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Anotace

Diplomova prace se zabyvd reklamnimi kampanémi spolecnosti
Raiffeisenbank od roku 2007 do roku 2011 a vlivu komunikace na vnimani
znaCky a efektivitu kampani. Teoretické poznatky jsou vyuzity v praktické
casti. V praktické casti se prace zabyva detailni analyzou, na zéklad¢ které je
pfipraveno doporuceni komunikacni strategie a implementace navrhu do

realného medialniho svéta ale také do interniho svéta banky.
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Annotation

This Diploma Thesis deals with advertising campaign of Raiffeisenbank
from 2007 and looks into the impact on brand perception and sales effect. The
Diploma Thesis analyzes aims, content, form, research methods and the
campaign production for long term period. Theoretic findings are applied in
SWOT analyze. The practical part deals about detailed production part and
implementation in to the real media world and in to the internal world of the
bank.
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UvoD

Marketing je neustale se rozvijejici disciplina a jeji popularita neustale
roste. Spolecnost, ktera v této diplomové praci bude analyzovana je soucasti
tohoto stale se dopiedu posouvajiciho kolosu, kde kazdy den pfichazi na trh
néco nového, neuvéfitelného, néco co si vétsina lidi jesté pied par tydny
nedokézalo ani predstavit, natoz to aktivné vyuzivat.

Zpracovani této prace muze prispet k blizS§imu poznani fungovéni
marketingu v praxi a muze také slouzit jako inspirace, efektivniho zpisobu
realizace marketingovych aktivit. V mnoha velkych firmach si jejich vedeni
mysli, ze jejich marketingové oddéleni je slabé a potifebovalo by novy impuls,
nové napady, nové lidi. Vedouci pracovnici Casto vnimaji marketing jako
oddélent, které vyrobi propisku s firemnim logem a kreativné se mohou vytadit
na vizitkdch. Naopak vétSina marketingovych pracovnikii si mysli, Ze svou
préci délaji dobie a zdsadné pfispivaji k obchodnim vysledkiim firmy. Je proto
jasné, ze kazdy, kdo pracuje v marketingu, hleda pro neaspéch duvod
v obchodnim oddéleni, poptipad¢ jiném odd¢leni a ostatni oddéleni vini za
neuspéch marketing, nejlépe Spatnou a neefektivni komunikaci.

Mnoho $éfli firem se domniva, ze vysledky firmy nemaji nic spole¢ného
s marketingovou komunikaci. Vnimaji, Ze marketéfi mluvi o znacce,
hodnotach, pozici znacky ale, Ze by se tyto véci aktivné promitly do
obchodnich vysledkili, o tom vétSina z nich pochybuje. Jejich uvazovani jsou
Casto takova, Ze marketing se pfili§ kreativni, bez ohledu na to, jaké je znacka,
se kterou pracuje. Casto zazniva vytka, ze v marketingu nesedi umélci, ale méli
by v ném pracovat schopni prodejci. Pokud se projekty povedou, a obchodni
vysledky jsou dobré, jen mdalokdy je to pfiCtenou spravné zvolené cilové
skupin€, nebo efektivnim komunika¢nim kandlim. Stejnd situace byla
i v Raiffeisenbank v roce 2007 a bylo jen na schopnosti vedeni marketingu si

S touto situaci poradit a zvratit ji ve sviij prospech.



Stanoveni cile prace

Cile diplomové prace:

Prvnim cilem této prace je definovat posun ve strategii znacky a pfipravit
detailni analyzu toho, jak strategie ovlivnila efektivitu jednotlivych
komunikacnich kampani. Prace se bude zabyvat vlivem medialni pfitomnosti
banky v korelaci s obchodnimi vysledky.

Druhym cilem této prace je pfipravit navrh komunikaéni strategie pro
spole¢nost Raiffeisenbank pro obdobi 2012-2015.

Tato prace ptinese uceleny pohled na vliv komunikace a reklamy na
znacku v obdobi nové Raiffeisenbank. Znacka Raiffeisenbank byla v obdobi od
roku 2007 do roku 2011 reklamou zcela zasadné ovlivnéna. Tento vliv bude

detailné popsan a budou z n¢ho vyvozeny potiebné zaveéry.

Hypotézy:

Hypotéza 1: Pokud je komunikace efektivni, dokdze dlouhodobé
ovlivitovat obchodni vysledky firmy a ma vliv na posun vniméni klienty
i neklienty.

Hypotéza 2: Cesta, kterou se spole¢nost Raiffeisenbank vydala, by méla
byt kontinualni a méla by i v obdobi 2012 — 2015 pokracovat v nastoleném

trendu a respektovat souc¢asny komunikaéni styl.

Pouzité védecké metody:

Metody jsou rozdéleny do dvou ¢asti. Jako prvni byly metody pro ziskani
udaji, kam patfilo predev§im ziskani vyzkumi a realizace vlastniho
dotaznikového Setieni. Dalsimi metodami, které byly pouzity pro vyhodnoceni
dat a pro jejich implementaci do realné situace je analyza, syntéza, komparace
a indukce.

Klicovou metodou, ktera je v praci pouzita, je detailni SWOT analyza
toho, kam se znacka Raiffeisenbank posouvala v obdobi péti let, jaka byla jeji
komunikace vtomto obdobi, jak se komunikace ménila a jakym vyvojem

prosla. V praci je vyuzita i forma dotaznikového Setfeni na zjisténi aktualnich



dat o pozici znacky. Prace se opird o data z vyzkumt z n¢kolika zdrojt, at’ uz
vefejné dostupnych nebo internich, které ale nepodléhaji jakémukoliv utajeni.
Veiejné dostupné vyzkumy byly pfedev§im z medialni oblasti, interni vyzkumy
byly orientovany spiSe na chovani zakaznikt. V praci je porovnana
Raiffeisenbank s konkurenci a to v aspektech medialnich vydaji a soucasné

I prodejnich dat.

Aktualnost téematu:.

Témata, ktera neni mozné vynechat, a VvV dneSni dob& jsou naprosto
stéZejni, jsou nova média jako napiiklad socialni sité, buzzmarketing nebo
neuromarketing. Prace se bude zabyvat vyuzitim téchto novych komunikac¢nich
kanalti nebo napft. 1 nizkondkladové komunikace a jejiho vyuziti v bankovnim
prostfedi. S ohledem na stale se sniZujici rozpocty, které maji marketingova
odd¢leni k dispozici, je efektivni nizkonakladova komunikace moznou cestou
jak byt vidét, za efektivné vynalozené prostiedky. Jednd se o formy
komunikace, které jsou momentalné velmi moderni a vyuZivané. Jejich vyuZiti
je mnohostranné, vétSinou jsou vSak vazané na originalni, neotfely a netradi¢ni
napad a namét. Téma reklamni kampan¢ pro spole¢nost Raiffeisenbank si autor
této prace zvolil pfedev§im proto, Ze v této bance po dobu Sesti let pracoval
ana vSech kampanich, kterymi se ve své diplomové praci bude zabyvat se

I aktivné podilel nebo je sam fidil.

Rozpracovani tématu v odborné literatuie:

Hlavnimi pfedstaviteli, kteti téma zpracovavaji v literatufe, jsou Kotler P.
a Prikrylova J.. Tradi¢nim pojetim marketingu se zabyva piedevsim Kotler P..
Jedna se o autora, ktery je dlouhodobé& bran jako nezpochybnitelné celosvétova
kapacita a odborna autorita. Ptikrylova J. dokaze na marketing poskytnout
moderni a dynamicky pohled, ktery zarucuje originalnost, ale odbornou
kvalitu, ktera jinym autorum casto chybi.

Internetovym marketingem a jeho vyhodnocenim se zabyva Janouch J.,
ktery je v schopen reflektovat posledni marketingové trendy, které toto rychle
se rozvijejici médium nabizi.

Téma marketingové komunikace se v poslednich 10 letech zacalo
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vV odborné literatufe zpracovavat stidle castéji. PredevSim efektivita
komunikace. Souvisi to hlavné s tlakem, ktery je kladen na efektivitu kampani
a také s vétsi dostupnosti dat. Prikladem efektivniho méfeni je pravé internet, u
kterého je zadavatel reklamy piesné schopen dohledat jakoukoliv akci, kterou
spotiebitel na zaklad¢ jeho reklamy realizuje. To samé plati i u televizni
reklamy, kde jsou zarukou dobrého méfeni hlavné peoplemetry, které dodavaji
pfesna data o sledovanosti. Na zaklad¢ téchto dat je poté mnohem snazsi,

rozhodnout se, které médium pro kterou kampan vyuzit.

11



TEORETICKA CAST

1. Marketing a marketingova komunikace

Jedna z nestru¢néjsich definic marketingu zni takto: Napliiovat potieby
ziskem.!

Vice nez kterakoliv jina oblast v podnikani je marketing zaloZen na vztahu
se zakazniky. Marketing se snazi uspokojit potfeby zadkaznika na jedné stran¢
ana druhé stran¢ je tvorba zisku. Cil marketingu je jasny: vyhledavat nové
zakazniky a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné
vytvaret zisk. S marketingem se setkavame naptiklad, kdyz se obchod, do
kterého chodime nakupovat, snazi prodat piebyteéné zasoby nebo Vv televizi,

ktera nas neustéle zahrnuje reklamou. Zkratka marketing je viude kolem nés.?

1.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cild, je vzdy jednim znejdulezitéjSich manazerskych
rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii a jasné
sméiovat k upevnéni dobré firemni povésti. 3

Tradi¢ni cile marketingové komunikace:

. Poskytnout informace - Zakladni funkci marketingové
komunikace je informovat trh o dostupnosti ur¢it¢ého vyrobku
nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupindm dostatecné
mnozstvi relevantnich informaci.

. Vytvofit a stimulovat poptadvku - Prvofadym cilem vétSiny
¢innosti je vytvofit a nasledné zvysSit poptdvku po znacce,
vyrobku nebo sluzb&. Usp&sna komunikaéni podpora miize zvysit
poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukei.

o Odlisit produkt - Koncepce odlisSeni se od konkurence.

Homogennost nabidky znamend, ze zakaznik povazuje produkty

! KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydéni. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007, 792 s. [cit. 2012-01-03].1SBN 978-80-247-1359-5. — str.524

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2004,
856 s. [cit. 2012-01-03].1SBN 80-247-0513-3. — str.236

¥ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, 1.vydani. Praha:
Grada Publishing a.s., 2010, 320 s. [cit. 2012-01-03].I1SBN 978-80-247-3622-8.-str.40
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urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce. Diferenciace
naopak dovoluje daleko vétsi volnost v marketingové strategii,
hlavné v cenové politice.

J Zdlraznit uzitek a hodnotu produktu - Znamend to ukézat
vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi produktu nebo sluzby.

o Stabilizovat obrat - Obrat neni v pribéhu kalendainiho roku ¢i let
konstanta. Zmény prodeji mohou byt zplsobeny sezonnosti
zbozi, cykli¢nosti nebo jednoduse nepravidelnosti poptavky. Pro
vyrobce ¢i distributora znamend nepravidelnost poptavky
v pribeéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich
a dalSich nékladi.

o Vybudovat a péstovat znacku - Marketingovd komunikace jsou
prosttedky, jimiz se firmy snazi informovat, pfesveédcit
a ptipomenout se zakaznikiim — pfimo ¢i nepiimo — v souvislosti
se znackami, které prodavaji.

. Posilit firemni image - Image firmy vyraznym zpisobem
ovlivituje mysleni a jednani zdkazniki, ¢i dokonce celé vetejnosti.
To vSichni si o firmé vytvéfeji pfedstavy a nazory, na jejichz
zakladé pak jednaji, napt. preferuji ¢i naopak ignoruji produkty

urcité firmy.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix by se dal oznacit za kuchatku, ktera pomuze ptipravit
nejen dobré jidlo, ale také dokéze ptipravit dobry postup. K marketingovému
mixu, existuje velmi mnoho rozlisnych pfistupi. Od 4P po 7P. Asi
nejbéznéjSim je model 4P se ktery jako prvni ptiSel Jerome McCarthy.
V dnes$ni dobé se tento model mlzZe zdat jako zastaraly nebo zjednoduseny,
nabizi ale relativné dobrou kostru. Produkt, place, price, promotion resp.
vyrobek, misto, cena, propagace se daji rizné¢ kombinovat a maji mnoho
riznych moznosti vyuziti. Jako nejvétSim nedostatek tohoto modelu se zaciné

ukazovat to, ze mu chybi people/lidé. V dobé& kdy orientace na klienta je zcela

zasadnim predpokladem uspéchu, je velmi odvazné, a skoro nemyslitelné,
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z marketingového mixu paté P vynechat. A to nejen ve vztahu k zdkazniklim
ale samoziejmé i ve vztahu napf. k vlastnim zaméstnanctm.

V roce 1961 navrhl Albert Frey, aby veskeré proménné v marketingovém
mixu byly zafazeny pouze ve dvou skupinach: nabidka (produkt, obal, sluzba,
znacka a cena) a metody ¢i nastroje (distribu¢ni kandly, osobni prodej,
reklama, podpora prodeje). At zvolite, ktery ptistup chcete, ptijde o kombinaci
téchto slozek a patého P, tj. zakaznikli a konkurence (people), coz jsou
zékladni stavebni kameny marketingového programu.4

Marketingovy a komunika¢ni mix jsou discipliny, které se neustéle
vyvijeji. Pokud chce pracovnik v marketingu uspét je nezbytn€¢ nutné, aby
neustale sledoval nové trendy a sméry, kterymi se marketing vyviji.
S ptichodem nového tisicileti se bofi jiz zabéhnuté postupy, hledaji se nové
efektivni cesty k osloveni zakaznikd. Marketing je globalni disciplinou
a komunikace neni pouze lokalni zalezitost ale celosvétovy trend.

Marketing je aktivita, ktera je piimo spojena s uspokojovanim potieb
a prani zakaznika pomoci urcité vymény ktera se provadi na misté zvaném trh.
Vymeéna je v podstaté transakce mezi prodavajicim a kupujicim, kdy kupujici
kupuje zbozi a zaplati dodavateli dohodnutou cenu. Trh je tvofen doddvajicimi
zbozi nebo sluzby a kupujicimi, ktefi o toto maji zajem. Marketing je aktivita k
uspokojovani potieb a prani zakaznika, ktera se provani na trhu.

Marketing je proces k identifikaci, zjiStovani potfeb a uspokojovani
zékaznika, pfi¢emz dodavatel tvoii zisk.’

Marketing je tak zakladni, Ze nemize byt povazovan za separatni funkci.
Je to kompetentni obchodni cinnost vidéna z hlediska jejiho konec¢ného
vysledku - z hlediska zakaznika.® Postupnou globalizaci se firmy stavaji
produktové nadnarodni a dochéazi k omezeni marketingového mixu. Produkt ¢i
sluzba tvofend pro globalni trh nereflektuje pozadavky zakazniki v daném

regionu.

* PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingové komunikace, 1.vydani. Praha:
Grada Publishing a.s., 2010, 320 s. [cit. 2012-01-03]. ISBN 978-80-247-3622-8.-str.43-44

® Marketing a jeho funkce. Marketingové noviny [online]. 2001. [cit. 2011-09-06]. Dostupny z
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=70&marketin
g-a-jeho-funkce> .

