90 (pomaha senioriim aktivné a smysluplné Zit co nejdéle v jejich vlastnim

domové), Seniofi komunikuji - Nadacni fond manzeli Livie a Véclava Klausovych.

Pobocka pro nevidomé: info o tom, ze v Pardubicich je kompletné¢ uzptisobend pobocka pro

zrakové postizené klienty, vstiicny krok hendikepovanym klientim.

Drogova problematika: informace o organizaci Sananim, tj. neziskova organizace plsobici

v oblasti drogové zavislych a CS je jejim generalnim partnerem.

Finan¢ni gramotnost: CS se dlouhodobé zabyva finanénim vzdélavanim vefejnosti, napf.
projektem Financni svoboda, coZ je zdbavna a interaktivni hra, probihajici na vybranych
Skolach,

Vkladni knizky: anonymni, od ¢ervna apelativni kampan na klienty (informativni kampar),
kteti maji jeSté anonymni vkladni knizky, které podle zakona Upln€ kon¢i v roce 2013, aby si
své vklady vyzvedli. (CS prodluzuje termin stanoveny statem aZ do roku 2015, jako vstficny
krok ke klientim, zarovei prostfedky z nevyzvednutych knizek budou poukazany do nada¢niho

fondu, ktery CS za timto uéelem ziizuje).
Ombudsman: obecné piedstaveni, kdo to je a ¢im se zabyva, kdy se na néj obratit.

Ceské hrady: letni kulturni festivaly na ¢eskych a moravskych hradech, CS je jejich generalnim
partnerem a timto podporuje kulturu v regionech (uvedeni seznamu s misty a terminy vSech

festivaltl, klienti CS maji na festivaly navic slevu).

Objednavani klientd do pobocky pfes internet: novinka pro nase klienty - moznost rezervace
mista a konkrétni doby schiizky v pobockach pfes internet nebo piimo na pobockach osobné,

klienti se tak vyhnou ¢ekani a usetii Cas.
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Tabulka 11: Planovadlo (piesné rozvrZeni obsahu po strankach)

Planovadlo magazinu CS - 1/2013

Obsah Aktuality Hlavni téma | Produkty Korporat | Life styl
Produkty CSR Bydleni
Life styl Osobnost | Cestovani
Zdravi
Aktuality
- Valuty,
Obsah, Anogymnl ObJ.ednoavam Produkty
. o knizka, klientd do pro
Titul editorial, N .
iy Hrady - pobocky | cestovani
tiraz . . OS]
festival, on-line - pojiSténi
Objednani
on-line
1 2 3 4 5
s o Uvéry Vkladni
Uce}ovre Financni SSCS knizky Bezkontaktni karta
spofeni | gramotnost g ,
(Bufinka) anonymni
6 7 8 9 10 11
. , Mladi -
Rl , Mala bankovni Skola el , | produkty
Ombudsman | bankovni v, " bankovni
y (zaméfeni na déti) y (student.
Skola Skola \ o
ucet)
12 13 14 15 16 17
Hud§bn1 Seniofi i, . Pobocka pro | Dream
festival o Cléanek o bydleni . ,
komunikuji nevidomé catcher
Hrady.cz
18 19 20 21 22 23
Drogova problematika Redesign INZERCE
- pobyt pracovniki CS S24 Kfiizovka CS
v Sananimu (kampar) OBALKA 4

Zdroj: autor prace
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7.4 Cilova skupina

Cilova skupina se profiluje z fady klientd CS, ktefi se téméf kryji s populaci v CR, tzv.
,mass market”, ve véku 20-50 let. Uzsi zacileni bude mifit na tzv. ,,béZovou skupinu‘ klienti,
kterd oznacuje typickou SirSi vefejnost. Jejimi hodnotami jsou snadnost, ptatelskost a diveéra.
Banka jim umozni jednoduse a bezpecn¢ hospodafit tak, aby se jim zilo Iépe a jejich ptani se stala
skutecnosti.

CS ma vice nez 5 miliont riznorodych klientti. Kazdy pfichazi do spofitelny s jinym
pozadavkem, jinou piedstavou, jinym o¢ekavanim a jinymi moznostmi. Mezi vSemi rozdily, je ale
piece jenom nékolik véci, které jsou zadouci, aby klienti banky ocenili. Prvni z nich je pratelsky a
vstiicny piistup. Dalsi je schopnost naslouchat a vést s klienty dialog. Tteti je fakt, ze pozadavky
Ize v CS fesit jednoduse a prakticky, a také Ze jde viechno srozumitelné vysvétlit. Tim v§im se

dafi usnadnovat klientim vyuZzivani sluzeb v bance a budovat dlouhodoby daveéryhodny vztah.

Banka, ktera chce byt bézova, musi udélat vSechno pro to, aby dokazala zprostredkovat ten
spravny, bézovy zazitek. Ten je potom stejné diilezity pro vSechny klienty bez ohledu na rozdily
ve vysi konta, anebo v zivotnim stylu. Tento zézitek jsou nasledné pocity a zkusSenosti, ktery by si

klienti méli spojovat s Ceskou spofitelnou.

Lidé, ktefi upfednostiiuji bézovou banku, o¢ekavaji jednoduchou a srozumitelnou nabidku.
Musi rozumét nejenom bankéim, ktefi jim produkty nabizeji, ale samoziejmé také vSem
dokumentiim, které jim ptijdou do ruky, naptiklad smlouvam a sazebnikiim. Klienti béZové banky,
pokud se na pobocce citi dobfe a pohodInég, si klidné pockaji. Pfi jednani maji radi soukromi.
Vétsina téch, kteti u banky hledaji bézovy piistup, toho z bankovnich sluzeb moc nepotiebuje,
pokud prece jenom néco, tak uzitecna feSeni. Vystaci si s jednoduchym béznym uctem s kartou,

prehlednym internetovym bankovnictvim a piipadné spoficim uctem, kam si budou posilat Gispory.

Tém, kdo potfebuji béZovou banku, je nejlépe v pratelské atmosfére. Kromée toho, ale musi
mit jistotu, Ze je jim naslouchdno a dostane se jim rady a pomoci. Jedin¢ tak Ize ziskat jejich

opakovanou divéru.

Nabidka pro tuto cilovou skupinu by méla byt zaméfena na jednoduché a srozumitelné
produkty, snadnou orientaci, uzitecné rady, vyhodné a férové pobidky, nizké poplatky, pfijemné
prostiedi a lidsky kontakt.

Stfedobodem pro lidi ,,béZového svéta® je rodina a pratelé. Své mensi 1 vétsi zivotni radosti
chtéji sdilet se svymi blizkymi. Nikdo nema potfebu vy¢nivat, jsou zde ptirozeni a nepredvadé;i
se. Je to svét tymovych hraci, na které se miizete spolehnout. Pro béZovost je typické byt prakticky
a stat obéma nohama na zemi. Co pro sviij Zivot nepotiebuji, proto se netrapi. Cti tradi¢ni hodnoty

a role, znaji své misto a nedéavaji si vzdalené nebo téZko dosazitelné cile.
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7.5 Navrhy grafického zpracovani

V béZzové komunikaci maji obrazky prednost pred textem. Poselstvi bézové znatky musi

byt srozumitelné na prvni pohled, aniz by bylo nutné ¢ist text.

Nejsilngjsim zptisobem, jak ukazat spolecenskou a ptatelskou tvar bézovych lidi, je
zobrazeni podobnych typizovanych postav v akci. Ditraz spo¢iva na pohodové a bezstarostné
energii zobrazené situace, kterd vyvolava pocit, Ze ¢tenaf je jeji soucasti, je vtazen do déje a
spolecenské atmosféry. Pratelsky a pohodovy aspekt bézovosti 1ze dobfe a uc¢inné komunikovat
pouzitim motivl slunce, teplych barev a letnich nazvii. Navic motivy slunce vyvolavaji dojem

piirozené energie plné tepla a vielosti.

