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Anotace

Prace je roz&lena na dv casti. V teoretickécasti je popsana historie¢kterych
bankovnich instituci, je zde vy&len pojem propagace &en& zde také nalezne
zmapovani bank €eskych Budjovicich. Prakticka ¢ast obsahuje informace
o propagaci if vybranych bank a dotaznikové i&sti na téma, jak lidé vnimaji
propagovani bank.

Abstract

The writing is separated into two parts. The thecak part is about the history of few
bank institutes, the term of propagation and adsieg is interpreted here and the
reader can see the map of banksCieské Budjovice. The practical part contains
information about propagation of three chosen bamdthe list of questions touching

the topic of reaction to banks advertising and potbom.
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1. Uvod

Ma bakaléska prace nese nazev Uplatani nastraj propagace Vv bankovnich
institucich vCeskych Budjovicich. Toto téma jsem si vybrala, protoZze pramadank
povazuji za nedilnou soast sodasného zfisobu Zivota. DneSni trend, Zit na dluh,
dovoluje bankdm zasahovat do naSeho Zivota. Zaimal, jak banky své klienty

preswdcuji, Ze pra¥ jejich banka byla ta nejlepsi a jak klienti vnifmajklamu.

Prace je rozélend na dv casti, teoretickou a praktickou. V praktickésti je mozné
najit, jak se banky postupetasu vyvijely na tzemieské republiky a kolik jich zde
dnes existuje. Chla jsem také informovat o zakladnich formach anofish propagace
pomoci jednoduchych definic, které jsem citovafgomzité literatury. Druhéast prace
se ¥nuje vyzkumu, ve kterém jsem pomoci dotagnffistovala, jak lidé Ceskych
Budkjovicich vnimaji propagaci bank. Na zakdaghalyzy dotazniku, jsem se z&ita
na ti vybrané banky, které byly v dotaznicich dagji jmenovany. Odpogdnym
pracovnikKim ve vybranych bankach jsem poté polozikaiik otazek ohled&toho, jak
vypada jejich propagace a reklama. V prakti¢&sti je tedy kroré analyzy dotaznik
a zpracovanych odp&di od bankovnich pracovrikiaké zmapovani bank Geskych
Budjovicich. Sepsala jsem seznam v3ech pekobankovnich instituci €eskych

Budgjovicich, ty jsou tu i graficky znazogny.



2. Teoretickd cdst
2.1.  Bankovnictvi v Ceské republice

Jako prvni banky slouzily v davnych dobach chrakayn si bohati lidé iinaSeli ukryt
svoje zasoby zlata, nebdyto chramy povazovali za spolehlivé misto pro &spory.
Existuji podrobné zaznamy agjpokach, které v &hto chramech kizi poskytovali
obchodnikim v 18. stoleti f n. |. v Babylog.

K daldimu rozvoji bankovnictvi dochazelo v dadntickéhoRecka, kdy byly bankovni
operace provasy i mimo chramy. Velky rozmach zaznamenalo banksvh ve

starowkémRimg.

Ostatrg slovo banka matvod v latinském il banco®, coZz znamendilsti lavice, na

které se provady pergzni operace

Ve stedowké Evrog nardzZel rozvoj bankovnictvi na cirkevni zaka@gcpvani pegz
za uplatek (na arok). Proto se v tomto obdobi maoto cinnosti wnovat hlave

Zidovsti obchodnici. Tudiz zde byli lichwva

Velky rozvoj bankovnich sluzeb pakighédzi v obdobi gmyslové revoluce, ktera
piinesla potebu sofistikovagsSich bankovnich produkta wtSiho pd@ta bankovnich
doma.

Wikipedie [online]. 15.1.2001 , 16.1.2008 [cit. 3303-08].
Dostupny z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Barka

2.1.1. Historie bankovnictvi v  Ceské republice

Prvni banky na naSem Uzemi¢ireji pisobit v piibéhu 19. stoleti diky rodici se
evropskeé burzoazii. Vznikaji jak potloy bank zaloZenych ve Vidni, takéské banky.

V roce 1825 otetela dvée prvnim klientm Spditelna Ceska v dnedni buddv

ParlamentlCR. Od roku 1847 u nas nabizela své sluzby rakoNskidnal Bank a dale
od roku 1868 Zivnostenska banka.

Uzka provazanost s Vidni se projevilé grachu vidéské burzy, po kterém u nas
v letech 1873-1883 zmizelo z trhu 99 bank.