® NAHODIL, F., Uvod do marketingu, Praha: Vysoka $kola finan&ni a spravni, 0.p.s.,2003, 89
s. [cit. 2012-01-03]. ISBN:80-86754-02-2.-str.19
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Institut marketingu (Chartered Institute of Marketing) ve Velké Britanii
definuje marketing jako ,,proces fizeni, v némz se za Ucelem zisku urcuji,
odhaduji a uspokojuji pozadavky zakaznikt. Dnes se jiz z definice marketingu
vypousti slovo zisk, pfedevsim s ohledem na to, ze marketing je vyznamnou
soucasti naptiklad charitativnich organizaci nebo neziskovych organizaci. Vétsi
roli v dnesni zaplavé moznosti hraje roli slovo ,efektivita®“. Klicova hodnota
marketingu je piedevSim v tom, ze se zadkaznici lidé k nakupu sluzby nebo
produktu vraceji. Neni dilezité pouze si zakaznika prilakat ale hlavné si ho
udrzet. Udrzet je nutné si ale predev§im takové zékazniky, ktefi jsou
dlouhodobé¢ generovat ptinos, resp. zisk.

e  Produkt

Vyrobek (ptipadné sluzba), ktery dodavate na trh. Tato kategorie zahrnuje
spoustu dalSich prvkii. Produktem neni pouze samotna véc, kterou prodavate,
ale je to také poskytovana zaruka, ptfidruZzeny servis, obal a piipadné
i zakaznicka podpora.’

Produkt 1ze souhrnné oznacit jako komplexni vyrobek. Tento je rozdélen
do tfi vrstev, jednd se o jadro, které pfedstavuje samotny vyrobek ¢i sluzbu,
nadstavbou této vrstvy je obal, design, kvalita a znacka a tfeti posledni vrstvou
je instalace, zaruka, servis, uver, rychlost dodavky a zaruka. 8
e Cena

Pozici vyrobku — tedy jedna-li se o vyrobek luxusni, bézny nebo levny
uruje, kromé jiz zminéného produktu samotného, také nastaveni cenoveé
politiky konkrétniho produktu.

Cenova hladina produktu by méla odrazet snahu firmy o dosaZeni zisku
nejen v kratkodobém hledisku - vysledna cena musi zahrnovat nalady na
vyrobu, vyvoj a inovaci produktu, marketingovou komunikaci a dalsi

dopliikové sluzby. Nastaveni ceny vSak miize odrazet nejen zdmér budouciho

" PAVLECKA, V. Marketingovy mix. Marketing journal.cz [online]. [cit. 2012-01-03].
Dostupné z: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-
mix__s299x383.html>.
8 PAVLECKA, V. Marketingovy mix. Marketing journal.cz [online]. [cit. 2012-01-03].
Dostupné z: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-
mix__s299x383.html>.
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rozvoje spolegnosti.’

Jinou z variant strategie nastaveni ceny je strategie zaméfena na likvidaci
konkurence. Tato strategie je do urCit¢ miry regulovana antidumpingovym
zakonem, ktery upravuje korektni jednani na trhu. Dal§i mozny zptisob ocenéni
produktu je za Ucelem maximalizace zisku, pfiCemz tuto strategii voli
predevsim firma, ktera nabizi exkluzivni, nebo ojedinély vyrobek s velkou
poptavkou. Nejméné pozitivni je nastaveni ceny zaméfené na samotné pieziti
firmy. Tato situace je vétSinou vazana na silnou konkurenci, vétSinou se
objevuje v obdobi hospodarské recese a snahou firmy je snizeni ceny nakladt
a racionalizace vyroby.™
e Propagace

Muzete mit skvély produkt za vyhodnou cenu, ale kdyz o ném nebude
nikdo védét, bude uvedeni na trh podstatné bolestnéjsi, nez pii vyuziti ,,tfetiho
P”.

Do propagace mizeme zatadit reklamu, podporu prodeje, public relations,
direct marketing, osobni prode;j.**

e  Umisténi

Jednim z marketingovych cilli, je spravné zvoleni distribucni cesty, s cO
produkt dostdva k zdkaznikovi. Umisténi — tedy ,,placement™ ptedstavuje
posledni z takzvanych ,,Ctyt P*.

Distribuci lze ve Svratce rozdélit na pfimou a nepiimou. P¥ima distribuce
predstavuje situaci, kdy je produkt nebo sluzba dodavana zdkaznikovi bez
vyuziti jakychkoliv meziclankli. Distribuce nepifima je dale clenénd na
jednotroviiovou, tedy mezi zdkaznikem a vyrobcem je pouze jediny
mezi¢lanek a vicetroviiovou distribuci, kterd zahrnuje vice mezi¢lankt. Cim

veétsi je pocet téchto mezi€lankd, tim vyssi je kone¢na cena pro spotiebitele, na

® PAVLECKA, V. Marketingovy mix. Marketing journal.cz [online]. [cit. 2012-01-03].
Dostupné z: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-
mix__$299x383.html>.
0 PAVLECKA, V. Marketingovy mix. Marketing journal.cz [online]. [cit. 2012-01-03].
Dostupné z: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-
mix__$299x383.html>.
1 PAVLECKA, V. Marketingovy mix. Marketing journal.cz [online]. [cit. 2012-01-03].
Dostupné z: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-
mix__s299x383.html>.
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druhou stranu vsak zajist'uje lep$i dostupnost na trhu. Firmé odpadaji starosti
s logistikou a vyjednavanim podminek s velkym mnoZstvim prodejci,
jednoduse prodd sviij produkt distributorovi, ktery se o né¢j dale postara.
Samoziejmé existuji i metody, jak motivovat distributora k tomu, aby
vynakladal poctivou snahu v prosazovani vasich vyrobki nebo sluzeb u svych

obchodnich partnert.*

1.3 Komunikacni mix

Pod komunikacni mix, ktery je také nazyvan propagacni mix, zahrnujeme
vSechny komunikacni néstroje standardniho marketingu, tak i nové zplsoby
komunikace: Prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, prace
avztahy smédii a vefejnosti, sponzorstvi, vystavy, obal ¢i baleni, misto
prodeje a jeho uprava, internet, ustni sdéleni ,,buzz*“, identita spole¢nosti.
Komunika¢ni mix je velmi komplikovand a komplexni zalezitost. Kazdy
marketingovy pracovnik si poklada otdzku, zda komunikaéni mix je zvoleny

vhodné presné podle potieb jeho spolecnosti.

Obsahem komunika¢niho mixu je:*

e Propagace

e Podpora prodeje

e Public relations

e Osobni prode;j

Propagace: Jakakoliv placend forma neosobni prezentace a podpory

mysSlenek, zbozi, sluzeb uréitym sponzorem. Nastroje pro propagaci jSOU
tiSténa média, vysilané reklamy, vn&jsi vzhled baleni, pfilohy v baleni, letaky,
katalogy, filmy, domdaci Casopisy, broZzury, plakaty a letdky, tel. Seznamy,
billboardy, vystavky v mist¢ prodeje, audiovizualni material, symboly

a emblémy.

2pAVLECKA, V. Marketingovy mix. Marketing journal.cz [online]. [cit. 2012-01-03].
Dostupné z: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-
mix__s299x383.html>.
B3 PAVLECKA, V. Marketingovy mix. Marketing journal.cz [online]. [cit. 2012-01-03].
Dostupné z: < http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/marketingovy-
mix__s299x383.html>.
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Podpora prodeje: Kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo
prodeje vyrobku ¢i sluzby. Nastroje pro podporu a prodej jsou soutéze, hry,
loterie, prémie a dary, vzorky, veletrhy, pfedvadéni, kupony, rabaty, uvéry
s nizkymi uroky, zabavni podniky, slevy pfi vraceni, star§i verze, obchodni

znamky, vazané obchody.

Public relations: Mnozstvi programu, vytvorenych pro zlepseni, udrzeni
nebo ochranu image firmy ¢i vyrobku. Nastroje pro public relations jsou ¢lanky
v tisku, projevy, seminafe, vyroCni zpravy, charitativni dary, sponzorstvi,

publikace, styky se spolecnosti, lobby, identifikacni média.

Osobni prodej: Ustni prezentace pii konverzaci s jednim nebo vice
potencialnimi zakazniky za ucelem realizace prodeje. Nastroje pro osobni
prodej jsou prezentace pii prodeji, prodejni setkani telemarketing, stimula¢ni

programy, vzorky, veletrhy a obchodni vystavy.

Vystavy a veletrhy: Ugast na veletrzich a vystavach véetné mezinrodnich
je komplexni akce, kterd spojuje osobni i neosobni formy komunikace. V ramci
pfipravy a realizace ucasti na veletrhu ¢i vystavé se prakticky kombinuji
reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a celd ucast je ve své
podstaté PR aktivita. 14

Event marketing - Event marketing se snazi upoutat pozornost a ziskat
zajem zdkaznika nikoliv b&€Znymi reklamnimi akcemi, ale uspofdadanim
udalosti nebo akce (event), kterd pfinese neobycejné zazitky. V komerénim
svété se jednd o tzv. zazitkovy marketing a muiZe byt podpofen napft.
outsourcingovymi aktivitami.'®

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné jako
jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za
ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované usporadanim

nejruznéjSich akci, které podpofii image firmy a jeji produkty.16

¥ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, 1.vydani. Praha:
Grada Publishing a.s., 2010, 320 s. [cit. 2012-01-03].1SBN 978-80-247-3622-8 — str.45

> Kolektiv autori Stance Communications, s.r.o.:. Destinacni management a vytvireni
produktii v CR — Event marketing v CR [online]. 2007, [cit. 2011-09-06]. Dostupny

z: <http://ct.scentrum.cz/eknihovna/preview.php?id=77>

1 SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. 1. vydani.
Praha: Grada Publishing a.s., 2003., 236 s.[cit. 2012-01-03].ISBN 80-247-0646-6.-str.22
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1.3.1 Optimalizace komunikacniho mixu

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro wurceni efektivnosti
jednotlivych souc¢asti mixu pro dané segmenty, proto je vytvofeni ucinné¢ho
manazer vyresit.

e Podstata trhu

e Podstata vyrobku nebo sluzby

e Stadium zivotniho cyklu

e Cena

¢ Disponibilni finan¢ni zdroje

Charakter trhu: Nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace ma

cilovd skupina zakaznikid. V ptfipadech, kdy je pocet kupujicich omezen, je
obvykle na misté osobni prodej. Jakmile se tento pocet zvétsi a zakaznici
budou rozptyleni v geograficky rozsdhlém prostoru, stanou se naklady
osobniho prodeje enormné vysoké. V téchto ptipadech je vhodné zadit
s reklamou. Komunikaéni mix je ovlivnén druhem zakaznika. Tvofi-li cilovy
tth  primyslové firmy, velkoobchodnici ¢i  maloobchodnici, je
pravdépodobnéjsi tspéch osobniho prodeje, 1 kdyZ mnoZstvi téchto zakaznika

a jejich geografické vzdalenosti budou znacéné.

Charakter produktu: Dal§im neméné dulezitym faktorem pii urovani
komunika¢niho mixu je produkt sdm. Vysoce standardizované vyrobky
S minimalnim obsahem sluzby jsou daleko méné zavislé na osobnim prodeji
nez vyrobky, které jsou technicky slozité nebo vyzaduji pravidelnou sluzbu.
U béZného spotiebniho zboZi se tedy castéji spolehneme na reklamu neZ
U zboZi primyslového. Komunikac¢ni mixy se méni i pii kazdé dalsi vyrobkoveé
kategorii u jednoho vyrobce. Napt. komunikace vybaveni bank informa¢nimi
systétmy bude pravdépodobné zaloZzena na osobnim prodeji, neZ nabidka

jednoduchych pocitacovych her od téhoZ vyrobce pro zcela jiny trzni segment.

Stadium zivotniho cyklu: Komunikaéni mix musi odpovidat stadiu
zivotniho cyklu. V zavadéci fazi byva diraz na osobni prodej, aby se dosahlo
informovanosti trhu o nutnosti obchodovat novym vyrobkem c¢i sluzbou.

Prodejci  kontaktuji obchodni mezi¢lanky, aby je =zainteresovali na
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objednavkach. Na podporu osobniho prodeje je vyuzivan téz piimy marketing.
K vychové budoucich obchodnikli a kone¢nych spotiebitell se casto vyuzivaji
veletrhy, vystavy a pfedvadéni na nich. Reklama ma v tomto stadiu vétSinou
informacni charakter, techniky podpory prodeje, jsou jako vzorky, ochutnavky
a kupony, jsou pouzivany k ovlivnéni pfistupu zakaznika k novému vyrobku
a ke stimulaci prvotniho ndkupu. Kdyz se vyrobek piesouva do stadia rastu
k nakupu. Aktivity v osobnim prodeji jsou nadale zaméfeny na mezi¢lanky
s cilem rozsifit distribuci. Se vstupem konkurence reklama zacina zduraziiovat
odlisnosti vyrobku (diferenciace), aby presvéd¢ila spotiebitele o nakupu
vyrobku pravé ,urCité* znacky. Pfipominkova reklama se objevuje ve stadiu
zralosti a na pocatku stadia poklesu. V pokrocilém stadiu poklesu a eliminace
z trhu jsou vétSinou reklamni vydaje zcela neefektivni a jesté by zhorSily

ekonomicky vysledek.

Cena: Zbozi nebo sluzby je ctvrtym faktorem, ktery ovliviiuje vybér
prvki komunika¢niho mixu. Reklama je dominantni prvek mixu pro vyrobky
s nizkou jednotkovou cenou a masovou distribuci, protoze naklady na kontakt
pii osobnim prodeji by byly pfili§ vysoké. Reklama zasdhne masové, proto je

napt. u rychloobratkového zbozi béZzné spotieby nejspolehlivéjsi formou

komunikace s cilovym trhem.

Disponibilni finan¢ni zdroje: Skute¢nou bariérou zavedeni komunikaéni
strategie mize byt velikosti rozpo¢tu. Napt. palminutova televizni reklama
stoji v zavislosti na televiznim kanéle a vysilacim €ase cca od 150 000 K.
Toto sdéleni mohou vidét miliony televiznich divaki, naklady na jeden kontakt
jsou velmi nizké, ale pro zaznamenani takového sdéleni je nutnd vysoka
cetnost jeho opakovani. V konecné sumé takové naklady odcerpavaji znacnou
¢ast rozpoctu. Pro mens$i nebo nové firmy jsou naklady na televizni reklamu
velmi cCasto prili§ vysoké, proto musi hledat jiné, mozna méné efektivni, ale

levngjsi metody. *’

7 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, 1.vydani. Praha:
Grada Publishing a.s., 2010, 320 s. [cit. 2012-01-03].ISBN 978-80-247-3622-8. — str.43-44
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1.3.2 Integrace komunikacniho mixu

Kazdy prvek v komunikacnim mixu by mél byt kompatibilni s ostatnimi
prvky komunika¢niho mixu. Klient by m¢l mit jednotny a uceleny obraz
0 komunikace. V komunika¢nim mixu nemusi byt vyuzity vSechny prvky
komunika¢niho mixu, mély by ale byt vyuzity ve vice rovinach. V idedlnim
ptipad¢ je potieba vyuzit neplaceného medialniho prostoru, ktery vytvaii sami
novinaii nebo spotiebitelé.