U obalt a loga vyjadiuje bézovost jednoduché symboly, jako jsou napiiklad kruhy a
oblouky, které plisobi nekonfliktné a harmonicky. Design s uzitim kruh vyvolavd dojem
komunity, soudrznosti a vzajemnosti. Zakulacené tvary a mékké okraje zase podtrhuji uvolnénost
a pohodovou atmosféru. Zjemnéni hran snizuje formalnost. Bézové znacky pouzivaji klasické
rovné i kulaté pismo, které je jednoduse Citelné a dokonale plni sviij ucel. Navozuje tak dojem

prakti¢nosti a pofadku.

Pro bézovou reklamu se hodi barvy, které navozuji pocit tepla a ptistupnosti, nejvice zluta
a Cervena, které navozuji pocit vitanosti. Optimistickou a spolecenskou atmosféru vytvareji
zafivé teplé barvy, riizova a oranzova. Soucasné navozuji uvolnény a lezérni pocit. Poctivost a
prirozenost jsou zakodovany v neutralni bilé barve, ktera se stava aktivnim pozadim diky tomu,
ze pomaha vécem vyniknout. Pro grafické prvky lze pouzit i zelenou barvu, barvu ptirody,

rovnovahy, klidu a nad¢je.

Obrazek 1: Ukazky grafickych navrhi titulni strany

DOBRY POCIT ﬁDOﬁR?_EQ_CI_I magazin

Jesenily jsou
skogtijm rijem

V PRACI RADIM JA,
DOMA ROZHODUJEME SPOLECNE

50



Obrazek 2: Ukazky grafickych navrhu vnitinich stran - Rubrika Bydleni

KOUZELNA
ROMANTIKA BAREV

Obrazek 3: Ukazky grafickych navrhi vnitinich stran - Aktuality

UARTUALITY B
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8 VYZKUM VNIMANI MAGAZINU

Ptinosy marketingové komunikace prostfednictvim firemniho Casopisu, jakymi jsou
navySeni trzniho podilu, obratu nebo zisku, ¢i zpétnd vazba od klientll apod., se objevuji
s jistym Casovym zpozdénim. Proto lze vyuzit vyzkumu vniméani magazinu, ve kterém se sledu;i
veli¢iny, jako je: povédomi o znacce, znalost znacky, postoj ke znacce, preference k nakupu,

zpétna vazba zakaznika atd. a tim predikovat uspéSnost projektu.

8.1 Pozadi a cile vyzkumu

Ceska spofitelna piipravila pro své klienty asopis, ktery méa nahradit na pobockéch diive
volné dostupné Casopisy a také dalsi korporatni materidly, jako DL letaky, broZzury atd. Na jatfe

2013 se testovala prvni verze vytisténého klientského asopisu CS.

Pfedmétem tohoto vyzkumu bylo prvni vydani - pilot, nové zpracovaného casopisu

,Magazin Ceské spofitelny*.

Primarnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak si budou klienti Magazinu CS na pobo&kach
vS§imat, zda jej budou ¢ist. Sekundérnim cilem bylo otestovéni atraktivity ¢asopisu, vhodnosti a

srozumitelnosti zvolenych ¢lankd, témat a texta.

8.2 Metodologie vyzkumu

Vyzkum probihal:

1. Pozorovanim a dotazovanim na pobockach. Pobocky byly vybrany vzdy jedna v Praze,
Ceskych Budgjovicich, Jihlavé a Hradci Kralové. Na kazdé pobodce probihalo dotazovani
navstévniki v pribéhu 2 celych pracovnich dni, kazdy rozhovor trval 5-10 minut. Cilem
bylo zjistit vnimani Casopisu v ramci pobocky, funkce €asopisu a hodnoceni prvniho dojmu

z ¢asopisu.

2. Formou kvalitativniho vyzkumu - 2 x focus group (skupinovy rozhovor) v Praze. VZdy bylo
vybrano cca 6-8 respondenttl, jak muzi, tak Zeny ve véku 30-50 let z fad klientd CS. Rozhovor
trval cca 40-50 minut. Prvni focus group oslovil respondenty, ktefi vidéli Casopis poprvé, druhy,
ktefi méli casopis doma k prohlédnuti. Cilem bylo zjistit vnimani ¢asopisu, hodnoceni obalu,

nazvu, vzhledu, orientace a struktury ¢lank.

52



Casopisy byly na poboc¢kach klientiim k dispozici od bfezna 2013. Pozorovéani probihalo na
pobockach vzdy od 9,00 hod. do 17,00 hod. v téchto dnech:

PRAHA 4, Budg&jovicka, 10. - 11. 6. 2013
JIHLAVA, Kiizova, 10. - 11. 6. 2013

CESKE BUDEJOVICE, U Cerné véze, 12. - 13. 6. 2013
HRADEC KRALOVE, Tiida CSA, 12. - 13. 6. 2013

8.3 Pozorovani a dotazovani na pobockach

Grafy udavaji ¢isla v procentech a velikost Setfeného vzorku je vyznacena pismenem N.

8.3.1 Demografické udaje

Graf 4: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

pohlavi pomér %
"muzi *®Zeny
zeny 43
muzi 57
N 364

Zdroj: autor prace

Graf 5: Rozdéleni respondentii podle vztahu k CS

ano

"ne

klient CS pomér %
ano 87
ne 1 3 ano
N 364 —

Zdroj: autor prace
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Graf 6: Rozdéleni respondentti podle vzdélani

vzdélani pomér %
Zakladni 7
Vyuceni 8
Stiedoskolské s maturitou 58
Vysokoskolské 27
N 364
Zakladni
7%

Vyuceni

8% = Zakladni

Vysokoskolské
27%

Vyuceni

= Stfedos$kol.s maturitou

= \/ysokoskolské

Stfedoskol.
s maturitou
58%

Zdroj: autor prace

Graf 7: Rozdéleni respondenti podle véku

Méneé nez 25 let 13
25 az 35 let 12
36 az 45 let 30
46 az 55 let 13
56 let a vice 32
N 364

Méné nez 25 let
13%

56 let a vice = Méné nez 25 let

32%

25az 35 let
25az 35 let
12%
=36 az 45 let

=46 az 55 let

= 56 let a vice

36 az 45 let
46 a3 55 let 30%

13%

Zdroj: autor prace
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Graf 8: Rozdéleni respondentii podle ¢lenti v domacnosti

Zdroj: autor prace
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Graf 9: Rozdéleni respondentii podle horni hranice pFijmi

mesiéni piijem (K<) pomer %
4 000 K¢ 6%
6 000 K¢ 3%
8 000 K¢ 8%
10 000 K¢ 15%
15 000 K¢ 28%
20 000 K¢ 12%
30 000 K¢ 16%
50 000 K¢ 7%
nad 50 000 K¢ 1%
bez piijmu 4%
N 364
nad 5(1) ?oo Ké bezz;‘im“ 4000 K& 4000 K
% () 6% - ™ o
50 000 Ké 6 og& Ke )
7% =6 000 K&
8 000 Ké& 8 000 K&
8%
30 000 Ké = 10 000 K&
16%
= 15 000 K&
10 000 K& 20 000 K&
15%
= 30 000 K&
20 000 K& = 50 000 K&
12%
" nad 50 000 K¢&
15 000 K&

28%

Zdroj: autor prace
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Graf 10: Rozdéleni respondentii podle pracovniho statusu

Zaméstnanecka pozice poméer %
Na plny uvazek 39
Na ¢aste¢ny uvazek 3
Soukromy podnikatel 13
Nepracujici, dichodce 30
Student 10
V domacnosti 3
Nezaméstnany 2
N 364

v don;ii/:;nosti Nezan;t;aztnany = Na plny tvazek

Student
10%

Na plny Gvazek
39%

Nepracujici, dichodce

30%

Na ¢astecny uvazek
3%

Soukromy podnikatel
13%

Zdroj: autor prace
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8.3.2 Chovani klientii na poboéce

Graf 11: Pristup k ¢asopisu

Nevsiml si ¢asopisu 56
Zastavil se u ¢asopisu, podival se 20
Zastavil se, vzal si ho do ruky a vratil zpét 16
Zastavil se u ¢asopisu, vzal si ho do ruky a odnesl 8

N 2386

Zastavil se u €asopisu,
vzal si ho do ruky a
odnesl
8%
Nevsiml si €asopisu
56%

Zastavil se, vzal si ho do
ruky a vratil zpét
16%

Zastavil se u ¢asopisu,
podival se
20%

Témét polovina navstévnikl banky casopis zaznamenala.