Patatek 20. stoleti byl préeské bankovnictvi ugpny. V roce 1918 fevzalacerstva
Ceskoslovenska republika po svém vzniku soustavikdamictvi Rakouska-Uherska.
Velka hospodi&ska krize 1929-1933 neigobila bankovnictvi vyrazné ztraty. Réni
i kapitalovy trh dosahovaly tpd 2. s¥tovou valkou udrova vyspilych trznich

ekonomik.

Bankovnictvi bylo velmiclenité a obsahovalo téfh sedm tisic pefEnich Ustau.
V roce 1935 psobilo v Ceskoslovensku 80 akciovych bank a akciovyché&peith
Ustavi, 4 zemské banky pro dlouhodobyetiv21 bank v jiné nez akciové foémJen
v ¢eskych zemich bylo 356 sfielen, 174 okresnich hospddiych zalozen, 1909

druzstevnich zaloZen a k tomu 4371 vesnickych kéikgle

Historicky podstatnowéast klientely bank tvdly velké a stedni podniky. Spidtelny
mivaly rozsahlejSi sitpobaek a ¥novaly se spiSe sotsf’ovani Uspor obyvatelstva,
které si spti drobné obnosy na hor&iasy. Dnes se rozdily mezi jednotlivymi

finanénimi Ustavy smazavaiji.

Spaitelny tvarily spoleiné s Uwrovymi druzstvy (kampetkami a zéloZznami) tzv.
lidové perznictvi. Uwrova druZstva se zaffovala fedevsim na drobné Zivnostniky
a zemkdélce. Zivnostnici se citili diskriminovani ve velkydankach a na venk®v
poméhala druzstva dostat z&élce z vlivu lichvaa. Uvérovacinnost vyuziva principu
svépomoci, kdy vlastni kapital druzstevitvpodily druzstevniik.

Mnohem fife jsme dopadli v obdobi okupace 1939-1945, kdyasetank radikalé
snizil a podidil némeckému vlivu. Cast kapitalu bank sefgsunula pod kontrolu

Némci, ¢ést byla uply zlikvidovana.

Po 2. s¢tové valce v roce 1945 doslo ke znarémirakciovych bank a v roce 1948 byly
zabaveny zbyvajici soukromé banky i 8f@ny a zkolektivizovana rova druzstva.
Po so¥tském vzoru doSlo kipchodu na statni spravu a centralni planovani. isouk

vlastnictvi bank tak vlastniplré zaniklo.
Sametova revoluce

K obnow doSlo az v roce 1989techodem k trzni ekonomice. Hlavni &ma
piedstavovala zavedeni dvousiopého systému, tj. odteni centralniho a komémniho
bankovnictvi. Centralni banka udrzuje stabilitény a dohlizi na finami instituce.

Komerni banky pak poskytuji sluzby a produkty Kligmit



Po revoluci doSlo k dramatickému fgiu p@tu bank. V roce 1990tsobilo na naSem
trhu 5 bank, o § let pozdji v roce 1995 jiz 55 Ustdv Po restrukturalizaci se pet
bank ustalil na dneSnich 37.

Kromé¢ vlastniho vyvoje bankovnictvi doslo po roce 198% idalSim zminam ve
financnim sektoru — postugrvznikal trh cennych papir Hlavni roli sehrala kuponova
privatizace narodniho hospddtvi, byla ¥izena Burza cennych papiPraha a dalSi
trhy, zejména RM-System.

Co naséeka?

KdyZz srovndme banky ve 12. a 21. stoletibyvaji informani technologie, slozijsi

finanéni nastroje a produkty, ale zakladni sluzby bank neeeni. Banka stale
shromad’uje Uspory od sadateh (prevazre domacnosti) aijcuje €m, ktei potebuji

investovat (nejastji firmam). Druhou z&kladni funkci, kterou bankaiplje z&tovaci

a platebni styk mezi hospaglymi subjekty.

Pokud u nasgde vyvoj podobs jako ve vysplejSich ekonomikach, fin&ni sektor
jako celek posili, ale bankovnictvi wmpdnim slova smyslu oslabne. Banky budou stale
zaji¥ovat z&tovaci a platebni styk, ale vyznam bank ve zpeokbovatelské funkci

(preméng Uspor na investice) pragoodobré poklesne.

Ceské bankovnictvi je v celosovém neiitku malé a bude stale vyrazovliviiovano
vngjSimi faktory, zejména legislativou EU (rdidad pravidly pro pojidini vkladi)
a zahraninim kapitdlem. EU poZaduje stejné podminky pro Zzad a cinnost
finan¢nich instituci na Uzemi vSectenskych zemi EU a jiz dnes jétSina kapitalu
bank u n&s v rukou zahr&niho kapitalu.