Integrovand komunikace dokaze zabalit zakazniky do obalu své
komunikace a pomoci jim pfekonat vSechny faze jejich nakupniho procesu.
Organizace tak jednak posiluje svou povést a jednak vytvari dialog se svymi
zdkazniky, s nimiz si vytvari vztah, o néjZz se snazi dobfe pecovat. Tento
»marketing vztahti“ je pevna hmota, kterd jako cement pevné utuzi svazek
vérnosti mezi zdkazniky a firmou, svazek, ktery firmu dokdze ochranit od
nevyhnutelného naporu konkurence. Obrovskou konkuren¢ni vyhodou je
I schopnost udrzet si zakaznika po cely zivot. Integrovany marketing dokaze
pomoci zvysené efektivity zvysit zisky. Na nejzakladngjs$i urovni mé jednotné
sdéleni firmy zakaznikovi mnohem vétsi ucinnost nez nespojité klubko
vzajemne¢ si protifecicich informaci. 18 Integrovana komunikace Setfi 1 finan¢ni
prostiedky. Je mnohem vyhodné;si soustfedit se na jednu zpravu a jeji dopad
multiplikovat. Nemald tspora je naptiklad 1 na produkénich nékladech nebo
napf. na pravech hercl. Integrovand komunikace ma i fadu prekazek. Je velmi
komplikovana na manazerské fizeni a nedostatek znalosti fizeni, Casto se
sdéleni nedostava k definované cilové skupiné. V dneSni dobé jsou vidéet
nevyhody integrované komunikace hlavné na internetu, kde se velmi casto
stava, ze komunikace, kterou firmy pouZzivaji v tisku, se bezmySlenkovité
pouzije v digitdlnim svété. Dnes jiz vime, Ze internet je velmi specifické
médium, které potiebuje odlisny pfistup. Velky diraz musi byt kladen na

interaktivitu.

18 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, 1.vydani. Praha:
Grada Publishing a.s., 2010, 320 s. [cit. 2012-01-03].I1SBN 978-80-247-3622-8 str.14
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1.3.3 Proces komunikace

V procesu komunikace hraji vyznamnou ulohu komunika¢ni modely.
Model komunikace pfedstavuje strukturu a pribéh procesu komunikace.
Funkci modelu je sdélit jednoduchym a nézornym zplsobem vyznamné
skute¢nosti zkoumaného jevu, v tomto ptipadé komunikace.

Kladem linearniho pojeti komunikace je pokus chapat komunikaci jako
systém, ktery spojuje komunikdtora a piijemce pomoci tzv. komunikac¢niho

kanalu. Zaporem je jeho jednoduchost a nepropracovanost. 19

Obr. 1: Linearni model komunikace

Komunikator - Pfijemce
(ptijemce) (komunikator)

Zdroj: DeVito, J. Zdklady mezilidské komunikace, 6.vydani. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008, 512 s. [cit. 2012-01-03]. ISBN 978-80-247-2018-0.- str.32

Linedrni se postupem cCasu zacal jevit jako zastaraly. Byl piilis
zjednoduSeny a nezohlednil mnoho vyznamnych skute¢nosti, které se zabyvali
komunika¢nim procesem, jako byla napfiklad vyména roli pfijemce
a komunikatora.

Pozadavek vymény roli komunikatora a ptijemce splituje interakéni pojeti
komunikace. Podle interakéniho pojeti se soucasné stiidaji pozice

o, S 2
komunikatora a pozice p¥ijemce.?

Obr. 2: Interakéni model komunikace

Komunikator Ptijemce
(ptijemce) ( ) (komunikator)

Zdroj: DeVito, J. Zaklady mezilidské komunikace, 6.vydani. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008, 512 s. [cit. 2012-01-03]. ISBN 978-80-247-2018-0.- str.32

Y KRIVOHLAVY, I. Jak si navzdjem Iépe porozumime, 1.vydani. Praha:Svoboda, 1988. 235
s. [cit. 2012-01-03]. ISBN 25-095-88 — str.101
2 KRIVOHLAVY, I. Jak si navzdjem lépe porozumime, 1.vydani. Praha:Svoboda, 1988. 235
s. [cit. 2012-01-03]. ISBN 25-095-88 — str.101
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Model procesu komunikace ptichazi od J. L. Gibson, ktery ho formuloval

do Zesti bodi.

e Komunikator — ten, kdo komunikuje.

e Kodovani - modelovani vlastnich myslenek do sdélitelnych, piijemci
srozumitelnych ,,znakt*.

e Zprava— vysledek kédovani.

e Dekodujici prijemce — pfijemce na zaklade svych vlastnich zkuSenosti
a obecnych okolnosti komunikace dekoduje.

e 7pétnd vazba — reakce piijemce, kterd rozsifuje komunikace
Z jednosmérné na vzajemnou.

e Sum - nelze urdit presnou pozici tohoto prvku v pribéhu
komunika¢niho procesu, prolind vSechny okamziky, kdy z rtznych

divodt dochazi ke zmén€ zdméru zpravy.

1.4 Marketing management

Obr. 3: Marketingova strategie

Informaéni Hilavni CILE )
strategie pro oblast Stra‘l?gl s
marketingu a MIS marketingu znacky
Finanéni a L.
materialové 1NgcC Komunikacni
zajisténi o strategie
marketingu
Lid ské zdroje Korporatni hon? :lrllait::t'::'lh @
v marketingu design e

Zdroj: Manazersky kurz Strategické fizeni marketingu, BIBS — vysoka skola, [online].
2010 [cit.  2012-03-03] Brozura  kurzu  CIMA  2010. Dostupné  z www.
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=9552

Prvnim tkolem, jak vyvinout dobrou marketingovou strategii je

identifikace potencionalnich dlouhodobych pfilezitosti. At uz je rozhodnuti

2l KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007, 792 s. [cit. 2012-01-03]. ISBN 978-80-247-1359-5. — str.258
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jakékoliv, je nezbytné najit tu spravnou marketingovou vyhodu, ktera nas
produkt nebo sluzbu posune pred konkurenci. Usp&iny marketing v dnesni
dobé je takovy, ktery se do hloubky zabyva hodnotou, kterou piindsi
zakaznikim. Pro to abychom zakaznikiim byli schopni ptfedat kvalitni a nosnou
hodnotu, musime mit dobré strategické planovani. Nedilnou soucasti
marketingové strategie je spolehlivy systém marketingového vyzkumu.

K proméné marketingové strategie v marketingové programy musi
marketingovi manazefi Cinit zékladni rozhodnuti o vydajich na marketing,
marketingovych &innostech a rozd&lovani marketingovych prostiedki.??
VétSina firem velkych spolecnosti se skladé ze Ctyt organizacnich Grovni.

e Celofiremni

e Divizni

e Jednotlivé podnikatelské jednotky

e Produkt

Na kazdé této trovni je potieba vytvofit takovy strategicky plan, ktery bude
zohlediiovat plan oddéleni na ostatnich organiza¢nich urovnich.
Obr. 4: Realizace strategického planovani a kontrolni procesy

Planovani Realizace Kontrola

Posuzovani vysledki

> Planovanifirmy Organizovani

Planovanidivize

1,

Realf;ace Diagnostikovanivysledkd

Planovani podnikatelské
jednotky

|

e Planovaniproduktu

Provedeni napravnych
opatreni

)

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada
Publishing a.s., 2007, 792 s. [cit. 2012-01-03].1SBN 978-80-247-1359-5. - str.82

Nezbytnou soucasti kvalitniho marketingového managementu je i dobte
definované poslani. Spolecnost musi nové definovat své poslani, jestlize

poslani ztratilo divéryhodnost nebo jiz déle nevystihuje optimalni pribéh

22 GLENCEY, J. The Private World of the Walkman. The Guardian. 1999, [cit. 2012-01-03] —
str.15
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rist.” Je dalezité hledat poslani nejen na manaZerské trovni ale definovat ho
spole¢n¢ s klienty a zaméstnanci. Nejlepsi poslani jsou takova, kterd vyjadiuji
néjakou vizi, néjaky téméf neuskuteCnitelny sen, jenz spolecnosti poskytuje
smér pro nasledujicich deset az dvacet let. Dobré definice poslani maji tii
hlavni charakteristické rysy. Za prvé, zaméfuji se na omezeny pocet cill. Za
druhé definice poslani zduraznuji politiku a hlavni hodnoty spolecnosti. Za
treti, definuji hlavni konkurencni sféry, v nichz bude spolec¢nost operovat.24

Podnikéni je soustavna ¢innost provadéna podnikatelem vlastnim jménem
a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku. 1 standardni
mikroekonomie ptedpoklada, ze hlavni cilem firmy je maximalizace zisku.
Ovsem chovani fady firem na trhu tomuto cili neodpovida. Proto mezi
alternativni cile firmy miiZzeme zahrnout dosazeni uspokojivé vyse zisku, dale
moznosti dosazeni ur¢itého podilu na trhu, firma mize mit také za cil snahu
o0 dlouhodobé preziti, a posledni z nami jmenovanych alternativnich cilt firmy
muze byt snaha o dosazeni urcitého rlstu a expanze.

Cesty vedouci k dosazeni vyty¢enych cili jsou mozné varianty feSeni pii
rozhodovéni, kdy z moznych variant volime nejefektivnéjsi z hlediska stupné
splnéni cilii. V prvni fazi rozhodovani je nezbytné jasn¢ a presné stanovit
problém, s jehoz slozitosti nartsta kvalitativnich proménnych nahodného
charakteru. Néhodny charakter vyplyva z nedostatku informaci souvisejici
Sneustdle se ménicimi podminkami na trhu. Rozhodovéni pak miZeme
klasifikovat z hlediska informovanosti rozhodovatele na rozhodovani za jistoty,
nejistoty ¢i rizika. Snahou podniku je stanovit si takovou strategii, kterd riziko
omezi na Unosnou miru, pii které je podnik schopen zhodnotit svilj vloZeny
kapital 2
Typologie firemni strategie: Strategie uruje zakladni smér vedouci

k naplnéni stanovenych podnikatelskych cili. Strategie mohou byt zaméfeny

Z KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007, 792 s. [cit. 2012-01-03].1SBN 978-80-247-1359-5. — str.85

? KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydéni. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007, 792 s. [cit. 2012-01-03].1SBN 978-80-247-1359-5.-str.83

2 SOUKUP, J., MACAKOVA, L. Mikroekonomie. 3. vydani, Praha: Management Press,
2005. 548 s. [cit. 2012-01-03]. ISBN 80-7261-051-9. — str.115
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na povahu toho, co vyrabét, v jaké kvalité, nebo mohou byt zaméry na tvorbu
metod, opatieni, jejichZ podporou jsou prosazovany vécné strategie.
Proces tvorby strategie je obvykle nasledujici:

Obr. 5: Proces tvorby strategie

strategicka analyza
formulace strategie

implementace strategie

strategicka kontrola

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing
a.s., 2008. [cit. 2012-01-03] ISBN 978-80-247-2690-8. — str.38

Spravné zvolené strategické cile a cesty k jejich naplnéni vychazejici ze
soucasné situace a moznosti firmy jsou predmétem strategického
managementu, jehoz formalizovanou podobu tvofi strategicky plan firmy.

Ziskani komparativni vyhody je podstatou strategického fizeni, které
v sobé slucuje prvky dlouhodobého a koncepcniho fizeni. Ma dlouhodobou
povahu a tyk4 se operaci, které patfi z hlediska firmy k nejvyznamnéjSim.
Strategické fizeni je procesem tvorby a realizace rozvojovych zadmér
dlouhodobéjsi povahy, které maji zasadni vyznam ve vyvoji fizeného objektu
ajejichz uskutecnénim ziskava ftidici subjekt komparativni efekt. Vlastni
firemni zdméry je nutné vzdy srovnavat s ostatnimi subjekty, s nimiz je firma
v neindiferentnim vztahu, tj. s kooperujicimi ¢i konkurujicimi podniky.

Strategické tizeni miZeme rozdélit na tzv. pravé strategické fizeni, které
je zalozeno na protikladném vztahu subjektl, kdy subjekt ziskava svoji vyhodu
na ukor jiného ¢i jinych subjektt. Typickym odvétvim, kde dosud prevazuje
pravé strategické fizeni je vojenstvi, zatimco v kultivovanych trznich
ekonomikdch ma strategické fizeni podobu nepravou. To znamend, Ze
konkurence je nahrazena ekonomickou soutézi a komparativni efekt podnik

ziskava svoji lepsi funk¢nosti oproti ostatnim soutézicim.
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Strategické ftizeni se uskuteCiiuje prostfednictvim tvorby a realizace
jednotlivych strategii, které mohou mit formu zdméru urcujici vyvoj
ekonomického subjektu a jeho vécnou stranku, nebo formu metod, nastroji
a opatieni, prostiednictvim kterych jsou prosazovany strategie vécné.

Konkurenénim firmdm by se mél management podniku vénovat
podrobngji. V prvé tfadé¢ je tieba vymezit konkurenty a definovat jejich
charakteristiky. Nasledn¢ je vhodné konkurenty rozd¢lit do skupin podle
podobnosti jejich strategie ¢i zaméru. Mapa konkuren¢nich skupin vnikne
zanesenim pozic konkurentll do dvojdimenzionalni osové soustavy dle
uvedenych charakteristik. Strategické skupiny jsou vytvofeny z firem
umisténych v tésné blizkosti. Mapa strategickych konkurenénich skupin

pfehledné¢ zobrazuje strukturu odvétvi podle vybranych charakteristik
6

A4

a pomaha managementu ur€it nejblizsi konkurenty. 2

Obr. 6: Proces tvorby strategie

Vysoka

Cena /kvalita/ G
image Stiedni @ @

- | © O

Nérodni Vice statd Vsechny stity

»
L

Zdroj: SEDLACKOVA, H, BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2006. [cit.
2012-01-01]ISBN 80-7179-367-1. str.38

Spole¢nost, ktera se rozhoduje pro zménu strategie, by se m¢éla
rozhodnout nejen, jakou pozici na trhu chce mit, ale predev§im by se méla
rozhodnout, jakou pozici chce realn€ zaujmout.

e trzni vlidce — vyjimecné postaveni na trhu
e vyzyvatelé trhu
e troskaf na trhu (nemusi to byt jen maly podnik)

e zpravidla obchodnici

% SEDLACKOVA, H, BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2006.
[cit. 2012-01-01]ISBN 80-7179-367-1. - str.38
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Strategie miizeme rozdé¢lit do nékolika typi podle riznych hledisek
e Ofenzivni strategie vychazi z toho, ze vyvojové zaméry podniku jsou
lepsi nez zaméry ostatnich subjektd. Z hlediska ¢asového vyvoje u této
strategie rozliSujeme jesté ti1 dalsi podtypy.

o Pii ofenzivné ofenzivni strategii se firma snazi zlepSit svoji
pozici oproti ostatnim subjektim.

o Pii konstantn¢ ofenzivni strategii se podnik snazi udrzet svoji
pozici oproti konkurentiim na stejné urovni.

o Pokud firma praktikuje defenzivné ofenzivni strategii, pocita
Stim, ze se jeji pozice oproti ostatnim subjektim bude
zhorSovat.

Ofenzivné defenzivni strategie znamend, Ze firma se snaZzi zlepsit svoji

pozici ve vyvojovych zamérech oproti zamérim ostatnich subjektt.

o Neutralni strategie se vyznacuje tim, Ze vyvojové zamery, nebo-li cile
podniku, jsou na stejné urovni jako zdméry ostatnich subjektil.

e Defenzivni strategie je to, ze vyvojové zaméry podniku jsou horsi nez
rozvojové zamery ostatnich subjektd. I u této strategic muzeme
zZ hlediska ¢asového vyvoje rozlisit nasledujici podtypy.

o Konstantné¢ defenzivni strategii se podnik snaZzi udrZet
rozvojové zaméry na stale stejné, horsi, urovni.
o Defenzivné defenzivni strategie znamend, Ze se pozice firmy

bude oproti ostatnim subjektlim jesté vice zhorSovat.