Zdroj: autor prace

Graf 12: Zachazeni s ¢asopisem

= Nevsiml si ¢asopisu

Zastavil se u ¢asopisu,
podival se

Zastavil se, vzal si ho do
ruky a vratil zpét

Zastavil se u ¢asopisu,
vzal si ho do ruky a odnesl

Necte Casopis, pouze jej bere s sebou 20
ProhliZi si ¢asopis pouze zrychlené 52
Prohlizi si Casopis, zacte se na chvili 20
Cte ¢asopis detailng, zaujaté 8
N 202

Cte &asopis detailng,
zaujaté S = —
8% Necte asopis, pouze jej
bere s sebou
20%
Prohlizi si ¢asopis,
zacte se na chvili
20%

Prohlizi si Casopis
pouze zrychlené
52%

= Necte casopis, pouze jej
bere s sebou

Prohlizi si Casopis pouze
zrychlené

Prohlizi si Casopis, zacte
se na chvili

Cte &asopis detailng,
zaujaté

Polovina navstévnika si ¢asopis prolistovala, pétina se zacetla, pétina si casopis odnesla.

Zdroj: autor prace
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Graf 13: Osloveni ¢asopisem

Ano, na stolku 55
Ano, u poradce 15
Ano, na stojanu 8
Ne 22
N 364

Ano, na stolku

Ano, na stolku
55%

Ano, u poradce

Ano, na stojanu Ano, na stojanu
8%

" Ne
Ano, u poradce

15%
Ptes tfi ¢tvrtiny ndvstévnika si ¢asopisu vSimla.
Zdroj: autor prace

Graf 14: Odneseni ¢asopist domi

Ano 49
Ne, ale prohlédl jsem si ho 37
Ne, neprohlédl jsem si ho 14
N 183

Ne, neprohlédl jsem si
ho Ano

14%

Ne, ale prohlédl jsem si
Ano ho
49%

. s )
Ne, ale prohlédi jsem sl Ne, neprohlédl jsem si ho

7%
Témét polovina navstévniki si casopis odnesla. VéEtsi tretina si ho prohlédla.
Casopis si odnesli vétsinou proto, aby si ho v klidu pieéetli, dokonéili to, co na
poboéce nestihli (do¢ist &lanek, vylustit kiizovku apod.). Casto vzali Gasopis kvili ptiloze
pro déti ¢i vnoucata. Nekdy byla divodem zvédavost a ocekavani informaci a novinek
CS (N 62). Ti, kteii ¢asopis zanechali na poboéce, uéinili z divodu, Ze ho nepotiebuji,
stihli si ptecist to, co je zajimalo, nebo netusili, ze je zadarmo (N 50).

Zdroj: autor prace

59



Graf 15: Diivody prolistovani ¢asopisu

Pti ¢ekani na pobocce 39
Casopis mé zaujal 20
Zaujalo mé nékteré téma na titulu 12
Libil se mi obrazek na titulu 6
Pro porovnani nabidky s konkurenc¢ni bankou 4
Jiny dtivod 19
N 122

Jiny davod
19%
Pri ¢ekani na pobocce
Pro porovnani nabidky s 39%
konkurenéni bankou
4%

Libil se mi obrazek na '

titulu
6%

Zaujalo mé nékteré téma
na titulu

12% Casopis mé zaujal

20%

PFi ¢ekani na pobocce
Casopis mé zaujal

Zaujalo mé nékteré téma
na titulu

= Libil se mi obrazek na
titulu

® Pro porovnani nabidky s
konkurenéni bankou

Jiny divod

Jiny divod: ¢asopis vzali pro jinou osobu, ze zvyku, dostali ho od poradce, oc¢ekavali

informace o produktech CS.

Vice nez tfetina respondentl si Casopis prohlizela, aby si zkratili ¢ekani na pobocce.

V pétiné ptipadi je zaujal Casopis jako takovy, vidéli jej poprvé.

Zdroj: autor prace
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Graf 16: Diivody proc si ¢asopis neprolistovali

Nezajimaji me propagacni materialy tohoto druhu 39
Casopis mé na prvni pohled nezaujal 20
Pobockou jsem pouze prochazel 12
Nevédel jsem, zdali je zadarmo 6
Jiny divod 23
N 72

Nezajimaji mé propagacni
materialy tohoto druhu
39%

Jiny davod
23%

Nevédél jsem, zdali je
zadarmo
6%

Pobockou jsem pouze
prochazel

(2% Casopis mé na prvni

pohled nezaujal
20%

® Nezajimaji mé propagacni
materialy tohoto druhu

Casopis mé na prvni
pohled nezaujal

Pobockou jsem pouze
prochazel

Nevédél jsem, zdali je
zadarmo

Jiny davod

Jiny diivod: nebyl Cas, byl jsem hned obslouzen, mél jsem pocit, Ze ¢asopis neni pro me,

Jjina zébava, sledovanost poradi.

Respondenti si vétdinou neprolistovali asopis CS spofitelny proto, Ze byli ihned

obslouZeni, na pobocce nebyla fronta. Dale nevénovali Casopisu pozornost, nezajimaji

je propagacni materialy, popf. je Casopis nezaujal.

Zdroj: autor prace
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8.4 Prvni dojem

Co si respondenti pomysleli o ¢asopise CS po prvnim prolistovani? Hodnoceni prvniho
dojmu z magazinu CS na skupinovych diskuzich piedchézela debata o firemnich ¢asopisech.
Respondenti deklarovali, Ze se s firemnimi casopisy ve svém zivoté Casto nesetkdvaji. Zminovali
firemni ¢asopisy Ceskych drah, VZP CR a Ceské pojistovny. Od tohoto druhu média spontanné
ocekavaji predevsim informace tzce souvisejici s instituci, ktera jej vlastni, tj. o produktech,

novinkach a zménach.

Dle odpovédi, jak si respondenti pfedstavuji firemni magazin, vyplynulo, Ze by m¢l byt:
barevny, piehledny, informacné struény a jednoduchy, obsahujici informace o novinkach a
akcich instituce. Tato jejich piedstava se shodovala s podobou magazinu CS v obsahovém i
grafickém zpracovani. Vyjadiovali se pievazné kladnymi adjektivy. Casopis hodnotili jako

zajimavy, kvalitni a hezky.

Dalsi dotaz spocival ve zjisténi, jak se magazin CS hodi ke znacce. Téméf vSichni
respondenti, ktefi si Casopis prolistovali na pobocce, soudili, ze se k CS hodi, a to proto, ze ma

informativni charakter a je to pifjemna propagace CS pii ¢ekani klienttl na pobocce.