MRKLASOVA, Alice. IDnes : Finance [online]. 19982,3.2007 [cit. 2008-03-08].
Dostupny z WWW: <http://fincentrum.idnes.cz/fi_tlasp?c=A070321 155349 fi_osobni_amr>.



2.1.2. Druhy bank

V kazdém stat obvykle pisobi jedna centralni banka, plnici zvlastni funkderé ji
swiil stat a vice obchodnich bank. Obchodni banky mob@ buf’ univerzalni, to
znamena, Ze poskytuji Siroké spektrbamkovnich sluzeb, a nebo jsou specializované
na jednotlivé ¢innosti. Tato specializace vyplyva ®duze zakona (tj. je-li v zemi
bankovni soustava univerzalti specializovand) nebo z povahy banky dobro¥oln
Déleni se vztahuje&Sinou na banky specializujici se na poskytovamiesy olamim
(spaitelny) a investini banky zandtujici se na sluzby firmam a spot®stem. Téz
existuji také specializované banky jako fiklad exportni bankyi rozvojové banky,

viN

zastoupeno asi deset bank tohoto typu, coz je alituliina veSkerych bank.

Z&kladni druhy bank:

Centralni banka

Je Gstedni bankou statu. Jeji funkci zastéieska narodni banka KB), varejnopravni

subjekt se sidlem v Praze 1.
Obchodni banky

Nabizeji zejména depozitni a diové sluzby; mohou byt univerzalni

i specializované.

Sparitelni banky

Specializuji se na depozitni,d&revé a dalSi sluzby pro obyvatelstvo.

Investiéni banky

Jsou dvojiho typu - hll investuji do cennych pajiir nebo poskytuji dlouhodobé
avery.

Rozvojové banky

Specializuji se nadlové, obvykle dlouhodobé &ry investiniho charakteru.
Specializované vladni banky

Jsou zakladany vladou, nédad za @elem podpory exportu, rozsahlych investch

avéra apod.



Hypoteéni banky
Specializuji se na emisi hypdtéch zastavnich ligta poskytovani hypotaich Uwera.
Stavebni sp#itelny

Prijimaji vklady od @astniki stavebniho sgeni a poskytuji jim &y s vyhodgjSimi

arokovymi sazbami.
Zemédélské banky

Provadiji bankovni operace a nabizeji bankovni sluzby éapnv zerddélském

sektoru.
Méstské a komunalni banky

Jsou zakladané #mty a obcemi za delem nabidky bankovnich operaci a sluzeb

v daném regionu.
Konsorcialni banky

Jsou zakladany skupinami bank zejména Zalein nabidky bankovnich operaci

a sluzeb v daném regionu.
Zahrani¢ni banky

Obchodni a dalSi banky nebo (poky téchto bank) pla ve vlastnictvi zahratinich
subjekf.

Bankovni holdingové spolénosti

Konglomeraty #kolika instituci, ze kterych alesppgednou je banka.

BARTOSEK, Karel. BankovnictviGeské republice. 1998/ @prac. vyd. Praha : Bankovni institut, 1998.



2.1.3. Abecedni seznam bankovnich instituci
pusobicich v Ceské Republice

ABN AMRO Bank N.V.

Banco Popolar€eska republika, a.s.

Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ (Holland) N.V. PragBeanch, organizani

slozka

BRE Bank S.A., organizai sloZka podniku

BAWAG Bank CZ a.s.

CALYON S.A,, organizani sloZzka

Citibank Europe plc, organizai slozka

COMMERZBANK Aktiengesellschaft, pols&a Praha

. Ceskéa exportni banka, a.s.

10.Ceska sptitelna, a.s.

11.Ceskomoravska stavebni sjtelna, a.s.

12.Ceskomoravska zakni a rozvojova banka, a.s.

13. Ceskoslovenskéa obchodni banka,a.s.

14.Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale Prag, nizggini slozka

15.eBanka, a.s.

16. Fortis Bank SA/NV, pobika Ceska republika

17.GE Money Bank, a.s.

18.HSBC Bank plc - pohtka Praha

19.HYPO stavebni spdelna a.s.

20. Hypoteini banka, a.s.

21.ING Bank N.V.

22.J&T BANKA, a.s.

23.Komegni banka, a.s.

24.Modra pyramida stavebni sfitelna, a.s.