DalSim dulezitym kritériem pro rozdéleni strategii je Cas. Vzdyt vSechny
ekonomické jevy probihaji nejen v prostoru, ale i v Case. Z tohoto hlediska
muzeme strategie rozd¢lit na:
o Perspektivni strategie zaméfené na budoucnost.
o Retrospektivni strategie analyzujici minulost. Tyto strategie mohou byt,
zejména pokud je vyvoj firmy 1 okoli kontinudlni, vyuzity pii

definovani strategii perspektivnich. 2t

" SEDLACKOVA, H, BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2006.
[cit. 2012-01-01]ISBN 80-7179-367-1. — str.40
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2. Marketingovy vyzkum

Cilem  marketingového vyzkumu je  systematické plénovani,
shromazd’ovani, analyza a vyhodnoceni informaci potfebnych pro ucinné
feSeni konkrétnich marketingovych problémi.”®

Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaseni udaji a zjisténi jejich dilezitosti pro
specifickou marketingovou situaci, pied niz se firma ocitla. Spolecnost mtze
provadét marketingovy vyzkum nékolika zpisoby. Vétsina velkych spolecnosti
ma nyni vlastni odd€leni marketingového vyzkumu, které casto hraje
V organizaci vyznamnou ulohu.”® Firmy si pro ucely vyzkumu najimaji
i externi dodavatele. Agentury poskytujici vyzkumné sluzby, provadéjici
marketingovy vyzkum, specializujici se na marketingovy vyzkum.

Proces efektivniho marketingového vyzkumu sestava ze Sesti krokd:

e Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cilti vyzkumu

e Tvorba vyzkumného planu

e Shromazd’'ovani informaci

¢ Analyza informaci

e Prezentace zavéra

e Rozhodovani

2.1 Zakladni pFistupy v marketingovém vyzkumu

e Kuvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky: Pro¢? Jak?
Zjistuje divody a pii¢iny chovani lidi. Klade diraz na podrobné
prozkoumani nazori vybranych piedstavitel cilové skupiny a na
zkoumany problém. Mezi hlavni metody kvalitativniho prizkumu patfi:
individudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni
techniky.

e Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak

casto?

%8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 227.
[cit. 2012-01-03].ISBN 80-247-0513-3. — str.85

“ BEALL, A. Strategic Market Research. iUniverse, 2010.[cit. 2012-01-03]. ISBN 978-1-
936236-17-6. — str.45
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Zkouma pfistup, postoje a ndzory zakaznika ke konkrétnim vyrobkim
nebo sluzbam. Je provadén na vétsSim poctu respondentli. Mezi hlavni
metody kvantitativniho prizkumu patii: pisemné, telefonické, osobni,
elektronické dotazovani a pozorovémi.30
2.2 Funkce marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum:

e Pomaha identifikovat piilezitosti a problémy spojené s prodejem.

e Vytvaii metody pro sbér informaci.

e Ridi a uskuteéiiuje proces sbéru dat.

e Analyzuje vysledky prodeje.

e Analyzuje ndkupni chovani spotiebiteld.

e Sdéluje zjisté€né poznatky a jejich disledky.

e Poskytuje zpétnou vazbu managementu a pracovnikiim, umoziuje

kontakt s kupujicim.

e Poskytuje informace o budoucim vyvoji na trhu.

e Poskytuje informace o pottebach, preferencich a chovani zdkaznik.

e Poskytuje informace o konkurenci.

¢ Nastoluje filosofii.

e Déva managementu informace, které pomahaji pfi tvorbé reklamnich

a marketingovych strategii, volbé& cilt a fizeni podniku.
e Odstranuje rizika z podnikdni a zviditeliiuje Sance a vyhlidky

organizace.*

MATULA V Marketingovy vyzkum trhu. [cit. 2012-02-02] Dostupné z:
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php
' MATULA V.Marketingovy vyzkum trhu. [cit. 2012-02-02] Dostupné z:
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/marketingovy-vyzkum.php
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3. Méreni marketingové produktivity

Dulezitym tukolem marketingového vyzkumu je vyhodnotit efektivitu
a produktivitu marketingovych aktivit. Marketéii maji stale vétsi zodpoveédnost
za své investice a musi byt schopni ospravedlnit marketingové vydaje
nejvyssimu vedeni.*

Ve vyzkumu provadéném firmou Accenture, konstatovalo 70 %
vedoucich pracovniki marketingu, Ze nemaji nastroje na zhodnoceni
navratnosti svych marketingovych investic. VétSina firem neni spokojena se
syst¢tmem posuzovani vysledkli marketingové komunikace. Vyznamnym
trendem v méfeni efektivity marketingovych nakladt je piiprava cost benefit
analyzy, kterd odhaduje néklady marketingu pfed zacatkem akce a snazi se
predikovat dopad dané aktivity. Nasledné dochazi k méteni aktivity v prabéhu
jejiho prubéhu. Po skonceni akce dochézi k velmi detailnimu vyhodnoceni,
které slouzi primarné k definici GspéSnosti projektu, ale také nastavuje smér,
zda se v marketingu vydat stejnou cestou nebo ji néjak motivovat. Vysledek
cost benefit analyzy miize byt i rozhodnuti o zruseni celé akce. Je proto
vhodné, méfit efektivitu nejdiive na pilotnim projektu az po jeho analyze
realizovat projekt v plné mife.

Marketingovy  vyzkum mlZe vyznamné potiebé efektivnosti
a zodpoveédnosti vyznamné napomoci. Vyuzivaji se dva navzajem se dopliujici
se ptistupy k definovani produktivity marketingovych aktivit:

e Marketingové metriky k vyhodnoceni dopadii marketingu
e Modelace marketingového mixu k vyhodnoceni kauzéalnich vztaht

a odhadu toho, jak marketingové aktivity ovliviiuji vysledky.

Pro to aby byli schopni analyzovat aktivity z finanéniho hlediska navrhli
néktefi autofi nové vnimani marketingu. Byl to naptiklad Peter Doyle, Roger

Best nebo i Tim Ambler.

2 McMANUS, J. Stumbling into intelligence. Business library. 2004. [cit. 2012-01-03]
Dostupné Z:
http://findarticles.com/p/articles/mi_m4021/is 3 26/ai_n6079931/?tag=content;coll
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3.1 Cost benefit analyza

CBA ramec je nejefektivnéjsi metodou pro hodnoceni projektti ve verejné
sféfe. Podstata spociva v kvantifikaci veskerych pozitivnich i1 negativni efekt
plynoucich z projektu a zdroji vynaloZenych na jejich dosazeni, pfevodu
téchto nakladl a pfinost na penézni jednotky (ziskani tzv. socioekonomickych
tokt1) a jejich mezicasové agregaci.33
3.2 Marketingové metriky

Tab.1: Priklad marketingovych méficich nastroji

Externi Interni

Zndmost uvédomovani si cill

trzni podil oddanost cilt

relativni cena aktivni podpora inovacim

pocet stiznosti adekvéatnost zdroji

spokojenost zdkaznikli urovei kvalifikace zaméstnancti
distribuce/dostupnost prani se udit

celkovy pocet zakaznikl ochota ke zménam

vnimand kvalita svoboda dopoustét se omyla
Vérnost samostatnost

relativni vnimana kvalita relativni spokojenost zaméstnanci

Zdroj: AMBER, T. What Does Marketing Sucess Look Like?. Marketing management. 2001.
[cit. 2012-01-03] - str.13-18

Marketéti pouzivaji Sirokou skalu prostfedkli k vyhodnocovani ucinkt
marketingu. Marketingové metriky jsou souborem opatieni, ktera pomahaji
firmam kvantifikovat, porovnavat a interpretovat jejich marketingové vykony.
Marketingové metriky mohou byt vyuzivany manaZery znacky k sestaveni
marketingovych programli a vedenim k rozhodovani o alokaci financ¢nich

4

prosttedkli. Dokazi-li marketéfi odhadnout finanéni pfinos marketingovych

% SIEBER UCHYTIL: Spolecenska Cost-Benefit Analysis (CBA). [online]. [cit. 2011-11-30].
Dostupné z: http://sieber-uchytil.cz/analyza-nakladu-a-prinosu-cba.html

32



aktivit, mize pak vedeni firmy Ilépe ospravedlnit hodnotu investic do
marketingu.**

Mnoho firem se snazi vyuzivat takovych organizacnich systému
a procesti, aby mg¢ly jistotu, Ze maximalizuji hodnotu, vSech potiebnych metrik.
Nékteré firmy jdou tak daleko, ze jmenuji vlastni kontrolory, kteti vyuZzivaji
softwarti business inteligence, a tak sledovat jednotliva data a to jak externi tak
1 interni.

Tab. 2: Priklad metrik pro customer-performance scorecard

procento novych zakazniki

procento ztracenych zakaznikl na primérny pocet zakaznikl

procento znovuziskanych zékaznikd na prumérny pocet zakaznika

procento zakaznikl spadajicich do kategorie velmi nespokojenych, nespokojenych, neutralnich,
spokojenych a velmi spokojenych

procento lidi, ktefi fikaji, ze by si vyrobek koupili znovu

procento zakaznikt cilového trhu, ktefi maji povédomi o znacce nebo si ji dokdzi vybavit

procento zakaznikd, ktefi fikaji, Ze vyrobku spolec¢nosti davaji v jeho kategorii nejvyssi preference

procento zakaznikd, ktefi spravné identifikuji zamysleny positioning a diferenciaci znacky

pramérné vnimani relativni kvality vyrobkd spolec¢nosti ve vztahu k hlavnimu konkurentovi

pramérné vnimani relativni kvality sluzeb spoleénosti ve vztahu k hlavnimu konkurentovi

Zdroj: AMBER, T. What Does Marketing Sucess Look Like?. Marketing management. 2001.
[cit. 2012-01-03] - str.13-18

Spolecnosti potiebuji sledovat spokojenost riaznych skupin, které
ovliviuji jeji vysledky. Pro vSechny tyto skupiny jsou stanoveny normy, které

ovliviiyji vysledky firmy.

% DONATH, B. Employ Marketing Metrics with a track record, Marketing news, 2003, [cit.
2012-01-03] - str.12
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3.3 Analyza poméru marketingovych vydajit vii¢i dosaZenym
trzbam

Sledovani plnéni ro¢niho ldnu vyzaduje jistotu, ze spole¢nost nadmérné
neutraci, aby dosahla svych prodejnich cili. Dilezit¢ je sledovat pomér
marketingovych vydaju a dosazenych trzeb:

e Vydaje na zaméstnance vici trzbam

e Vydaje na reklamu vici trzbam

e Podpora prodeje vici trzbam

e Marketingovy vyzkum vuci trzbam

e Prodejni administrativa vici trzbam

Vedeni spole€nosti musi tyto poméry sledovat. Kolisani mimo normalni
rozsah je pfic¢innou k obavam. Kolisani v jednotlivych obdobich v kazdém
poméru Ize sledovat jak v hodnotach, tak v case.

Poméry vydaji a dosazenych trzeb by mély byt analyzovany v celkovém
finan¢nim ramci, aby se zjistilo, jak a kde vydélava spole¢nost penize.
Marketéfi proto stdle vice pouzivaji financni analyzu k hledani ziskovych

strategii i jinymi zptisoby, neZ jen zvySovani obratu.*

% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing
a.s., 2007, 792 s. [cit. 2012-01-03].1SBN 978-80-247-1359-5.-str.82

34



4. Modelovani marketingového mixu

Odpovédnost za marketingové ndklady také vyzaduji, aby marketéfi
dokazali ptesnéji odhadnout vysledky riznych marketingovych investic. Pti
modelovani marketingového mixu se analyzuji data riznych zdroji, jako jsou
udaje z ¢arovych koda snimané v maloobchodech, data o dodavkach
spole¢nosti, cenova tvorba, data o ndkladech na ndkup médii a propagaci, takze
je mozné lépe porozumét dusledkim specifickych marketingovych aktivit.
K prohloubeni tohoto pochopeni jsou provadény analyzy s vice proménnymi,
aby se zjistilo, jak kazdy marketingovy prvek ovliviiuje vysledky toho, co

spole¢nost zajima, coZ mohou byt prodeje znacky nebo trzni podil. *°

Piehled struktury analyz *’
1) Situacni analyza

e Druh poptavky
e Rozsah poptavky
e Vnitini prostiedi
® Vngjsi prostredi
e Zivotni cyklus produktu
e Struktura nakladl v odvétvi, vnitini zdroje firmy
¢ Financni situace a schopnosti firmy
e Distribucni cesty

2) Analyza hrozeb a ptilezitosti
e Hrozby
e Prilezitosti
e VyvaZena situace

3) Vytvaieni a vyhodnoceni alternativnich marketingovych programt
e Definované cile
e Marketing mix

4) Rozhodnuti

% KOTLER, P.,AMSTRONG, G. Principles of marketing. 3. vydani. Pearson, 2010. [cit. 2012-
01-03] ISBN 10-0-13-700669-1.-str.228

¥ BERNHARD, B., KINNER, T. Cases in Marketing Management Business. Business
Publications, 1981, 732 s. [cit. 2012-01-03] ISBN 978-02-560-2419-7. — str.198
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5. Netradi¢ni formy marketingu

5.1 Buzz marketing

Jak nejlépe charakterizovat Buzzmarketing?

Buzzmarketing upoutdva pozornost spotiebitelit a médii v takové mife, ze
mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zadbavnym, fascinujicim
a pro média zajimavym tématem.>®

Zakladni pomuickou by mohl byt jednoduchy pieklad anglického slova
buzz — do Cestiny pielozeno jako Sum, bzukot ¢i tlumené viit.® Jiz z téchto
pojml lze vydedukovat, Ze se jednd o marketingovou ¢innost vazanou na
pozornost druhé strany. ZjednoduSené je tedy mozné tvrdit, ze se jedna
0 marketing, jehoz snahou je upoutat v médiich pozornost spotiebitell
takovym zplsobem, aby u nich tato pozornost pierostla do zajmu sdélit
nabytou informaci zdarma dalSim osobam, tedy jak uvadi autor knihy
Buzzmarketing Mark Hughes: Buzzmarketing je marketing, ktery vyvolava
rozruch, dava podnéty ke konverzacim a poskytuje duvody K Sifeni osobnich
doporu(“:eni.40

Obr.7: Sifeni informaci prostednictvim Buzzmarketingu

Tradi€ni marketingovy model Buzzmarketingovy model

Zdroj - HUGHES, M. Buzzmarketing : Priméjte lidi, aby o vas mluvili. 1. Praha: Management
Press, 2006. 215 s. ISBN 80-7261-153-4. — str.28

% HUGHES, M. Buzzmarketing : Priméjte lidi, aby o vas mluvili. 1. Praha: Management Press,
2006. 215 s. [cit. 2011-06-01] ISBN 80-7261-153-4- str 12.

%Centrum.cz [online]. Slovaiky, 2010 [cit. 2011-06-01].. Dostupné z WWW:
<http://slovniky.centrum.cz/?charset=utf-8&qg=buzz&lang=1>.

O HUGHES, M. Buzzmarketing : Priméjte lidi, aby o vas mluvili. 1. Praha: Management Press,
2006. 215 s. [cit. 2011-06-01] ISBN 80-7261-153-4. — str.35
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Utelem buzzmarketingu je vyvolat u lidi zijem o n&jakou udalost, obvykle
Z oblasti zabavy, a §ifit timto zpisobem povédomi o znacce. Do znacné miry
jde o bulvarni zpravy, které je tieba ve vhodném okamziku pfeménit na

konverzaci o produktu.**

Buzzmarketing tedy neni vazan na zadné konkrétni médium. Jeho cilem je
obsahnout vS§echny komunika¢ni kandly se zamérem vytvofit onen ,,Sum* a tim
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spotiebitele zaujmout a privést ho k tomu, aby produkt zkusil."” Nespornou

vyhodou tohoto zpisobu komunikace je jeji nizkondkladovost.