Graf 17: Je klientsky ¢asopis vhodna forma komunikace CS?

Ano 84
Ne 11
Nevim 5
N 122
Nevim
5%
Ano
84% Ano

= Ne

Nevim

Zdroj: autor prace
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8.5 Rozbor casopisu

Jednotlivé zkoumané elementy Casopisu byly respondenty ve skupindch vniméany vesmés
jako vhodné. Logo na titulni stran¢ je dle jejich minéni umisténo vhodné na tmavém podkladu a
tak vynika. Nazev ,,Magazin Ceské spofitelny* piisobi solidn&. Reklama v &asopise na produkty
CS je logicka. Forma Gasopisu (gramaz papiru, vyti§téni) je vnimana ambivalentné. Na jednu
stranu je CS vnimana jako banka, ke které se hodi takto reprezentativni a kvalitni material, na
druhé strané ptisobi draze a CS miize byt posuzovana jako neetrnd a vyvolavat obavy, Ze je tisk
hrazen z poplatkli bankovnich klientd.

8.5.1 Hodnoceni titulni strany

Dominantnim prvkem na obalce ¢asopisu je pro vétSinu respondentll obrazek. Polovina
souhlasila s vyrokem, Ze je Casopis upoutal tématy predstavenymi na titulni strané. Format

Casopisu vnimali jako zdafily, zaujal 2/3 dotazanych.

Obrazek 4: Ukazka a hodnoceni titulni strany

magazin T
SPORITELNA
Ceskeé sporitelny

Jsme Vam bliz.
Tipy a aktuality pro Klienty @ Vijtisk zdarma

Rozhovor str. 4
,Nestrannost a ochota
pomahat to je tym
ombudsmana’

fikd Ing. Iva Lorencovd
€lenka tmu ombudsmana

Rekonstrukce'str. 12 ;
Zlepsit sve bydlent
ted muze kazdyj

Cestovani str22
Jesenikyjsou
skrytym rdjem
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Graf 18: Hodnoceni titulni strany

Upoutal svym formatem 66
Casopis upoutal obrazkem 64
Upoutal tématy na titulni strané 50
Upoutal nazvem 43
N 122

Pocet respondentl v procentech

66
64

50

43

__

Upoutal svym formatem Casopis upoutal obrazkem Upoutal tématy na titulni strané Upoutal ndzvem

Zdroj: autor prace

Nazev ¢asopisu ,,Magazin CS*“ respondentiim jasné asociuje pestrost obsahu. Obrazek na
titulni stran€ na prvni pohled nebudi dojem reklamniho, ale lifestylového magazinu. Piesto, Ze
zobrazuje spokojenou rodinu, pisobi pfirozené, uvétitelné a ukliditujicim dojmem. Upoutavka
témat na titulni strané je kvitovano, pfevaha nebankovnich témat je v souladu s vizualem, témata
odpocinkova - Jeseniky a bydleni jsou povazovany pro titulni stranu za atraktivni. Format je

idedlni, skladny.

8.5.2 Hodnoceni obsahu

Magazin CS pokryva nasledujici tematické oblasti:

1. Informace o novinkach/produktech CS - bezkontaktni karta, nova verze IB, ucelové
spofeni, ivér od bufinky, cestovni pojisténi, studentsky ucet (MusicJet).

Tyto rubriky respondenti automaticky o€ekéavaji, chapou je jako nezbytnou souc¢ast firemniho
casopisu. Tematicka pestrost casopisu byla hodnocena pfevazné pozitivné, ¢asopis je urcen
pro kazdého. Ocenili srozumitelné, ,,neletakové* zpracovani, jako propagacni material vnimali

Casopis nenasilné.
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Obrazek 5: Ukazka vnitinich stran s novinkami a produkty CS

3 wtmerencs © Rasis
ey LEPsf oI Ombudyman
BYDLENI ™~ Ceské spaft
- pra kaZdého :
- e
— ..a mate
nakoupeno ~
o .8
=] s 8
& == [REma

Napt.: ,,To jsou pfesné ty typy novinek, které bych tady cekal.” ,,O bezkontaktni karté jsem
zatim jen slySela, je super, Ze se tady o ni piSe, a uz vim, co to je.” ,libi se mi uvedeny ptiklad,
je to 1épe popsano nez na letaku.*

2. Informace o CSR aktivitich CS - finanéni svoboda, DreamCatcher, Sananim, Nadace CS,

spoluprace s domem Palata.

Tyto ¢lanky hodnotili respondenti vétSinu pozitivné, magazin vnimaji jako ideélni zpiisob, jak
informovat vefejnost o spolecensky prospésnych aktivitach CS. Maji ptiznivy dopad na image

CS. Reportaz je povazovana za atraktivnjsi publicisticky Gtvar neZ &isty popis CSR aktivity.

Napt.: ,,Je fajn, Ze se né¢kdo zabyva finan¢ni gramotnosti.” Neveédél jsem, co si pod takovym

nadpisem piedstavit, nez jsem si precetl clanek.*

3. Oddychové ¢teni a reklama - bydleni, cestovéani, recepty, kiizovka, blok pro déti
Spoiinkoviny a reklama CS.

Zajmové Clanky nejsou spontanné ocekavany jako soucast klasického firemniho magazinu.
V kontextu ,,cekarenského ¢asopisu“ ur¢eného na zpiijemnéni ¢ekaci doby pred obslouzenim
jsou vnimany pozitivnéji. Oceniovana je piredevsim kiizovka a ptiloha pro déti (z dotazniku na
pobockéach je patrné, ze prave détsky blok Spotfinek je diivodem, pro¢ si respondenti Casopis
odnesli). Cestovani je povazovano za zajimavé téma, v kontextu nabidky cestovniho pojisténi
je 1 logické. Respondenti podprahové vnimaji, ze pravé oddychové cteni je lakadlem, diky

kterému se zprostiedkované dostanou i k produktovym informacim.
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Obrazek 6: Ukazka vnitinich stran s oddychovym ¢tenim

)

*)

P Oecenty

S &
JzE%AEA'E:llINEYz ME
: KOUZELNA
RDMANTIKABAREV
Jeseniky jsou ,» Spofinek ,»rochu vypada »Jesuper, ze  ,,Téma grilovani,
lakaveé téma, je pro déti, jako reklama nam chce CS bych tady
které je i na ale i mé bavilo na IKEA.“ zptijemnit necekal.*
obaélce, CS tim hledat falesné ¢ekani
naléka, aby si koruny.* kiiZzovkou.*
lidi precetli i to,
co by je jinak

nenapadlo...*

Tiskova reklama na produkty CS je v ramci Magazinu CS vniména jako opodstatnéna,

logicka soucast. Neudi pocit, ze by ji v ¢asopise bylo ptili§ mnoho.

Obrazek 7: Ukazka vnitinich stran s reklamou
Napt.: ,,Moc se mi libi grafika této reklamy, je to jednoduché, moderni.* ,,V €asopise se pise o

bydlenti, je tam 1 néco o rekonstrukci, je jasné, Ze tam potom bude i reklama na Gvér od Bufinky.*

e

Jnvesiujte
do déti prﬂrlﬂdné -
.

) 3
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Graf 19: Hodnoceni obsahu ¢asopisu

Casopis puisobi piehledng 82
Casopis puisobi srozumitelné 82
Casopis obsahuje zajimavé informace 73
N 122

Pocet respondentti v procentech

82

Casopis ptisobi prehledné Casopis plisobi srozumitelné Casopis obsahuje zajimavé informace

Zdroj: autor prace

Pfi¢inou mirn€ niz8i srozumitelnosti mohou byt nic nenapovidajici nadpisy (napf.
,»O svobodu se ¢lovek musi pficinit.”). Pii detailnim ¢teni mohou plisobit rusiveé a tim méné
piehledné rozdé€lené texty, citace, text boxy, které ale naopak poskytuji rychlou orientaci pfi

letmém listovani Casopisem.