25.0berbank AG pohitka Ceskéa republika

26.PPF banka a.s.

27.PRIVAT BANK AG der Raiffeisenlandesbank Oberdstaie pobaka Ceska
republika

28.Raiffeisenbank a. s.

29.Raiffeisenbank im Stiftland eG poli@a Cheb, odgpny zavod

30. Raiffeisen stavebni sfitelna a.s.

31. Stavebni spidtelnaCeské sptitelny, a.s

32.UniCredit Bank Czech Republic, a.s.

33.Volksbank CZ, a.s.

34.VSeobecné uverova banka a.s., pddaoPraha

35.Waldviertler Sparkasse von 1842 AG

36. Wistenrot hypot#ni banka a.s.

37.Wistenrot - stavebni sptelna a.s.

wn PR
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Ceska Narodni Banka [online]. 2003 , 31.3.2008 [2208-04-06].
Dostupny z WWW:
<http://www.cnb.cz/cs/dohled_fin_trh/bankovni_dalibankovni_sektor/seznam_instituci/>.



2.1.4. Historie vybranych bankovnich instituci
2.1.4.1. Historie Ceské spo Fitelny

V souwlasnosti je podle ptu klienti nejwtsi bankou fsobici éES ¢ é
v Ceské republic€ eska sptitelna. Je nejstarsim dosud existujici _““

P KA SP jstarsim /' SPORITELNA
pergznim Ustavem R, nebd se jedna o byvaloGeskoslovenskou

statni spttelnu.

Dne 12. tUnora roku 1825 zahdjila v Praze stiomost Spéitelna Ceska - Béhmishe

Sparkasse, nejstarsi praviégchidce dnesn{eské spiitelny, a.s.

O 19 let pozdji roku 1844 byl v rakouské monarchitiat zakon o spistelnach, ktery
jim striktné urcil pouze roli strazce s¥enych pe#dz a jejich aktivni obchody, tedy

i Gvérovoudinnost, omezil na minimum.

V roce 1858 byla zaloZena prvnidamska zalozna €echéach ve Vlasimi. Do roku 1875

se datuje zahgjeginnosti Méstské spiitelny PraZzske.

Léta 1920 - 1930 bychom mohli ozitaterminem ,Zlathd éraceskoslovenského
spditelnictvi“ - pravni gedchidci spditelny n¢li vyznamnou roli pi vytvareni

moderniho bankovnictvi na Slovensku a Podkarpa®ks a pi financovani levnych
a kvalitnich byl pro chudsi vrstvy. Roku 1924 prgth v Mildn¢ 1. Mezinérodni sjezd

spditelen, astnili se ho i spiitelny ceskoslovenskeé.

Od roku 1935 probihalo WCeskoslovensku néasilné shwani ¢eskoslovenskych
pergéznich Ustawr. V roce 1948 nésledovalo zestfin instituci msobicich na
verejnopravnim nebo druzstevnim zakladd pit let pozdji pak byla vytvdena

soustava statnich sfilen.

Roku 1968 v souvislosti s federativnim usitanim Ceskoslovenska vznikaji dva

samostatné subjektyCeska statni spitelna a Slovenska statni sfielna.

Dne 27. prosince roku 1991 doslo k zaloZéeské sptitelny jako akciové spotaosti.
V roce 1992 pak prathla privatizaceCeské sptitelny v ramci prvni viny kuponové
privatizace, do které bylo nabidnuto 37 procentiiaigolenosti. DalSich 40 procent

majetku si ponechal stéat, reprezentovany Fondemdnémo majetku, 20 procent akcii



obdrzela bezuplatnymigvodem nista a obce \Ceské republice a zbyla 3 procenta

majetku tvdila rezerva naifjpadné restituce.

V listopadu roku 1997 rozhodla vlada o privatizatitnino podiluCeské sptitelny,

v lednu nasledujiciho roku byl vybran vladni poeagco privatizaci. V teznu 1999
byly definovany vstupni podminky pro potencialnivestory, v dubnu pak byl
publikovan v hospodékych novinach inzerat k zahajeni ¢jtwvéhotizeni. V srpnu
1999 FNM (Fond Narodniho Majetku) rozeslal zaj@mcinformani memorandum,
o dva ngsice pozdji pak byly predloZzeny nezavazné nabidky potencialnich invéstor
Jiz v z&i byla zah§jena jednani s Erste Bank Sparkassea.32nledna 2000tpdal
fidici vybor pro privatizaci ministru finan€iR nabidku s dopotenim pro vladu. Na
zasatku Unora 2000 vlada rozhodla pro prodeiské spiitelny rakouské spot@mosti
Erste Bank Sparkassen. Dne tezna 2000 byla podepsana smlouva o prodeiké

spditelny rakouské Erste Bank Sparkassen.