5.2 Guerilla marketing

S ohledem na to, Zze vSeobecné definice Guerillového marketingu neni
pevné definovana, je slozité najit piesnou definice, toho co se pod timto
pojmem opravu skryva. Nejsou piesné stanoveny hranice, co Guerilla
marketing je a co uz ne.

V dnesni dobé, kdy se spolecnosti snazi mit své naklady co nejvice pod
kontrolou je stale aktualngjsi nutnost hledat nové zpusoby jak oslovit
zékazniky co nejefektivnéjsi formou. Jednou z cest, ktera se nabizi je i Guerilla
marketing. Nejde o néco nezakonného, podvodného nejedna se ani o agresivni
¢i neetickou reklamu. Nejsou to ani nekalé marketingové aktivity proti
konkurenci. Jedna se o zptisob osloveni klienta netradi¢ni formou.

V CR je tato metoda zatim vyuzivana spise sporadicky a je jen velmi malo
firem, které by se ji vénovali na opravdu profesiondlni Girovni.

Pojem Guerilla marketing pouzil poprvé v roce 1986 Jay Conrad Levinson
kreativni feditel Leo Burnett Europe, ktery je povaZovan za guru tohoto nového
a rozvijejiciho se oboru. Sam ftika, Ze primarnim cilem Guerilla marketingu
neni obrat nebo zndmost firmy, ale ptfedevS§im ZISK! Proto je tento typ

. 4
marketingu vysoce efektivni. 3

* JANOUCH, V. Internetovy marketing : Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1. Brno :
Computer Press, a.s., 2010. 304 s. [cit. 2011-06-01] ISBN 978-80-251-2795-7 -str.272.

“ TURPIN, D . IMD : Real world Real learning [online]. 2008 [cit. 2011-06-02]. BUZZ
MARKETING. Dostupné z WWW: <http://www.imd.ch/research/challenges/TC096-08.cfm>.
* OUPIC, M . Marketingové noviny [online]. 2006 [cit. 2011-06-01]. Guerilla marketing.
Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=4039>.
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e Guerilla marketing je originalni
e Guerilla marketing je piekvapivy
¢ Guerilla marketing je finan¢né vyhodny

e Guerilla marketing je flexibilni

5.3 Digital word of mouth — DWOM

Toto na prvni pohled slozité oznaceni piedstavuje jednoduchy princip
ustniho predavani zkuSenosti, zprav 1 doporuceni mezi lidmi. Do CeStiny lze
pojem Word of mouth pielozit jako ,,Septanda®, ktera se vSak misto pouhym
ustnim podénim §ifi elektronicky. Vyznam tohoto typu marketingu se dostal na
vysluni predevsim diky internetu.

Jednd se o nastroj slouzici predev§im v tzv. online propagaci. Silnym
charakteristickym rysem DWOM je intimita sdé€leni, kterd vychazi z faktu, ze

informaci sdélend nam né€kym blizkym je pfijimana mnohem kladnéji.
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PRAKTICKA CAST

6. Vychozi situace spolecnosti Raiffeisenbank a eBanky v roce
2007

Spolecnost Raiffeisenbank a.s vroce 2006 schvalila nakup spole¢nosti
eBanka. a oslovila majitele eBanky, spole¢nost PPF s nabidkou, ktera
znamenala odkup 100 % akcii. Skupiné PPF se v letech 2003 az 2005 podatilo
uspésné transformovat spolecnost eBanka a.s. z malé internetové banky na
moderni univerzalni banku. Vyhodou této banky bylo, Ze méla velmi jasné
vyprofilované klienty. Unikatnost obchodniho modelu a produktii eBanky
dokladala prestizni ocenéni, jako je napiiklad Nejdynamictéj$i banka roku
2004 a 2005, Uget roku 2003 a 2005, Pfimé bankovnictvi roku 2002 a 2004,
Zlatd koruna 2004 za Pfimé bankovnictvi, Zlaty dukét za klientsky ptistup
a mnoh¢ dalsi.

eBanka byla oficidlné¢ prodand 24. cervence 2006 kdy byla podepsana
kupni smlouva. Jiz v srpnu, tedy pied dokon¢enim pravnich formalit prodeje,
zapocaly prace na integraci bank. V kratkém case po podepsani probechla
schiizka mezi managementy bank vcetné predstavenstev a 24. fijna 2006 byla
transakce plnohodnotné dokoncena. Tento stav ale byl pouze pravnim stavem,
ne faktickou transformaci. Sluzby a produkty Raiffeisenbank a eBanky se vice
vzajemné propojily. Od dubna 2006 bylo mozné vybrané produkty jedné banky
ziskat i na pobocce druhé banky. V pribéhu roku postupné pobocky obou bank
vzajemné obsluhovali 1 dalsi produkty, vysledkem bylo kompletni sjednoceni
produktové nabidky.

Cilem Raiffeisenbank bylo z obou bank vybrat ,.to lepsi“ a to nabidnout

klientim obou bank.

39



7. Komunikace v 2007
7.1 Cile komunikace 2007-2012

Cilem komunikace na obdobi dalSich 5 let bylo, se zvednout sledované
medialni, obchodni i korporatni hodnoty tak, aby odpovidaly trznimu podilu
Raiffeisenbank. Zaujmout jasnou pozici vyzyvatele na bankovnim trhu.

V oblasti medialni komunikace to bylo zaujmout pozici mezi tfemi
nejvetsimi zadavateli reklamy a to predevsim té televizni.

V oblasti znacky to bylo pozicionovat znacku Raiffeisenbank jako znacku
pro uspésné. Jako znacku pro ty, kteti od své banky ocekavaji vice nez pouze
bézny ucet.

Z obchodniho hlediska to bylo piedevs§im zaméteni se na prodej v oblasti
uctl, spottebitelskych uvért a hypoték.

Pro Raiffeisenbank byla pozice vyzyvatele v roce 2007 piirozena pozice:
e Me¢éla spravnou velikost (nebyla ani vidce trhu ani ,,niche*
znacka.
e Me¢la konzistentn€ budované produktové a imagové atributy.
e Mohla stavét na dédictvi na dédictvi eBanky, kterd jiz byla
typicky vyzyvatel.
Charakter vyzyvatele je ptitazlivy a tato role byla v roce 2007 neobsazena.
Cilem vyzyvatele je rychlé ziskani podilu na trhu. Jeho hlavnim cilem je ttocit
na vedouci znacky na trhu. Zamétuje se i na ostatni stejné velké znacky na trhu
jako je on sam a vyhraiuje se oproti svym mensim konkurentim.

Cilem strategie diferenciace je etablovat diferencujici charakteristiky, které
pfiméji  spotiebitele nakoupit produkty/sluzby spolec¢nosti oproti jeji
konkurenci. Kli¢em k Gspéchu je najit takovou diferenciaci, ktera bude piinaset
hodnotu spottebitelim, a nebudou lehce kopirovatelné konkurenci. Je dilezité,
neutratit na diferenciaci vice prostfedkil, nez kolik by se pak dalo uctovat
(nesmi byt vy$§i nez prémiova cena). Usp&ina diferenciace umozituje
pozadovat vyssi cenu nebo zvysit jednotkovy prodej nebo vybudovat loajalitu

ke znacce.
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Pti definovani strategie diferenciace byla klicova 3 hlediska jak

dosahnout konkurenéni vyhody:

1.2

e Vclenit produktové atributy a uzivatelské vymozenosti, které
snizuji ndklady spotiebitele pii uzivani produktu.

e Vc¢lenit charakteristiky, které zvysuji vykonnost produktu.

e Vclenit charakteristiky, které vedou ke zvySeni spokojenosti

spotiebitele nehmatatelnym a tézko vycislitelnym zptsobem.

Komunikacni platforma

V roce 2007 Raiffeisenbank vyhlésila vybérové fizeni na komunikacni

agenturu, kterou se stala reklamni agentura Leo Burnett Advertising. Tato

agentura pfipravila i komunika¢ni koncept All power to you. Cilem

komunikac¢ni platformy bylo zajistit, aby co nejvice motivovala potencionalni

Klienty knakupu a zaroven vyznamné posilovala jejich vztah ke znacce

Raiffeisenbank. Dalsi cilem bylo pfijit i na to, jakym zplsobem se platforma

,»All power to you* dokaZze pietransformovat do kreativniho ztvarnéni.

Co ovlivnilo vyvoj kreativni exekuce a jaké byly predpoklady:

Enormni vliv rozvoje technologii na transformaci finan¢niho svéta

V roce 2007 rostl nejen pocet lidé on-line ale i rozsah i objem
finan¢nich sluzeb a produkti poskytovanych a realizovanych
prostfednictvim internetu.

Dospivala generace, ktera vyrostla na internetu, ktera vlastnila zatim
nepoznanou miru sofistikovanosti a schopnosti orientovat se
v nabidkach. Méla mnohem vétsi finanéni gramotnost, nez jakakoliv
generace predtim.

V devadesatych letech a na zacatku nového tisicileti nabidka
determinovala spotiebitelské poZzadavky a preference

V roce 2007 jen tézko nésledovala nabidka rostouci naroky a piani
informovaného spotiebitele, ktery ocekaval fantastické sluzby

a produkty pIné uzptisobené jeho osobnim potiebam.
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e Spotiebitelé predpokladali, ze dlouhy seznam vSech jejich pozadavkl
bude bez vyjimky splnén ve vSech kategoriich produktt a sluzeb, které
vyuzivaji.

e Tento nartst ocekavani byl taZzen zejména prudkym rozvojem
a dostupnosti modernich technologii, které tak prenastavuji standardy

pro ostatni kategorie.

7.3 Komunikacni strategie

Banka, ktera ke mné¢ piistupuje jako k jednotlivci, ktera vytvari flexibilni
produkty a sluzby Sité na miru, jez je mozné rychle a jednoduSe upravit
Vv zavislosti na ménicich se potiebach a zivotnim cyklu. Komunikaéni strategie
se orientovala na komunikaci produktové nabidky, pfedev$im na prezentaci
klicovych benefiti. Komunikace se orientovala na pifimou ukéizku klientl

a vysloventi jejich bankovnich potieb.

7.4 Cilova skupina a pozice na trhu

Obr. 8: Hodnotovy percentualni prostor

Hodnotovy perceptualni prostor
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Zdroj: Vyzkum spole¢nosti Raiffeisenbank provadény spole¢nosti Insight 2007. Interni zdroj
Raiffeisenbank dostupny na pobockach a webovych strankach RB.[cit. 2012-02-02].
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SWOT analyza:

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna
strategie firmy a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna se
vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostfedi. SWOT analyza neboli
analyza silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb sestava z pivodné dvou
analyz, a to analyzy SW a analyzy OT.

Doporucuje se zacit analyzou OT — piilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z
vné&jSiho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi (obsahuje faktory politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak i mikroprostiedi
(zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost). Po dikladné pro-
vedené analyze OT nasleduje analyza SW, kterd se tyka vnitfniho prostiedi
firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostfedi, firemni
kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu Silné
a slabé stranky firmy se uréuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémi. Pii hodnoceni silnych a slabych strdnek muze byt jako vychozi
zakladna pro vyjadfeni urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii
bud’ podle nastroji marketingového mixu 4 P — produkt (product), cena
a kontrakta¢ni podminky (price), distribuce — misto prodeje (place),
marketingovda komunikace (promotion), ptipadné podrobnéji podle jejich

dilgich znakd.**

Silné stranky Raiffeisenbank Slabé stranky Raiffeisenbank
Funk¢ni, racionalni Humanita, vielost

Orientace na sluzby Zahrani¢i

Solidni a profesionalni Nesympaticka, mistni

Udrzet a posilovat: Resit prostiednictvim:
Inovaci produktt Komunikace
Flexibilni/personalizovana Sluzeb, CRM

# Metody marketingové situa&ni analyzy -[cit. 2012-02-02]. Dostupné na www.
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/metody-marketingove-situacni-
analyzy/1001663/55296/
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Cilovou skupinou Raiffeisenbank se stali lidé ze segmentu ,,Asertivni
a aspirujici®. Téchto lidi je na trhu cca 12 %.

Citi potfebu d¢€lat vSe mazan¢ a to se tyka 1 zachdzeni s penézi a bankami.
Od své banky ocekavaji odpovidajici servis, ktery posili jejich pocit tspéchu
a statusu. Nemaji problém s financovani svych potieb na uvér, na druhou
stranu jsou ochotni nékteré své volné prostiedky investovat, dokonce i s jistou
mirou rizika. Jsou orientovani na kvalitu a produkty na zakazku. Chovaji se
jako n€kdo, kdo si to miize dovolit. Jsou to lidé z velkych mést, muzi, Zeny.

Jsou mezi 25-50 lety.

1.5 Vizudlni a grafické zpracovani

Vizuélni a grafické zpracovani reklam po roce 2006 zacalo tim, Ze obé
banky nadéile komunikovaly pod svou piivodni znackou a se svou piivodni
sadou reklam. U eBanky to byla reklama ,,Nemusim®, kdy hlavni komunikacni
sdéleni bylo prezentovano bezstarostnosti a moznosti pii vyfizovani béznych
bankovnich operaci nechodit do banky. Raiffeisenbank pokracovala
v komunikaci s televiznim spotem ,,Alfréd”. Ob& znacky ale na konci svych
spotil umistily loga té¢ druhé banky. To samé se stalo i na pobockach, kdy na
pobockach eBanky byly umistény loga a barevné kody Raiffeisenbank a na
pobockach RB byly umistény loga eBanky a jeji dalSi znaky. Byl to jasny
signal pro klienty, ktefi mohli na pobockach druhé banky pofidit produkty
a sluzby druhé banky. Cely proces byl oznacen jako doublebranding. Vznikla
tak sit’ 100 pobocek, ktera byla schopna konkurovat ostatnim velkym bankam.

Prvni reklama, ktera vznikla pod spolecnou znacku Raiffeisenbank —
Banka inspirovana klienty, dostala nazev . Reditelé«. Zpracovana byla tak, ze
na pobocce Raiffeisenbank se klient doZzadoval sluzby, ktera byla nestandardni
nebo né¢im ojedinéla. Bankér uzné klientliv pozadavek jako velmi zajimavy
ajde se poradit sieditelem. Kdyz vstoupi do feditelny, je misto jednoho
¢lovéka v mistnosti dav obycejnych lidi, ktefi reprezentuji klienty banky. Ti
pozadavek schvali a navic bankéfi jesté navrhnou jak nabidku vylepsit. Cilem
tohoto spotu bylo co nejvice podpofit novy claim ,,Banka inspirovand klienty*

a zajistit co nejvetsi prodejni efektivitu.
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7.6 Medialni sitruace na trhu v roce 2007

Rok 2007 byl na medialnim trhu rokem relativné zajimavym predevsim

Vv tom, Zze medialni vydaje do reklamy oproti rokiim 2006 a 2007 zacaly riist.