67



V ramci hodnoceni atraktivity rubrik v casopise, m¢li respondenti ohodnotit kazdou
rubriku zndmkou od 1 do 3. Znamky vyjadfovali nasledujici pocity: 1 = s chuti bych se zacetl,

2 = téma m¢é zajima, 3 = necetl bych, ani kdybych se nudil.

Tabulka 12: Hodnoceni atraktivity jednotlivych rubrik (znamkou)

Nékupy
Spotfinkoviny
Ktizovka

Internet

Pomahame
Cestovani
Spoteni
Aktuality
Rekonstrukce
Finan¢ni vzdélavani
Pojisténi
Grilovani
Nadace
Studenti
Bydleni

Reportaz Sananim

(WO O R |0 R 0O B 'O I B \O I O R\ I O R N T I O R

Rozhovor ombudsman

[\9)

Sny

Zdroj: autor prace

Rozhodujicim elementem pro to, aby se navstévnici na pobocce zacetli do Clanku
v Casopise, je jednak to, nakolik je pro né téma relevantni a nakolik je naldka nadpis ¢i vizualni
zpracovani. Jasnymi favority vedle volnocasovych zabav (kfizovka, Spofinkoviny), je ¢lanek o

bezkontaktni karté a internetovém bankovnictvi.

8.5.3 Hodnoceni grafiky

Respondentiim se libila jak barevnost ¢asopisu (pouzité barvy), tak grafika obalky i vnitiniho
obsahu. Soucasnd grafika Casopisu jim piipadala vyraznd, barevnost u kazdého tématu jind a
graficky zpracovany text ¢lenity. Pouze nékterym Ctenaifim nebyla tato forma zpracovani tolik

blizka. Nicméné podle 4/5 respondentd pisobi ¢asopis prehledné a srozumiteln¢.
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Graf 20: Hodnoceni, piisobi-li ¢asopis prehledné a srozumitelné

Libi se mi pouzita grafika textu (pismo, Clenéni) 76
Libi se mi pouzité barvy 75
N 122

Libi se mi pouzita grafika textu (pismo, ¢lenéni)

Zdroj: autor prace

Pocet respondentu v procentech

75

Libi se mi pouzité barvy

Orientaci v Casopise usnadiiuji ikony v hornich rozich. Respondentim se libi jejich

grafické zpracovani. Citace v textu jsou zdatilé, poskytnou ptehled o obsahu ¢lankii i pfi zbézném

prolistovani. Shrnuti klicovych fakt do textu boxt zprosttedkuje ¢tenariim informace, aniz by

museli ¢ist cely ¢lanek. Odkazy na dodatecné informace jsou povazovany za uzitecné.

Obrazek 8: Hodnoceni grafického zpracovani

O Nikupy

Pri platbé kartou

spofeni @ —— Orientaci v Casopise usnadfiuji ikony v hornich rozich.

Respondentiim se libi jejich grafické zpracovani.

S

technologii
nemusite
do Edstky
500 korun
zadévat PIN

« Pro ziskani Uvéru od Bufinky
nemusite roky uklsdat penize
na stavebni sporent, ale ziskite
ho'i bez predchoziho sporen.

«Na ivér do 800 tisic korun
nemusite ruit 2ddnou
nemovitosti.

« Sami si nastavite vjsi splitek
2 dobu splaceni.

« Po celou dobu mte stejnou
tirokovou sazbu jen 6,35%

a tedy i stejnou spltku. Viise

irokové sazby tak nepodiéhs

vikyviim funanéntho trhu
esné

se zaplacené droky z ivéru si
odetete z dafiového zékladu.

Jedingm omezenim je, Ze
tivér pouZijete na rekon-
strukci svého bydleni

4 vijhody
bezkontaktnich
plateb kartou

Vice se dozvite
na Www.csas.cz/sporent

Citace v textu jsou zdafilé, poskytnou piehled o obsahu

¢lankd 1 pfi zbéZném prolistovani.

Shrnuti kli¢ovych faktl do textu boxti zprostiedkuje ctenaitim

informace, aniz by museli ¢ist cely ¢lanek.

e Odkazy na dodate¢né informace jsou povazovany za uzitecné.

Respondentiim v diskusnich skupinach se grafické feseni asopisu libilo. Casopis podle

nich plsobil piehledné a je snadné se v ném orientovat.

Napt-.: ,,Moc se mi libi ikonky jednotlivych rubrik.,,Casopis je piijemné barevny.,,Obrazky

jsou standardni, stejné jako v jinych ¢asopisech.” ,, Tim, jak je to barevné, nalaka to k precteni.*
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8.6 Distribuce

V soucasné dob¢ je ¢asopis klientiim k dispozici:
e na konferen¢nich stolcich v ¢ekaci zo6né,
® na stolcich u sbérného boxu, platbomatu, mincomatu apod.,

e u nékterych poradcti na prepazce.

Jak vyplyva z vysledkil pozorovani, pti soucasném stavu rozmisténi Casopisu na pobocce,

jej zaznamenala pouze tfetina navstévniki.

Kromé moznosti distribuce na pobocce, vzhledem k ,,cekarenské* koncepci Casopisu je
to nejvhodnéjsi zplisob distribuce, dale Ize magazin distribuovat do schranky a v elektronické
podobé. Distribuce do schranky je pfili§ nakladna a spiSe vhodnd pro produktové zaméiené

casopisy. Elektronicka podoba je zde nevhodna a neprakticka pro sviij rozsah a zaméteni.

Zvyseni pravdépodobnosti zaregistrovani casopisu pohledem, je nékolik:

e rozsifenim distribu¢nich mist (umisténi stojanu s ¢asopisy u zafizeni na odbér listki),

e umisténim vice konferencnich stolkti do cekaci zony (pokud to prostorové usporadani
pobocky dovoluje),

e umisténim vétSiho mnozstvi Casopisii na konferencéni stolky,

e umisténim cedule s oznaenim, Ze ¢asopis je zdarma,

e umisténim informac¢niho banneru o ¢asopise zdarma na obrazovce s pofadim klientt.
8.7 Vysledky z pozorovani na jednotlivych pobockach

Poboc¢ka Praha, Budéjovicka, pozorovani: 10. - 11. 6. 2013

Sebrano dotaznikti: 103 ks, z toho dlouhych rozhovort: 30 ks

Umisténi Casopisu CS: u vchodu s bankomatem, na konferenénich stolcich u sedacek, u sbérného
boxu, u automatu na mince.

Zaznamenano: 963 klientl

Casopis zpozorovalo: 693 klientt

Vzalo si do ruky a vratilo: 36 klientd

Odneslo si casopis: 133 klientil

V cekaci zoné zaregistrovalo Casopis méné respondentti, ¢asopisy na konferencnich stolcich

byly viditelné jen pro nejblize sedici klienty. Zde by bylo vhodné pfidat stojany.
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Pobocka Jihlava, K¥iZova, pozorovani: 10. - 11. 6. 2013

Sebrano dotazniki: 70 ks, z toho dlouhych rozhovorti: 33 ks

Umisténi Easopisu CS: u vchodu, na konferenénich stolcich v &ekaci zong.
Zaznamenano: 521 klient

Casopis zpozorovalo: 57 klientt

Vzalo si do ruky a vratilo: 24 klientd

Odneslo si casopis: 77 klientl

Zde byl magazin CS nabizen &ekajicim klientiim persondlem CS na recepci. Respondenti
tuto aktivitu hodnotili pozitivné, pfesto by bylo vhodné i praktické, c¢ekaci zoénu vybavit vice

konferen¢nimi stolky ¢i stojany, aby byl ¢asopis viditelné&jsi.

Pobo¢ka Ceské Budéjovice, pozorovani: 12. - 13. 6. 2013

Sebrano dotaznikli: 96 ks, z toho dlouhych rozhovort: 44 ks

Umisténi ¢asopisu CS: u vchodu, u informaéniho pultu, na konferenénich stolcich, v éekaci
z6n¢ na stojanech na zdi, u bankovnich poradc.

Zaznamenano: 676 klient

Casopis zpozorovalo: 102 klienti

Vzalo si do ruky a vratilo: 41 klientd

Odneslo si ¢asopis: 126 klienti

Umisténi konferen¢nich stolkd s Casopisy v Cekaci zoné vyrazné zvysilo pravdépodobnost
zaznamenani a prolistovani ¢asopisu. Pokud to umoznuje prostor pobocky, je vyhodné ponechat

stavajici stoly a poptipadé ptidat dalsi.

Pobo¢ka Hradec Kralové, Trida CSA, pozorovani: 12. - 13. 6. 2013

Sebrano dotaznika: 95 ks, z toho dlouhych rozhovort: 15 ks

Umisténi ¢asopisu CS: u vchodu, u informaéniho pultu, na konferencnich stolcich u sedacek, u
sbérného boxu, u platbomatu a bankomatu.

Zaznamenano: 526 klienti

Casopis zpozorovalo: 88 klientl

Vzalo si do ruky a vratilo: 20 klientt

Odneslo si ¢asopis: 106 klienti

Prostorové uspotadani poboc¢ky neumoziuje umistit Casopisy v ¢ekaci zon¢ jinak, nezli pouze
na krajich sedacek. Zde jsou rozmistény na pomérné nizkych konferenc¢nich stolech, takze jsou
viditelné pouze ve stoje. Vhodné by bylo, pobocku vybavit vyssimi stolky a zvazit umisténi

Casopisu do stojanti.
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9 VYSTUP Z VYKUMU A VYPLYVAJICI DOPORUCENI

Sou¢asna podoba Magazinu Ceské spofitelny ma potencial ziskat si svého ¢tenafe -
klienta &ekajiciho na pobo¢ce CS na obslouZeni. Prokézal se prvotni el ¢asopisu, informovat
své Ctenafe o produktech a aktivitich banky, podpofit jejich vztah k bance jako své znacce a

zaroven zabavit klienty pii ¢ekdni na pobockach.

Respondenti vnimali tuto formu osloveni navstévniki pobocek jako atraktivnéjsi
a vhodnéjsi zptisob osloveni, oproti klasickym produktovym letdkim apod. Vytvoieni
edukativniho a zdbavného materialu pochopili jako komplexni zdroj informaci pro klienta. Ten
jim poskytne uzitecné informace nejen o samotné bance, ale 1 o jejich produktech a aktivitach,

piinese jim dobré rady a ptijemny zazitek.

9.1 Vystupy z vyzkumu

Pti prvnim dojmu z ¢asopisu se respondenti na pobockach vyjadiovali prevazné kladnymi
adjektivy. Casopis vnimali na prvni pohled jako zajimavy, kvalitni a hezky. Ve skupinach je
spontanni ocekavani respondentii o podobé firemniho Casopisu z ¢asti odlisSné od soucasné
koncepce. Pod pojmem firemni Casopis maji ¢tendii predstavu spiSe materidl s produktovym
obsahem. Nicmén¢ pro ucel ,,cekarenského* Casopisu je soucasna podoba pro tyto respondenty

piijatelnd a atraktivni.

V hodnoceni brand fitu, zdali se ¢asopis k CS hodi, respondenti na pobockéch téméf
vsichni soudili, Ze takovy &asopis se k CS hodi, mé informativni charakter a je to pfijemna
forma propagace CS pii ekani klientd na poboéce. Ve skupinach jednotlivé zkoumané
elementy casopisu (logo, nazev, reklama uvnitt), byly vnimany jako vhodné. Pouze kvalita
papiru byla vnimana ambivalentné, na jednu stranu je CS vniména jako banka, ke které se hodi

reprezentativni a kvalitni Casopis, na druhou stranu plisobi pfilis draze.

V ramci obsahu byla tematickd pestrost Casopisu respondenty hodnocena ptevazné
pozitivné. Diky Sirokému zabéru hodnotily, Ze je ur¢en pro kazdého. Ocenili srozumitelné,
,heletdkoveé™ zpracovani textu. VEtSinu ¢lankt vnimali pozitivné. Rozhodujicim elementem pro
¢teni bylo, nakolik je pro né téma relevantni a nakolik je naldka nadpis ¢i vizualni zpracovani.
Favority vedle volnoc¢asovych zabav (kiiZovka, Spofinkoviny) byl ¢lanek o bezkontaktni karté a
internetovém bankovnictvi. Bankovni obsah byl povazovan vétSinou respondentl za nezbytny.

Clanky s CSR aktivitami CS byly vnimany velmi kladng.

Na titulni strané Casopisu byl pro vétSinu respondentli na pobockdch dominantnim
prvkem obrazek. Rozpoznani znacky CS diky vhodné umisténému logu bylo snadné. Polovinu

respondentll upoutala na obélce 1 zvetfejnénd témata. Format Casopisu hodnotili jako zdaftily,
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zaujal 2/3 dotdzanych. Ve skupinach respondentim nazev ,,Magazin“ jasné asocioval pestrost
obsahu. Na prvni pohled nebudil dojem reklamniho, ale lifestylového Casopisu a ackoli titulni
strana zobrazovala spokojenou rodinu, neptsobila vyumélkované, ale pfirozené. Format byl

povazovan za idealni.

V hodnoceni grafiky se respondentiim na pobockach zdalo soucasné grafické zpracovani
vyrazné, barevnost u kazdého tématu jina a text clenity. Nékterym ¢tenaftim ziejme neni tato
forma zpracovani tolik blizka. Pfi¢inou mirn€ niz§i srozumitelnosti mohou byt nékteré nic
nenapovidajici nadpisy. Pfi detailnim ¢teni mohou piisobit rusiveé a tim méné prehledné rozdélené
texty, citace a text boxy, které ale naopak poskytuji rychlou orientaci pfi letmém listovani.
Nicméné podle 4/5 respondentii piisobi Casopis piechledné a srozumiteln€. Ve skupinach se
respondentiim grafické feSeni Casopisu libilo. Plsobil na n¢ pfehledné a srozumiteln€. Orientaci
v Casopise usnadnuji ikony v hornich rozich a respondentiim se libilo jejich grafické zpracovani.
Citace v textu jsou zdafilé, poskytnou piehled o obsahu ¢lanku i1 pii zbézném prolistovani.
Shrnuti klicovych fakti do textovych boxt zprostfedkuje ¢tenafiim informace, aniz by museli

¢ist cely ¢lanek. Odkazy na dodate¢né informace byly povazovany za uzitecné.

9.2 Doporuceni vyplyvajici z vyzkumu

Co se tyka obsahového a grafického zpracovani Casopisu, je vhodné pokracovat se
zvolenym konceptem lifestylového magazinu. Pro vyssi sebe identifikaci klientli s Casopisem
byl navrhnut novy nazev SPORKA. Ten jasné vymezuje pozici i obsah &asopisu, ktery je
~familiernéj$i* a tedy akceptovatelné;jsi pro klienty, oproti formalné znéjicimu nazvu magazin.
Je potteba i1 dale zatazovat novinky o produktech, a to nenésilnou, srozumitelnou a atraktivni
formou (napt. ve stylu ¢lanku o bezkontaktni karté apod.). Zaroven dale informovat o CSR
aktivitach CS, jelikoz to klienty zajima a pozitivné ovliviiuje jejich vnimani o Ceské spofitelng.
pomér bankovnich a nebankovnich témat. Pro dalsi vydani magazinu vyuzit osobnosti z oblasti

sponzoringovych aktivit CS (napf. Barboru Spotakovou a dalgi).