Hlavnim komunika¢nim médiem byla televize s vice nez 50 % reklamnich

vydaji, nasledoval tisk $30 % a radio s vice nez 10 % vydaji. Naprosto

zanedbatelnou ¢astku v roce 2007 piedstavoval internet, a to i piesto, Ze byl

pro eBanku velice vyznamny s ohledem na jeji obchodni model. V roce 2007

dochazelo také k problémim s kvalitou méfeni vydaji na internetu. V roce

2007 byla nejsilngjsim zadavatelem - KB, GE Money Bank, CSOB, CS,

Cofidis

Obr.9: Top 10 zadavateli za srpen 2007

Zadavatelé 000 K¢
1. PROCTEL&GAMBLE 133 064
2. VODAFONE 121 555
3. HENKEL 116 852
4. UNILEVER 112 430
5. OPAVIA LU a.s. & DANONE a.s. 76 435
6. T-MOBILE 68 759
7. PLNENSKY PRAZDROJ 46 544
8. TELEFONICA 02 40 878
9. RECKITT BENCKISER 38 417
10. COCA COLA COMPANY 35 465

Zdroj: Reklamni agentura Initiative media — medialni monitoring ATO — Mediaresearch.
Interni zdroje Raiffeisenbank. -[cit. 2012-02-02]. Dostupné ne www.
http://www.tnsmi.cz/reference.html

Obr.10: Vydaje podle zadavateli 2005/2006/1.-V111. 2006/1.-V111. 2007
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Zdroj: Reklamni agentura Initiative media TNS Media Intelligence, Vydaje v ‘ 000 K¢. Interni
zdroje Raiffeisenbank. -[cit. 2012-02-02]. Dostupné ne www.
http://www.tnsmi.cz/reference.html
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Obr. 11: Media Mix podle zadavateli 1.-V111.2007
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Zdroj: Reklamni agentura Initiative media TNS Media Intelligence, Vydaje v * 000 K¢. Interni
zdroje Raiffeisenbank-[cit. 2012-02-02]. Dostupné ne www..
http://www.tnsmi.cz/reference.html

V roce 2007 nepatiila Raiffeisenbank ani eBanka k hlavnim medialnim
hra¢im. Medidlni vydaje odpovidaly trznimu podilu. Pfedevsim
Raiffeisenbank se vroce 2007 snazila svou komunikaci zintenzivnit a to
primarné v televizi a radiu. Pro eBanku byla klicovym komunika¢nim kanalem
televize. Raiffeisenbank dlouhodobé respektovala sezonnost své medidlni
komunikace. Kli¢ovi komunikaéni obdobi byly jaro a podzim, pro specifické
produkty jako napfiklad pljcky hlavni komunika¢nim obdobim bylo
predvanocni obdobi.

Klicovou otazkou, pted kterou stalo vedeni banky a vedeni marketingové
komunikace bylo rozhodnuti, zda medialni investovat do 2 znacek anebo zda se

soustfedit pouze na jednu znacku, kterd se stane nastupcem obou bank.

7.7 Obchodni vysledky 2007

V ramci fuze byla piedstavena celd fadu novych produktl. Pokracoval
prudky nariist v ivérovani, silny rust v oblasti vkladi. Obé banky v roce 2007
prodaly nejvice uctl v historii. U Gvért byly hlavnim tahounem hypotéky,
datilo se vSak i v oblasti spotiebitelského financovani, kde objem poskytnutych

uveéri mezironé vzrostl o 42 %. Kromé zavadéni novych produktii byl dale

46


http://www.tnsmi.cz/reference.html

zdokonalen systém obsluhy, kdyz byli zavedeni specializované osobni poradci,

spustény byly rovnéz projekt hypotecnich center.

Obr.12: Zisk po zdanéni v CZK mil.

Zisk po zdanéni

Raiffeisenbank a.s. (v CZK mil) 780
562
372
295
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Zdroj: Tiskova zprava Raiffeisenbank 2007. Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na
pobockach a webovych strankach RB. - [cit. 2012-02-02].

Obr.13: Objem poskytnutych spoti‘ebitelskych uvéri soukromym osobam
v mid. K¢&.

Objem poskytnutych spotrebitelskych uvéri soukromym osobém (v mid. Ké):

2,64

2006 2007
Zdroj: Tiskova zprava Raiffeisenbank 2007. Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na
pobockach a webovych strankach RB. - [cit. 2012-02-02].

Obr.14: Objem poskytnutych hypoték soukromym osobam v mld. K¢

Objem poskytnutych hypoték soukromym osobam (v mld. K¢): 14
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Zdroj: Tiskova zprava Raiffeisenbank 2007. Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na
pobockach a webovych strankach RB. - [cit. 2012-02-02].
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Ucet eKonto
Vlajkovym produktem v oblasti béznych ucti se stal zcela novy ucet
eKonto pfedstaveny na podzim 2007. Jednalo se o ucet, ktery si z obou
zékladnich osobnich Ucti bral to nejlepsi, co svym klientim poskytovaly.
Z osobniho uc¢tu eBanky to bylo internetové bankovnictvi, z osobniho uctu
Raiffeisenbank to bylo na svou dobu naprosto unikatni a $pickové zabezpeceni.
Uget klientiim umozioval volit produkty k uétu piidané podle svych potieb,
navic diky v€rnostnim vyhodam byl a stale je zcela zdarma. Navic klientim
banka za vedeni tohoto uctu i plati. Jednd se tak asi o klicovou konkurenéni
vyhodu a jasny prvek diferenciace oproti konkurenci. O tspéSnosti eKonta
sveédCi nejlépe fakt, ze obé banky Vv roce 2006 zaznamenaly rekordni prodej
téchto uctd. Oproti roku 2005 se prodej ucti zvysil po spusténi eKonta zhruba
2,5nasobné.
o Zadné pausalni poplatky, eKonto je zcela zdarma, navic banka bude
za vedeni uctu platit
e Kombinace dvou unikatnich principi osobniho uc¢tu, nastaveni sluzeb
na miru a vérnostnich vyhod
« Spickové internetové bankovnictvi vyuZivajici nejvyssich standardi
zabezpeceni.
o Zabezpeceni pomoci elektronického klice.
o Uzamykatelna platebni karta.
o Bezpeény nadkup na internetu.
o Pomoci internetového bankovnictvi ovladate béZny (osobni)
ucet, spofici ucet, terminované vklady, platebni karty, povoleny
debet, penzijni pfipojisténi, Zivotni pojisténi a podilové fondy,

v IS PR 7 w4
vSe v maximalné piehledné formé >

5 Raiffeisenbank — bezné ucty. Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na pobockach a
webovych strankach RB. - [cit. 2012-02-02]. Dostupné na www. http://www.rb.cz/osobni-
finance/bezne-ucty/ekonto/
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Raiffeisenbank — Banka inspirovana klienty:

Raiffeisenbank a.s. od samého pocatku aktivné nabizi sluzby s diirazem na
zohlednéni specifickych potieb klientli v riznych regionech. Vedle svych ryze
obchodnich aktivit se banka angazuje v souladu se 140letou tradici jména
Raiffeisen rovnéz v tad¢ verejné prospéSnych aktivit, zahrnujicich naptiklad
oblast kultury, vzdélavani ¢i charitativni projekty. Emblémem a tradi¢ni
ochrannou znamkou skupiny Raiffeisen je zvlastni architektonicky prvek: dvé
zktizené komské hlavy (tzv. Giebelkreuz). Giebelkreuz, ktery jiz po staleti
zdobi §tity mnoha budov v Evropé, je symbolem ochrany rodin shromazdénych
pod spolecnou stiechou pted zlem a Zivotnim ohrozenim. I nadale se budeme
snazit, aby Raiffeisenbank pfedstavovala pro nase klienty jistotu a stabilitu,
zarovenn budeme ovSem pokraCovat v zavadéni modernich bankovnich
produkti a sluzeb.*®

Pro novou banku bylo nezbytné¢ nutné definovat i novou klientskou
propozici — claim. Na zakladé kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu byl
jako novy claim vybran slogan ,,Banka inspirovana klienty”. Tento slogan
nejlépe vyjadiroval postaveni obou bank na trhu a také jejich zdmér orientovat
se na potieby svych zakaznikd. Historicky v obou bankach hrali zakaznici
velmi dilezitou roli. Raiffeisenbank se od svého ptichodu na trhu v roce 1993
pysnila claimem ,,Lepsi sluzby kazdy den®. V popiedi vSeho snaZeni byl vzdy
klient. Kazda z bank ke svym klientim pfistupovala odlisné, pfesto obé banky
vidély klienta jako hlavni vychodisko svého snaZeni.

eBanka poskytovala svym klientim svobodu v bankovnich sluzbach. Jeji
primarni zacileni bylo na klienty, ktefi byli ochotni obsluhovat sviij Gcet pies
internet a i dalsi bankovni potieby fesit touto, na zvyklosti roku 2007, unikatni
cestou.

Raiffeisenbank poskytovala svych klientim velmi kvalitni poradenstvi na
pobockéch. Klienti byli zvykli na své osobni bankéte.

Pro obé¢ skupiny klientd, bylo zachovani tohoto principu bankovani zcela

zasadni, pfi setrvani u nové banky.

*® Raiffeisenbank — b&zné cty. Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na pobockach a
webovych strankach RB. - [cit. 2012-02-02]. Dostupné na www. http://www.rb.cz/o0-bance/o-
bance/profil-banky
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Pokud si marketingové oddéleni dalo dohromady oba tyto pfistupy, byla

jasn¢ definovand shoda na klientskych potiebach. Tim vznikal i nova propozice

— Banka inspirovana klienty.

Tab.3: Srovnani Raiffeisenbank a eBanky

Raiffeisenbank eBanka
Full-servis Specializovana
Standarni Exkluzivni
Zahrani¢ni Domaci
Tradi¢ni Dynamicka
Jako ostani banky Inovativni
Soupef Leader

Zdroj: CIHAK, P. — zpracovatel DP — vlastni srovnani 2011

Hlavnimi parametry méteni ispéchu komunikace:

Media:

Medialni vahy vSech kampani Raiffeisenbank byly nastaveny tak, aby byly

siln¢j$i nebo minimalné stejné silné jako
Sledované parametry

e Net reach
.
.
Pocet GRP’s
Pocet TRP’s
Afinita
Cena za 1000 zasaZenych
Celkova cena

Share of voice

Share of spend

konkurence.

Net reach 3+ (u televiznich kampani)

Net reach 8+ (u radiovych kampani)

50




S ohledem na tyto sledované parametry se dalo predpokladat, ze pokud
banka chtéla zaujmout pozici mezi t€émi nejvyznamnéjsimi zadavateli muset
zaujmout pozici vyzyvatele (chalangera) a nastavovat trendy ostatnim
konkurentim. Znamenalo to, stat se jednim, ze tfi nejvyznamnéjsSich zadavatelt

reklamy a zvysit tak sviij share of voice.

Imagové atributy:47

Znalost znacky - spontanni:
Pozitivné se vyvijejici mira spontanni znalosti.
GE Money bank 31 %
eBanka 28 %
Raiffeisenbank 27 %
Zivnostenska banka 3 %
HVB 5%

Znalost znacky - podpofena:
GE Money bank 87 %
eBanka 84 %
Raiffeisenbank 84 %
Zivnostenska banka 66 %
HVB 51 %

Pouzivani:

Nizka mira uzivani.

GE Money bank 16 %
eBanka 2 %
Raiffeisenbank 7 %
Zivnostenska banka 1 %
HVB 1%

* Raiffeisenbank — TNS AISA Needscope. Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na
pobockach a webovych strankach RB. - [cit. 2012-02-02].
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Hlavni banka:
Malo klientit mélo v roce 2007 malou banku jako hlavni banku.
GE Money bank 9 %
eBanka 2 %
Raiffeisenbank 1 %
Zivnostenska banka 0 %
HVB 0 %
CS 47 %,
CSOB 10 %
KB 15 %

Postovni spofitelna 10 %
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8. Situace v roce 2011
8.1 Hodnotovy prostor 2011

Obr.15: Hodnotovy percentualni prostor

Hodnotovy perceptualni prostor
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Zdroj: Vyzkum spole¢nosti Raiffeisenbank provadény spoleénosti Insight 2011. Interni zdroj
Raiffeisenbank dostupny na pobockach a webovych strankach RB.[cit. 2012-02-02].

V ramci pozice znacky se Raiffeisenbank jiz vroce 2011 podatilo
dosdhnout svého cile a to, etablovat se v segmentu klientll, ktefi sami sebe
vnimaji jako viidce. Od banky oc€ekéavaji nadstandardni sluzby a jsou za né
ochotni zaplatit 1 odpovidajici cenu. Posun na hodnotové mapé je zplsoben
jednozna¢né komunikacnimi aktivitami banky v obdobi 2007 — 2011. Tento
posun byl mozny 1 diky tomu, zZe konkuren¢ni banky je v tomto obdobi neméli
ambici jakkoliv ménit image nebo svou pozici na trhu. Jako nejbliz§i konkurent
pro Raiffeisenbank se jevi Komeréni banka. S pfichodem novych bank (Zuno,
Airbank, Equa bank) se tato situace ale mize vroce 2012 a 2013 velmi

dramaticky ménit.

8.2 Vizudlni a grafické zpracovani - posun 2007-2011

Zatimco v roce 2006 byla komunikace postavena na propagaci obou bank
od roku 2007 znacka Raiffeisenbank komunikovala samostatné pod sloganem
»Banka inspirovand klienty”. Banka se v komunikaci vyvijela kontinudlné
a snazila se v ramci komunikace ned¢lat dramatické skoky a neodchylovat se

tak z nastavené komunikacni strategie postupného smeétfovani banky do
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cilového segmentu. Vyvoj byl pozvolny a reflektoval to, na jaké klienty se
v dané dob¢ banka nejvice orientoval.

2007 - v reklam¢ z roku byla cilova skupina definovana jesté velmi Siroce
a byla pfipravena pro masovou klientelu. Cilem této reklamy bylo nabrat co
nejvice novych klientl a to na primarni bankovni vztah. Produkty, kterymi se
reklama zabyvala, byly bézny ucet a spotiebitelsky uveér. Reklama
znazoriovala skupinu lidi, kterd prezentovala zaroven klienty i feditele banky.
Banka se tim snazi dat jasn€ najevo, ze klienti urCuji priority banky a banka se
ve své nabidce soustiedi na jejich potieby.

2008 - banka se rozhodla jest¢ vice soustiedit na zduraznéni
komunika¢niho konceptu ,,Banka inspirovana klienty“ a ve své televizni
reklam¢ se ptala lidi, na to, co jim vadi na bankach, na to co od své banky
ocekavaji a na to jaké by jim banka mela nabizet produkty. Na tyto pozadavky
a prani banka reagovala a snazila se je i plnit. V typologii vybranych
respondentll se banka posunula k inspirativnéj$im archetypiim. Zpracovani
reklamy bylo rozdilné naptiklad od toho, které vté samé dobé vyuzivala
diskontni spolecnost Lidl. Produkcéni hodnota bankovnich spoti byla
dramaticky vyss$i. Rozdil byl jak ve volbé kamery (filmova kamera oproti
kamete digitalni), tak v postprodukcnich pracich na které Lidl naprosto
rezignoval, zatimco Raiffeisenbank na né kladla velky daraz. Dulezitou roli
hrélo 1 prostiedi, ve kterém se dé€j reklamy odehraval. Jednalo se o mista, kam
chodi lidé aktivné odpocivat nebo na jejich pracovisti. Tyto mista byly vzdy
prestizni, pfijemna a odpovidala pozadavkiim vyssi stiedni tfidy.

2009 - banka pokracovala v komunikaci z roku 2008 a vice se soustfedila
na nastavovani internich procest. Z pohledu komunikace se jednalo o rok
velice konzervativni. Banka se zaméfila 1 na regionalni podporu jednotlivych
pobocek a na jejich rekonstrukci tak, aby byl vytvoren jeden uceleny vizualni
styl.

2010 - banka sviij koncept zasadné¢ nemeénila. Sada reklam z roku 2010
byla evoluci pfedchozi fady reklam. Jednalo se vzdy o rozhovor dvou lidi, ktefi
ve svém volném casu fesili své bankovni potifeby. Odpovédi na to byla nabidka

banky, kterd tyto potfeby velmi spolehlivé feSila. Spoty byly pfipravené
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unikatni formou, kdy se jednotlivé reklamy prolinaly a vznikala tak jesté dalsi
pfidand hodnota, kdy divaci mohli zaznamenat drobné prolindni celé
komunikace. Takto zpracovana série reklam méla dva divody. Prvni byla vyssi
atraktivnost pro divaka a druhym byla cena. Tim, Ze se spoty natacely na
jednom miste, v jeden Cas, doSlo k dramatické uspote nakladi. I v této sérii
spotti byl vidét zdmér banky posouvat se k movitéjsi cilové skupiné. V ramci
nabidky byl jasny zamér banky o navéazani dlouhodobého bankovniho styku
a tudiz 1 masivni podpora bézného uctu eKonto.

2011 — pro banku, co se komunikace tyce, zcela zasadni obdobi. Ptipravila
totiz sadu reklam, kterd se od téch piedchozich jiz liSila. Pfib¢h jiz nebyl tak
jednoduchy a pfimocary, jednalo se jiz o reklamy s mnohem vét§im vnitinim
dramatem. Jednalo se reklamni kampan nazvanou Velké momenty. Banka
spojila své produkty a sluzby s velkymi momenty z historie. Klicovym spotem
byl Prokop Divi§ a jeho bleskosvod. Prokop Divi§ pfisel na to, jak zkrotit
blesky a banka pfiSla na to, jak zkrotit poplatky. Tento spot byl nckolikrat
testovan na prémiovych klientech banky a vykazoval nejvy$si ndkupni

potencial z dalsi testovanych reklam.

8.3 Netradicni formy marketingu
Neuromarketing

Spole¢nost Raiffeisenbank se rozhodla v roce 2011 otestovat své nové
televizni spoty inovativni formou.

Neuromarketing zkouma vliv marketingovych podnétd na kone¢ného
spotiebitele nebo zakaznika. Zaobird se senzorickou odpovédi organizmu,
kognitivnimi a emociondlnimi reakcemi na marketingové podnéty. Tento
termin se roku 2002 pouZzil na pojmenovani priniku tradiéni neurovédy
a marketingu. V ramci neuromarketingovych vyzkumut se pouzivaji metody

a technologie jako:

o mgéieni fyziologickych projevll - srdcova a dechova frekvence, méfeni

galvanické kozni rekce, sledovani o¢nich zornic
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o« EEG - elektroencefalografie - elektrody na ktzi temene hlavy méfti
konkrétni ¢innost mozkového spektra nebo zmény fyziologického stavu
e fMRI - funk¢ni magneticka rezonance vyuziva MRI skener na méfeni
signall v zavislosti od urovné okysli¢eni krvi
o MEG - magnetoencefalografie - zmény v magnetickém poli indukovany
neuronalni aktivitou v nékteré ¢asti mozkové kiry
e TMS - transkranidlni magneticka stimulace - magnetick¢é pole
vytvaiené jadrem zabalenym v elektrickych dratech indukuje elektrické
proudy v neuronech.*®
Toto testovani probihala ve dvou fazich. Jako prvni byly otestovany
reklamy ve formé storyboardu, kde se ukazaly silné a slabé stranky
jednotlivych déjovych ¢asti. Vyzkum jasné ukazal, které¢ faze spotl jsou pro
divaky aktivaéni a které ne. Ve druhé fazi byly testovany jiz hotové spoty,
které byly na zakladé vysledkt prestiithany tak, aby co nejvice odpovidaly
pozadavkam klientd.
Hlavni zménou, kter4 byla na zdkladé tohoto testu provedena, byl ptestiih
zacatku spotu, ktery respondenti oznacili jako malo atraktivni. Dle nazoru
respondentli se spot rozjizdél velmi pomalu a nevidéli tedy redlny divod ho

dale sledovat.

Viralni marketing:

Jednim ze zplsobld vyuZziti Virdlntho marketingu by mohla byt
fotograficka soutéz. ,Zaslete nam fotografii s motivem Raiffeisenbank®.
Nejlepsi fotografie bude na konci mésice vystavena na naSich webovych
strankach a vyherce ziska darek. Zprava v podobném znéni by byla rozeslana

klientim banky a byla by komunikovéana na socialnich sitich.

Buzzmarketing:
Buzzmarketing by mohl vyuZit napiiklad prostfednictvim publikovani
urcité ,,Sokujici“ skutecnosti. Naptiklad rozsifit zpravu typu: ,,Banka udélala ve

svych vypoctech chybu a poskytuje uveéry s urokem, tak nizkym urokem, ze se

*® Neuromarketing-budoucnost vyzkumu reklamy ByznisWeb.cz [online]. 2001. [cit. 2011-12-
12]. Dostupny z http://www.byznysweb.cz/post/neuromarketing-budoucnost-vyzkumu-
reklamy-68/?p=10
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ji to nevyplati.” — takto podand informace podniti zdjem lidi. Pfedstavuje néco

zajimavého, nového. Takto Sifend zprdva by mohla generovat nové prodeje

aveéru.

8.4 Medialni situace a obchodni vysledky

Obr.16: Vydaje podle zadavatela VI/2011
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Zdroj: Reklamni agentura Initiative media TNS Media Intelligence, Vydaje v * 000 K¢ — Interni
zdroje Raiffeisenbank .[cit. 2012-02-02]. Dostupné na www.
http://www.tnsmi.cz/reference.html

Obr.17: Share of voice podle zadavateli, azeno podle 6/2011
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Zdroj: Reklamni agentura Initiative media TNS Media Intelligence, Vydaje v ‘000 K¢. Interni
zdroje Raiffeisenbank.[cit. 2012-02-02]. Dostupné na www:
http://www.tnsmi.cz/reference.html

Raiffeisenbank potvrdila svij zamér, a jak vyplyvd z vyse uvedeného
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ptehledu, dlouhodobé se drzi ve vydajich na komunikaci mezi 3 nejvétSimi
zadavateli reklamy v segmentu bankovnich sluzeb. Z medialniho hlediska tak

napliiuje velmi dobfe pozici vyzyvatele

Obr.18: Podily Raiffeisenbank na trhu

Podily Raiffeisenbank na trhu

Trini podil Trini podil Riist banky
2010 2009 2010/2009
Aktiva 4,30 % 4,59 % -3,7%
VKklady celkem 4,50 % 4,80 % -3,2%
- Neterminované 5,79 % 5,95 % 6,3 %
- Terminované 2,73 % 3,41 % -23,2%
- Pravnické osoby 541 % 5,81 % -5,1%
- Nefinancni podniky 7,51 % 7,51 % 3,7 %
- Fyzické osoby 3,78 % 4,00 % -0,8 %
- Zivnostnici 4,80 % 5,08 % -6,8 %
Uvéry — celkem 7,00 % 6,77 % 7,0 %
- Hypotecni 7,15 % 721 % 6,4 %
- Spotrebitelské 8,46 % 7,86 % 15,0 %
- Pravnické osoby 6,67 % 6,38 % 5,5 %
- Nefinancni podniky 8,91 % 8,48 % 4,7 %
- Fyzické osoby 7,45 % 7,35 % 8,5 %
- Hypotéky 8,81% 9,00 % 6,8 %
- Spotrebitelské uvery 8,63% 8,03 % 15,0 %
- Zivnostnici 6,03% 522 % 9,4 %

Pozn.:Udaje vychdzeji z vykazii zpracovanych podle metodiky CNB

Zdroj: Tiskova zprava Raiffeisenbank 2010 str.27. Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na
pobockach a webovych strankach RB. [cit. 2012-02-02].

eKonto:

I v roce 2010 doslo k narlistu zajmu o nas vlajkovy ucet eKonto, otevieli
jsme nékolik desitek tisic novych Géti. eKonto je jedinym uétem v Ceské
republice, za jehoZ vedeni plati banka klientliim, navic v sobé ma tento bonus
i charitativni rozmér™®

Oproti roku 2009 jsme zaznamenali nartst poptavky po uverech. Nartst
byl citelny pfedevsim u hypoték, kde fada klientd reagovala na pozitivni vyvoj
ekonomické situace a prestala odkladat toto vyznamné investiéni rozhodnuti.

K nérlstu o hypotéky ptispélo i n€kolikeré sniZzeni Grokovych sazeb a zavedeni

* Tiskové zprava Raiffeisenbank 2010 str.10 — Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na
pobockach a webovych strankach RB. [cit. 2012-02-02].
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novych produktli, jako je napft. offsetova hypotéka, kde klient plati tiroky jen
z té Casti tivéru, ktera presahuje jeho uspory na spoficim uctu. To vSe vedlo
k narastu poskytnutych hypoték o 40 procent na 14 miliard korun. Piestoze je
tempo ristu vyrazné, stale jsou celkové prodeje vyrazn€ nizsi nez v rekordnich
letech 2008-2009. Mirné oZiveni bylo vidét i v zajmu o spotfebitelské Gvery.>

Celkovéa aktiva vzrostla meziro¢né o 8,5 % a poprvé v historii banky ke
konci ctvrtleti presahla 200 miliard korun. Objem uvéra meziro¢né vzrostl
05,5 % na 158,4 miliardy korun. Objem vkladt se zvysil o 11,3 procenta na
138,8 miliardy K¢. eKonto bylo v listopadu poctvrté v tadé vyhlaSeno
nejlepsim uétem v CR v prestizni soutdzi Banka roku.>*

Tempo ristu celkovych avérd a zvySeni podilu na trhu na 7 % oproti roku

2009.

8.5 Méieni imagovych atributit —dotaznikové Setieni
M¢ifi imagovych atributi o bank, autor této prace provedl, vlastnim
dotaznikové Setfeni.

Tab.4: MéFeni imagovych atributi

ZnaloFt ’znaéky Znalosvt %naéky Pousivani Hilavni banka
spontanni podpofena
S:}Q"O”ey 39 % 85 % 16 % 9%
eBanka 0% 80 % 0% 0%
Raiffeisenbank 42 % 85 % 13 % 10 %
ﬁ;ﬁg“emka 0% 40 % 0% 0%
HVB 0% 10 % 0% 0%
Unicredit bank 22 % 69 % 7 %
;ejfl;i‘elna 72 % 95 % 42 % 47 %
KB 58 % 89 % 31% 17 %

Zdroj:CIHAK, P. — zpracovatel DP — vlastni dotaznikové Setieni 2011

Pozadi vyzkumu: S ohledem na nedostupnost aktualnich dat a nutnost

porovnat vychozi postaveni imagovych atributd autor zvolil vlastni

%0 Tiskova zprava Raiffeisenbank 2010 str.10 — Interni zdroj Raiffeisenbank dostupny na
pobockach a webovych strankach RB. [cit. 2012-02-02].

*! Raiffeisenbank do za¥i zvysila zisk o 30 % na 1,8 miliardy korun Czehc-

Business.com [online]. [cit. 2011-12-13]. Dostupny z http://www.czech-business.com/tiskova-
zprava-20110818-raiffeisenbank-do-zari-zvysila-zisk-0-30-na-1-8-miliardy-korun.php
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dotaznikové Setfeni na relevantnim vzorku. Setfeni probihalo od 5.11 do 31.12
formou emailem rozesilaného formuléfe a rozesilani formulafe na komunitnich
serverech (spoluzaci.cz, facebook, linked in). Cilem vyzkumu bylo porovnat
vysledky vyzkumu zroku 2007 a vysledky roku 2011. Dotaznik byl
vyhodnocen od 72 respondentut, ktefi odpovidali definovanému vzorku (20-60
let, ptijem nad 15.000 K¢ mésicn¢).

Hlavnim zjiSténim, realizovaného dotaznikového Setfeni je, ze namétfené
hodnoty se nijak zasadné nelisi od hodnot naméfenych v roce 2007. Je ale
potieba zohlednit vyvoj, kterym prosel cely bankovni trh. V roce 2010 a 2011
se objevili novi hraci a trh se zatal mnohem vice segmentovat. Je také potieba
zohlednit, ze v obdobi mezi obéma vyzkumy prosla celosvétova ekonomika
zasadni krizi a vnimani bank se zménilo. Kli¢ovou zménou, kterou zaznamenal
bankovni trh od roku 2009 byla hypote¢ni krize v USA ale i finan¢ni krize
v Recku, kterd zasadné ovlivituje chod celé evropské unie a tudiZ i chod bank.

Forma rekrutace respondenti v roce 2007 a vroce 2011 byla odlisna.
V roce 2007 byli rekruti vybirdni specializovanou agenturou, zatimco V roce
2011 byl dotaznik §ifen elektronicky.

Pro Raiffeisenbank vysledky dotaznikového Setfeni znamenaly potvrzeni,
ze komunikace méla pozitivni vliv na vniméni znacky, na jeji znamost ale také
na jeji uzivani. Potvrdily ale také to, Ze vnimani znacky nelze zménit v kratkém
¢asovém obdobi. Tato hypotéza plati pouze v piipadé, ze nedojde k zasadnim

negativnim zménam, které ovlivni stavajici klienty.
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9. Doporuceni dalsi krokii v ramci komunikace 2012-2013

Na zaklad¢ vysledku této prace je doporuceni komunikace pro dalsi obdobi
zcela jednoznacné. V budoucnu bude ale velmi nutné sledovat konkurenc¢ni
prostiedi, které velmi vyrazné ovlivni zptsob komunikace. V roce 2012
hlavnim tématem bude prace na posileni banky s ohledem na hrozici finan¢ni
krizi ve vychodni Evropé ptredevS§im v Madarsku, kde ma Raiffeisenbank
vyznamnou &ast svého kapitalu. I tato skutenost ovlivni chovéani banky v CR

a bude potieba s ni pocitat.

9.1 Komunikacni koncept pro dalsi obdobi.
Strategie:

Pro Raiffeisenbank se jevi jako nejlepsi pokracovat v nastolené
komunikaci. Hlavnim diivodem je pInéni cili, které si banka nastavila v roce
2009 a postupné je plnila. Proto se komunikaéni koncept ,,Banka inspirovana
klienty* jevi jako dosud vysoce relevantni pro vSechny cilové skupiny. Jak
vyslo z vyzkumu, banka nepotfebuje podporovat svou znalost nebo dalsi
imagové atributy. Jevi se jako vysoce vyprofilovand, a klienti tak nemaji
problém s jeji identifikaci. Proto by komunikace nadale mohla byt vedena ptes
produktovou nabidku, ktera bude sekundarné podporovat i image.

Jako smysluplné se jevi pokraCovat v komunikaci primarné na prémiovou
cilovou skupinu, sekundarné vyuZzivat pro ostatni produkty i dal$i cilové
skupiny.

Autor by bance doporucil vice se soustiedit na ndbor depozit, které budou
hrat v obdobi mozné dalsi ptichéazejici krize vyznamnou roli a jsou schopné
zajistit bance stabilitu a moZnost nadale uvérovat klienty. Proto by dale bylo
vhodné komunikovat uvérové produkty.