Zaroven nadale podporovat koncept lifestylového Casopisu vhodnym vybérem obrazk.
Je tfeba se vyvarovat reklamnim, nepfirozenym a umélym vyjevim, jako je napi. obrazek
»Stastna rodina“. Zpiehlednit ¢lanky sjednocenim grafiky a fontd, snizit poCet a sjednotit

grafické prvky na jednotlivych strankéch.

73



Obrazek 9: Ukazka dalSiho grafického zpracovani

[ Rt £ et [ esinury
§ Musicjetem naplno Dovolena v klidy
et A e e art e - Prilodte
i e = = . kartu
= & mate
nakoupeno

Je vSak nutné zapracovat na distribuci ¢asopisu, nebot’ je rezerva v poctu klientd, ktefi
magazin na pobocce nezaregistrovali. Pro zvySeni viditelnosti magazinu je vhodné vybavit
pobocky stojany s Casopisy a umistit je u vyvolavacich zatizeni. Pokud to prostorové usporadani
pobocky umoziiuje, piidat do ¢ekaci zony vice konferen¢nich stolkii. Je na misté informovat

klienty i pomoci banneru na obrazovce.

Vzhledem k lifestylové podobé Casopisu je nejvyhodnéjsi forma distribuce pouze na
pobocce. Je vsak potieba zajistit lepsi visibilitu magazinu na jednotlivych pobockach ndkupem
stojantl a umisténim informace o asopise na obrazovkach. Zarovei je nutné zvazit a naplanovat
promo akce pro pobockové pracovniky, aby byli schopni motivovat navstévniky k prohlédnuti
materialu. Dal$i forma distribuce zasilani posStou, neni v tomto piipad¢ efektivni, jelikoz je
nakladna a neni ziejmé, zda by to klienti ocenili. Ani elektronickd forma neni z divodu méné

zavazného obsahu relevantni.
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ZAVER

Na medialnim trhu jsou tiskova média z hlediska vySe reklamnich piijmi stale druhym
nejsiln€j$im media typem, i kdyz se jejich podil dlouhodobé¢ snizuje. V ramci tisténych médii
dochdzi v poslednich letech ke zménam, jednak se trh méni s rozvojem elektronickych médii,
jednak se méni i portfolia vydavatelskych domt, které reaguji na zvySujici se Zivotni uroven
a zivotni styl ve spolecnosti. To se zdroven odrazi také v poptavce po novych Casopiseckych
titulech, které kopiruji spoleenské tendence a reaguji na zajmy potencialnich skupin ¢tenari.
Vydavatelé¢ denikd zvysili zdjem o bulvarni sektor a mezi Casopisy pokracuje obsahova
segmentace. Jednotnym pojitkem na obou vydavatelskych stranach je vSak trend snizovéani
prodejnich cen, ktery se viditelnéji projevuje mezi ¢asopisy. Dokladem toho je mimo jiné 1

roz§ifovani trhu denikid a magazint distribuovanych zdarma.

Segment firemnich periodik byl na trhu dlouhou dobu nevyuzivanym komunika¢nim
nastrojem. Teprve v poslednich letech si firmy zacaly uvédomovat jejich komunikaéni
potencial, at’ uz smérem k vlastnim zaméstnanctim, obchodnim partnertim ¢i zdkaznikim. Navic
s rozvojem technologii existuji snadnéji dostupné, levnéjsi a jednodussi publikacni techniky a

tak se z firemnich periodik stavaji oblibené nastroje marketingové komunikace firem.

Piestoze segment firemnich magazinti predstavuje trh srovnatelny s promotion sluzbami,
neni jednoduché vypozorovat obecné trendy. Firemni ¢asopisy jsou roztfisténé, casto urcené
pro interni potiebu firem a pfistup k nim je slozity. V tomto ohledu absence sdruzujici asociace
nepfispiva k transparentnosti trhu. Obecné se da sledovat unifikace zadkaznickych magazini a
snaha o jejich pfipodobnéni k volné prodejnym magaziniim, zejména z formalniho pohledu.
Zlepsila se, ale i obrazova vybava magazinii - vydavatelé zacali objevovat fotobanky, coz sice

vede k vyssi kvalité, ale je zde riziko vzéjemné zaménitelnosti firemnich tituld.

Vétsina firem, kterd firemni magazin mohla mit, jej ma a nyni spiSe hleda jeho idealni
formu. Nové magaziny tak vznikaji diky vstupu novych spolecnosti na ¢esky trh nebo jako

dasledek expanze stavajicich firem.

Nasledny vyzkum, popsany v této diplomové praci, ptinesl odpovéd na otazku, jak
vnimaji ¢tenafi firemni Casopis Ceské spofitelny, je-li to vhodna forma osloveni zakaznika, a

jak se ma titul nadale profilovat, aby uspél u klientti tohoto finan¢niho ustavu.

Vyzkum probihal formou pozorovani a dotazovani se klientli na pobockach Ceské
spofitelny. Pobo¢ky byly vybrany vzdy jedna v Praze, Ceskych Bud&jovicich, Jihlavé a Hradci
Kralové. Na kazdé pobocce probihalo dotazovani navstévnikl v priibéhu 2 celych pracovnich
dni, kazdy rozhovor trval 5-10 minut. Cilem bylo zjistit vnimani ¢asopisu v ramci pobocky,
funkce casopisu a hodnoceni prvniho dojmu z €asopisu. Zaroven byla tato forma doplnéna

kvalitativnim vyzkumem - 2 x focus group (skupinovy rozhovor) v Praze. VZdy bylo vybrano
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cca 6-8 respondentl, jak muzi, tak zeny ve véku 30-50 let z fad klientt CS. Rozhovor trval cca
40-50 minut. Prvni focus group oslovil respondenty, ktefi vid¢li ¢asopis poprvé, druhy, ktefi
méli ¢asopis doma k prohlédnuti. Cilem bylo zjistit vnimani ¢asopisu, hodnoceni obalu, nazvu,

vzhledu, orientace a struktury ¢lank.

Casopisy byly na poboc¢kach klientim k dispozici od bfezna 2013. Pozorovani probihalo
na pobockach v ¢ervnu 2013, vzdy od 9,00 hod. do 17,00 hod.

Vyzkum potvrdil, Ze sou¢asna podoba Magazinu Ceské spofitelny ma potencial ziskat
si svého Gtenafe - klienta &ekajiciho na pobodce CS na obslouzeni. Prokézal se prvotni ucel
Casopisu, informovat své zédkazniky o produktech a aktivitaich banky, podpofit jejich vztah
k bance jako své znaCce a zaroven zabavit klienty pii cekani na pobockach. Respondenti vnimali
tuto formu osloveni navstévniki pobocek jako atraktivnéjsi a vhodnéjsi zpiisob osloveni, oproti

klasickym produktovym letakiim apod.

Co se tykda obsahového zpracovani Casopisu, je vhodné pokracovat se zvolenym
konceptem lifestylového magazinu. Je potieba i dale zafazovat novinky o produktech, a to
nenasilnou, srozumitelnou a atraktivni formou, dale informovat o CSR aktivitach CS, jelikoz to
klienty zajima a pozitivng ovliviiuje jejich vnimani o Ceské spofitelné.
kombinovat pomér bankovnich a nebankovnich témat. Zaroveni i zde nadale podporovat
koncept lifestylového Casopisu vhodnym vybérem obrazku. Je tieba se vyvarovat reklamnim,
nepfirozenym a umélym vyjeviim, jako je napft. obrazek ,,Stastnd rodina®“. Zptehlednit ¢lanky

sjednocenim grafiky a fontd, snizit pocet a sjednotit grafické prvky na jednotlivych strankach.

Hlavnim ukolem a nutnosti do budoucna je zapracovat na distribuci casopisu, nebot’ je
rezerva v poctu klientl, ktefi magazin na pobocce zaregistrovali (a to 1/3 navstévniki). Pro
zvyseni viditelnosti magazinu je vhodné vybavit pobocky stojany s Casopisy a umistit je u
vyvolavacich zatfizeni. Pokud to prostorové uspotfaddani pobocky umoznuje, ptidat do cekaci

z6ny vice konferencnich stolkil a informovat klienty i pomoci banneru na obrazovce.

Firemni &asopis Ceské spofitelny je usp&$nym komunikaénim nastrojem, vzhledem
k tomu, Ze je pozitivné piijiman jejimi zakazniky a klienty.

Firemni magaziny jsou plnohodnotnym ndstrojem marketingové komunikace, ktery
vyuzivaji firmy ke komunikovani se svym publikem. U vSech je zddouci vytyceni konkrétnich

cili komunikace, které se odvozuji z celkové komunikaéni strategie firmy.

Jejich naslednym métenim ziskavaji firmy informace nejenom o tom, zda firemni periodika
meéla na Ctenafe o¢ekavany Ucinek, ale zaroven ziskavaji cenné podklady k poznani vlastnich
klientl. Tyto znalosti mohou nasledné vyuzit k udrzovani pozitivnich vazeb se zakazniky
a vytvafeni cileného zdzemi pro obchodni partnery. To miZe byt tim nejcennéjSim ziskem,

plynoucim z vyuZivani firemnich periodik jako komunika¢niho néstroje.
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Ceské spofitelny

Tovnejlepéi Czechtourism zahrani¢ni navstévnici 95 000 ks 1% rocné
z Ceské republiky
Vital magazin Pharmacy Development zakaznici Lékaren Vital 50 000 ks 4x roéné
Magazin O2 arena BESTSPORT zakaznici O2 areny 5000 ks 2x ro¢né
Prerovské listy Mg¢sto Prerov obyvatelé mésta Prerov 22 000 ks 12x ro¢né
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Kouzelna skolka Ceska televize divaci TV
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Impuls T-Mobile zaméstnanci
Magazin 55+ 55+ Communications, s. . 0. | zdkaznici 10 000 ks 6x ro¢né
Designtrend 27 Design centrum CR zakaznici 4x rocné
Designtrend 23 Design centrum CR zakaznici 4x ro¢né
Travel Service Magazine | Travel Service - SmartWings | pasazéti 50 000 ks 2x ro¢né
LEO Express Leo Express pasazéfi 15 000 ks 4x ro¢né
OREA LIGHT OREA HOTELS. hosté 20 000 ks 2x roéné
Magazin Globus Globus zakaznici 121 000 ks 4x rocné
Globus a my Globus zameéstnanci 12x roéné
Katalog 1azni a wellness | CzechTourism navstévnici 11 000 ks 4x ro¢né
Meeting Planners’ Prague Convention Bureau | ndv§tévnici 5000ks+5
Guide - Prague (PCB) 000 ks CD
Czech Convention Czech Convention navstévnici 3000ks+5
Catalogue Bureau+CzechTourism 000 ks CD
BB centrum Review BB centrum zakaznici
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- web news
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Activa magazin ACTIVA
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Bohemia magazin
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BVT-info
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Export Journal
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Fresh Mcdonald‘s

GOLF Hostivar Sport Hostivar, a.s.
Golf PROFI SmartWave s.r.0.
Golf Ypsilon Ypsilon Golf Resort Liberec
Hamanek

IKS Komer¢ni banka

IsoLine magazin

Isoline

Journal

Hofmann a Zizak

Komora

Hospodatska komora CR

Lexum magazin

Evropska o¢ni klinika Lexum

L’oreal CZ L’Oréal Ceska republika s.r.0.
Magazin Maybelline Maybelline CZ - L'Oréal
New York Ceska republika s.r.o.
McDonald‘sv

20 vyroci v CR

McSport McDonald’s

Nutrend Fitness Nutrend

Volvo magazin Volvo

(ORIGINALITY)

Pecuj o sebe

L’Oréal Ceska republika
s.r.o. - Garnier

Privamed

Meéstska nemocnice Plzen
a Masarykova nemocnice
v Rakovniku
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Pro Zivot GROUPE SEB CR, s.r.0. -
Tefal, Rowenta, Moulinex,
Krups a Lagostina

NEWS Auto Pruhonice, Auto
Dejvice, Auto Stodulky -
VOLVO

S chuti o jidle

Slet’ak Sportovni arealy mésta
Kladna (SAMK)

Today - Santander Santander Consumer
Finance a.s.

Velka dobra Obecni urad Velka Dobra

Wiistenrot pfijde vhod | Wiistenrot pro klienty
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365 dnti v OC Letiany, | OC Letiany B2C magazin

aneb kudy z nudy

Arkady maji posh & Arkady Pankrac B2C magazin do

sexy style schranek zakaznikli

BarLife Linkman Media B2B magazin pro 6x roéné
barmany a majitele
restauraci

Bizzone Vodafone B2B ¢asopis pro
majitele a jednatele
malych a stiednich firem

News CEZ zaméstnanci 12x ro¢né

Charme Triola a.s. zeny - spodni pradlo atd.

Cilichili Vodafone B2C ¢asopis s nabidkou nad 12x ro¢né
telekomunikacnich 100 000 ks
sluzeb

Kompas CSOB zamestnanci

Ceska info Ceska pojistovna zameéstnanci

Detail Bata a.s. zakaznicky magazin
pro ¢leny Bata klubu

KofoMagazin Kofola zameéstnanci

McNoviny McDonald’s zameéstnanci

Moment Centrum FotoSkoda B2C casopis pro
kazdého navstévnika
prodejny

Privatni finance AWD B2C ¢asopis pro
klienty AWD

Review Ceské aerolinie B2C palubni Casopis

Spirit Orco zakaznicky magazin
pro hotelové hosty

Stava CEZ Prodej s.r.0. zakaznici

Usmév AHOLD Czech Republic a.s.

Vyhledy Velux B2B casopis pro
architekty, partnery

Zoom Sanofi Avensis (Zentiva) zamestnanci

Albert Albert zameéstnanci 12 000 ks
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Impuls T-Mobile

Magazin 55+ 55+ Communications, s. I. 0. 10 000 ks 6x rocné
Designtrend 27 Design centrum CR 4x roéné
Designtrend 23 Design centrum CR 4x ro¢né
Travel Service Magazine | Travel Service - SmartWings | pasazéfi 50 000 ks 2 roéné
LEO Express Leo Express pasazéfi 15 000 ks 4x roéné
OREA LIGHT OREA HOTELS. hosté 20 000 ks 2x roéné
Magazin Globus Globus zakaznici 121 000 ks 4x roéné
Globus a my Globus pracovnici 12x rocné
Katalog lazni a wellness | CzechTourism potencialni klientela 11 000 ks 4x ro¢né
Meeting Planners’ Prague Convention Bureau 5000 ks +

Guide - Prague (PCB) CD: 5000 ks

Czech Convention Czech Convention 3000 ks +

Catalogue 2013/2014 Bureau+CzechTourism CD: 5 000 ks
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