Medialni doporuceni:

Dale by bance doporucil nadale aktivné komunikovat a to nejen v televizi
ale i v ostatnich médiich jako jsou internet nebo tisk. V televizi by se banka
méla drzet na pozici klicového zadavatele a méla plnit dlouhodobé nastavené

parametry zasahu.
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e Net Reach: 89 %

e Reach 3+: 78 %

e Afinita kampani: 1+
e OTS: minimaln¢ 5

e GRP’s: Minimalné 120 GRP’s za tyden

Pokud se bance podaii drzet tyto zdkladni medidlni parametry, budou jeji
kampané i v budoucnosti vysoce efektivni a budou generovat potiebny prodejni
1 imagovy efekt.

Jako klicové médium by méla zlstat televize, pficemz neni potieba nijak
zasadné zvedat investice do ni vlozené. Jako nosné médium by se mohl jevit
internet, ktery dokdze vSechny mediélni aktivity zméfit a zarucuje tak jejich
efektivit. Internet se v budoucnu bude profilovat jako samostatny prodejni
kanal. Na toto spolecnost Raiffeisenbank jiz reaguje a své produkty pres
internet prodava. Doporuceni je zvysit Usili a vyuzivat vSech novych moznosti.
Banka by méla zvazit aktivnéjsi pfitomnost na socidlnich sitich a vétsi vyuziti
netradi¢nich komunikacénich kanali.

Propagacni materialy:

Banka by méla v nejbliz§i budoucnosti revidovat vSechny své propagacni
materialy a to s ohledem na grafiku, tak s ohledem na obsah. V soucasné dobé
jsou materialy neaktualni a graficky velice neuspofadané.

Sponzoring:

Sponzoring je aktivita, které se banka nevénuje a doporuceni je tuto formu
propagace zacit vyuzivat. S ohledem na regulaci, kterou tento format ptinasi, se
jevi jako optimalni vyuZivat sponzoring pro podporu imagovych atributd.
Sponzoring by bance pfinesl moznost, odlisit se od svych konkurenti v oblasti

sluzeb a servisu.
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ZAVER

Raiffeisenbank byla schopna v obdobi po slouéeni seBankou svym
klientim poskytnout poutavy piibéh a tak i vybudovat novou velmi zajimavou
znaCku, ktera kvalitn¢ a efektivné oslovila nové klienty. Skvélé piibéhy umi
zjednodusit i komplikovany produkt a dodavat mu novou energii. Piibéh bez
zapletky, je vrazda reklamy. To platilo i pro obdobi, které bylo v této praci
na bankovnim trhu se podafilo prodat klientim s naprosto jednoduchym
pribéhem a presvédcivym benefitem. Kdo by nechtél ucet, za ktery nemusi
platit, navic mu banka za jeho vedeni zaplati sama? KIi¢ k uspéchu bylo to, ze
se podafilo najit tak poutavé sdéleni, které z jednoho produktu vytvofilo
vlajkovou lod’ celé¢ banky. Nezbytnou soucasti Uspéchu byla precizni prace
s daty a jejich sledovani. Naprosto inovativni byla i forma komunikace, ktera
jasn¢ akcentovala mezeru na trhu a potiebu klientd. Diky velmi dobie
segmentované komunikaci byla mezera zacelena a klientska potieba
uspokojena. Jako prvni banka na trhu se Raiffeisenbank piihlasila k potfebam
svych klientti. Bylo to néco, co se do té doby na trhu nikomu nepodatilo takto

transparentné deklarovat.

Cile diplomové prace:

Prvnim cilem této prace bylo definovat posun v imagovych atributech
znaCky Raifffeisenbank. Prvni cil této diplomové prace byl splnén. Tato prace
ptinesla uceleny pohled na vliv komunikace a reklamy na znacku v obdobi
nové Raiffeisenbank 2007- 2011. Banka se béhem obdobi 2007-2011 jasné
dokézala vyprofilovat viici své konkurenci a nabidla svym klientim moderni
bankovni sluzby. Klienti i neklienti Raiffeisenbank vnimaji jako progresivni
banku, pro movitéj$i klienty, kterd nabizi perfektni ucet, Spi€¢kové poradenstvi
a vyjimec¢ny servis na pobockach.

Druhym cilem této prace bylo pfipravit navrh komunikacni strategie pro
spole¢nost Raiffeisenbank pro obdobi 2012-2015. Definovat posun ve strategii

znaCky a predstavit ndvrh akc¢nich krokti, které by vedly k naplnéni této
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strategie. V praci je konstatovano, ze banka by neméla nijak zasadn¢ ménit
svou komunikacni strategii a déale pokracovat v konceptu soucasné
komunikace. Na zakladé provedené analyzy se tato cesta jevi jako vysoce
efektivni a nadale v ni tkvi znacny potencial.Ze soucasného komunikacniho
konceptu banka urcité nevytézila vSe co mohla.

Jako inovacni prvek je v praci uvedeno vyuziti novych, netradi¢nich
zpusobli komunikace jako jsou napi. viralmarketing nebo buzzmarketing.
Doporuceni je zachovat stavajici komunikacni a medidlni mix, pouze se vice
soustiedit na méfeni efektivity vynalozenych prostredka.

V praci se doporuCuje vyuzivat i neotielé zplisoby propagace produkti
prvni malé kroky ud¢lala a tato cesta se jevi jako velmi zajimava. Nabizi se
vSak dalSi zplsoby propagace napt. mensich uvérovych produktd a to pfi
spojeni s automobilkami, hobby markety a dal$imi spole¢nostmi tohoto druhu.

Jako efektivni vyzkumna metoda se ukazala piedev§im analyza
dostupnych dat. S ohledem na nemoZnost zvetejnéni n€kterych internich zdroji
spolecnosti, bylo nutné néktera data ziskat vlastni cestou a to formou
dotaznikového Setfeni. Tato metoda se ukazalo jako mozna, pfesto ale ne zcela
optimalni a to ptredevS§im z pohledu nekompatibility cilovych skupin. Na
zaklad¢ vlastniho autorova dotaznikového Setfeni nebylo mozné zajistit stejny

vzorek jako byla schopna zajistit vyzkumna agentura.

Hypotéza:

Hypotéza 1: Pokud je komunikace efektivni, dokaZze dlouhodobé
ovlivitovat obchodni vysledky firmy a ma vliv na posun vnimani klienty
i neklienty.

Vysledky této prace potvrdily, ze vliv komunikace na vnimani znacky
a obchodni vysledky je zcela zasadni. Toto tvrzeni je podloZeno vefejné
dostupnymi daty vyzkumnych spolecnosti, ale i daty, které byly poskytnuty
spole¢nosti Raiffeisenbank a realizovanym dotaznikovym Setfenim. Hypotézu,

kterou se nepodafilo potvrdit zcela, je jasny vliv komunikace na obchodni
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vysledky jednotlivych kampani. Hlavnim divodem je ptedevSim nizka

dostupnost dat, které podléhaji obchodnimu tajemstvi.

Hypotéza 2: Cesta, kterou se spole¢nost Raiffeisenbank vydala, by méla
byt kontinudlni a méla by i v obdobi 2012 — 2015 pokracovat v nastoleném
trendu a respektovat soucasny komunikacni styl.

V této praci se potvrdila dulezitost kontinuity komunikace a dodrzovani
stanovené strategie. Je to jeden z divodii uspéchu Raiffeisenbank na ceském
bankovnim trhu a ptedpoklad pro budouci Gspéch. Ptinos této prace je v tom,
ze vznikl uceleny pohled na vyvoj, kterym banka prosla od svého nového

zacatku az po soucasnost a nabizi 1 pohled na mozny budouci vyvoj.
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PRILOHY
Piiloha A — Ukazka internetovych stranek Raiffeisenbank a.s Homepage +
dopadova stranka eKonto
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Piiloha C — Clanek Marketing a Media 20. 2. 2002

Zanapady se v digitalnim marketingu neplati

V potitcich digitalizace byla inter-
netovd reklama doménou webdesign
studii, u nichz previadal programi-
torsky piistup a produkéni subdo-
davky pro komunikaéni agentury. Ta
doba je ale pryé a na trhu jsou dnes
firmy specializované pfimo na on-
-line marketing. V oblasti odmé&iio-
vini nicméné vétSinou pfetrvava
stary model

Stavajici model je $patné

Digitdlni agentury svym uspofadénim,
strukturou sluzeb a organizaci stdle
vice pfipominaji klasické reklamni
agentury. Snad jen jedinou véc maji
jesté pofad spoleénou se svymi pred-
chiidei — jsou obvykle placeny za od-
pracované hodiny.

To ale zating byt problém privé
ve chvili, kdy poskytuji sluzby nad ré-
mee béZné ,manudini prace*. Vysled-
kem jsou situace, kdy klienti nejsou
ochotni platit za ndpady a kreativni
koncepty, za account management,
statusy a fadu daldich tvargich i ser-
visnich ¢innosti. Zejména nezdvislé
agentury stoji pfed velkym problé-
mem: klient chee nédpady, ale velmi
pravdépodobné za né nezaplati
Co s tim? Agentura mda ¢tyii moZnosti:

1. Niéklady se rozpusti do produkce

umélym navy$enim pldnovanych
hodin

Zejména nezavisié agentury stoji pfed velkym problémem: kiient chce napady, ale velmi
pravdépodobné za né nezaplati, popisuje bé2nou prax! v on-line marketingu Robert Haas.

w~

Niklady se pfictou k polozce
project & account management
. Agentura nebude pfemysiet a re-
cykluje n&jaky stary napad nebo
si najme levné externi kreativee.
Agentura pro klienta odmitne pra-
covat a svou zkuSenost bude sdilet
s ostatnimi kolegy z branZe.
Viechny tyto cesty jsou zjevné Spat-
né. Klient budto za kreativu zapla-
ti. aniz by o tom v&dél, nebo odejde
v lepdim pfipadé s prazdnou, v horSim
s mizerné odvedenou praci

=

Budoucnost je v plathé za vysledek
Je to jako v té anckdoté, kdy se muz
pta malife na cenu obrazu: ,Mistfe,
a jak dlouho jste to za ty penize
viibec maloval?* A malif odpové-
dél: . Cely Zivot* Ve vysledném
dile (i kdyz v reklamé jde malokdy
o uméni), je ukrytd pracné ziskand
zkusenost a ta md svou hodnotu. Af
uz jde o vzdelani konkrétniho ¢love-
ka ncho o pamé&t organizace, kterd
uz podobnou véc dfive délala (chy-
bovala, zkoudela, uéila se). V obou

Piiloha D — Ukazka vyzkumného dotazniku

piipadech ma dodavatelska strana
privo realizovat profit plynouci ze
své zkuSenosti.

Jak by tedy odméiovini mélo vypa-
dat? Nejstarsi model spocival v plat-
bé za odpracovany as, novEjsi potitd
s platbou za vystup v piedem dohod-
nuté obvyklé cené (napi’ kampan
typu B stoji vzdy XY K¢)

Modelem budoucnosti, jak jej pre-
zentoval na letosnim PIAFu Sreve
Lightfoot z World Federation of Ad-
vertisers, je platba za vysledek. Ne
ve formé bonusu, ale ve formé podilu
na riziku - a tim i na zisku. Soucdsti
takové kalkulace jsou viechny poloZ-
ky, které agentura klientovi na jeho
zddost prokazatelnd poskytla. Jejich
cena neodrdzi potet hodin, ale hod-
notu, kterou pfinaseji Klientovi. Sem
patii samoziejmé i napady.

Otizkou je, kdy agentury i zadava-
telé pochopi, o co jde, a najdou k to-
muto modelu dostateénou vzdjemnou
divéru. Jen tak totiz budou vznikat
dobré nipady a nebudeme riskovat,
7¢ téch nékolik vyjimeénych praci,
které se na Ceském internetu mihnou,
nebude dotovano jen ctizidosti a pro-
fesni hrdosti digitdlnich agentur, kte-
ré odevzdaji kvalitni préci navzdory
tomu, Ze jim za ni klient nezaplatil. X
text Robert Haas
spoluzakdadatel. Symbio Digital

Ano

Spise ANO

Nevim

Spise NE NE

Je dlvéryhodng, stabilni

Je moderni, dynamicka

Je konzervativni

Je mladistva

Je vstricna a pratelska

Je to prestizni instituce

Obycejna, nijaka

Je to ambicidzni banka

Je kultivovana

Je to pfitazliva banka

Je soucdsti mezinarodni skupiny

Domaci, ¢eska

Je to banka pro Uspésné

Je vhodna pro podnikatele

Je to banka pro lidi, jako jste vy

Banka pro vSechny

Ma plisobivou reklamu

Je vSude vidét

Nejlepsi banka na trhu

Jeji obliba se v posledni dobé zvysuje




Velmi oblibena banka

Garantuje nejvyssi kvalitu svych sluzeb

Ma velmi dobrou povést

PfizpUsobuje se potfebam zdkaznika

Funkéni atributy

Ano

Spise ANO

Nevim

Spise NE

NE

Nabizi jednoduché a srozumitelné produkty a sluzby

Umoznuje snadné ovlddani uctu

Umoznuje rychlé provddé ni transakci

Ma Sirokou nabidku produktl a sluzeb

Cena sluzeb odpovida jejich kvalité

Je cenové vyhodnd

Poskytuje diskrétni obsluhu

Poskytuje individudlni péci o klienty

Ma dostatek pobocek

Ma dostatek bankomat

Ma vyborné internetové bankovnictvi

Ma vybornéi hypotéky

Poskytuje vyborné pljcky

D4 se u ni dobre investovat

Je vhodna pro dlouhodobé ukladani penéz

Je to vhodna volba pro hlavni banku

Je odbornikem na finannéni poradenstvi

Ma vyborné Uroky

Ma nizké nebo Zadné poplatky

Ma vyborné platebni a kreditni karty

Pecuje o své zakazni a jejich spokojenost

Nabizi vysoce kvalitni sluzby

Neustale prichazi s novymi produkty a sluzbami

Je pro zakaznika skute¢nym partnerem

Hodnoty

Ano

Spise ANO

Nevim

Spise NE

NE

Bezstarostny

Citové zalozeny

Dynamicky

Hloubavy, premyslivy

Inteligentni

Klidny

N&zny

Optimisticky

Pasivni

Pokrokovy




Povidavy, sdilny

Pracovity, houZevnaty

Pratelsky

Samostatny

Sebevédomy

Sexy

Skromny

Souicitny

Spolehlivy

Tichy, micenlivy

Ma tradi¢ni hodnoty

Tvorivy

UZiva si Zivota

Vesely

Viidny

Viely

Vstficny

Vvuadéi typ

Vyrovnany

Zélezi mu na spolecenském postaveni

Zraly

Zvidavy

Vnéjsi obraz

Ano

Spise ANO

Nevim

Spise NE

NE

Je rad zaneprazdnény

Snazi se pomahat druhym

Ma rad véci pod kontrolou

Je zabavny

Rad se sblizuje

Nechce nikoho zklamat

Chce to v Zivoté nékam dotahnout

Neustale na sobé pracuje

Rad zkousi nové véci

Hodné cestuje

Respektovan druhymi

Nema rad konflikty

Stara se o své zdravi

Rodinny typ

Sleduje moderni trendy

M3 vytfibenou chut

Rad sportuje

Chce byt jiny neZ ostatni




BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Pavel Cihak
Obor: Sociélni a medialni komunikace
Forma studia: Kombinované studium

Nazev prace: Reklamni kampané Raiffeisenbank od roku 2007. Vliv

komunikace na vnimani znacky a prodejni efekt kampani
Rok: 2012

Pocet stran textu bez priloh: 69

Celkovy pocet stran priloh: 78

Pocet titula eské literatury a pramenii:12

Pocet tituli zahranicni literatury a pramenii:7

Pocet internetovych zdroji:13

Vedouci prace: PhDr. Marie Hamplova