Sowasnost

V souwasnosti vede banka asi 5,3 milidicta a je tak nejvyznamisi bankou pro
drobné stadatele nateském trhu. Po celém teritorileské republiky jsou klienti
spditelny obsluhovani 14 675 zasstnanci v 793 poligkach. V Ceské republice je
spdaitelna pfikopnikem kartového programu sdem tengi 1,8 milionu vydanych
kreditnich karet, coZ je 60 % v3ech vydanych kar€iR. Tradiné silné vazby ma
spditelna na nista a obce, kde si vybudovala nejvhjgi pozici na trhu, nap jenom

trh komunalnich &G Spditelna pokryva ze dvourdtin. Mésta a obce jsou ro¥a

prioritnimi akciond Ceské sptitelny.

Ceska spiitelna je ¢clenemtady mezinarodnich organizaci, nagwtového institutu
spditelen, Evropského sdruzeni gfelen, nebo Institutu mezinarodnich financi.
Ceska Spatelna [online]. 2008 [cit. 2008-04-06].

Dostupny z WWW:
<http://lwww.csas.cz/banka/appmanager/portal/bankdfb=true& pagelLabel=home>.



2.1.4.2. Historie Ceskoslovenské obchodni banky

CSOB byla zalozena statem v roce 1964 jako jedinékda

v Ceskoslovensku, ktera poskytovala sluzby v oblastarfcovani il
zahraniniho obchodu a volnoénovych operaci. Po roce 198{503
rozsfila CSOB svowinnost o sluZby pro nové podnikatelské subjektyzické osoby.

Vyznamnym meznikem v histortSOB byla jeji privatizace vervnu 1999, kdy se
majoritnim vlastniken€ SOB stala belgickd KBC Bank, ktera je &asti Skupiny KBC.
Tato Skupina se sotetli na bankowkpojistovaci aktivity pro retailové klienty a je
také aktivni v oblastech spravy aktiv, sluzeb pogokrani klientelu a obchodovani na
trzich. Geograficky se Skupina z&mje na Evropu. P&t mezi ti nejwtsSi bankovni
a poji¥ovaci spolénosti na svém primarnim doméacim trhu v Belgii atugsje jako
jedna z nejtSich finagnich skupin ve $édni Evrog, definované Skupinou jako

sekundarni domaci trh.

Dalsim meznikem v historCSOB bylo gevzeti podniku Investii a Postovni banky,
a.s. véervnu roku 2000. TinCSOB skoko¥ posilila svou pozici v bankovnictvi pro
fyzické osoby.

Souwasnost

Ceskoslovenska obchodni banka, a. GS@®B), misobi na dvou narodnich trzich,
teském a slovenském. Je rigdi bankou se sidlem €eské republice a veistni
Evropg, méieno hodnotou aktiv. Jako univerzalni banka naldigf ppzsah bankovnich
sluzeb pro fyzické i pravnické osoby.

V retailovém bankovnictviisobi pod déma obchodnimi zrikami -CSOB a PoStovni
spditelna, ktera vyuZziva pro svatinnost rozsahlé sitCeské posty. Obchodni profil
CSOB dnes zahrnuje segmenty: retailova klientelzi¢kg osoby), malé aistre velké
podniky, korporatni klientela a nebankovni fitahinstituce, finatni trhy a privatni
bankovnictvi. V souladu se strategii Skupiny KB@wigi CSOB sluzby zejména pro

drobnou klientelu a malé arstire velké podniky a koncept bankopo§ist.

CSOB [online]. 2008 [cit. 2008-04-07]. Dostupny z W\<http://www.csob.cz/bankcz/cz/>.
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2.1.4.3. Historie Komer €ni banky

Banka byla zalozena v lednu roku 1990¢lepe¢nim obchodni
¢innosti z byvalé Statni bankyeskoslovenské. O dva roky p&#d = KB
byla banka transformovana na akciovou sfrobst a jeji akcie
spadly pod spravu Fondu nérodniho majeti® a SR, ktera je

uvolnila do kuponové privatizace.

V cervenci roku 1995 vstupuji akcie banky na mezindrd@pitalové trhy. V listopadu
1997 schvdlila vliad& eské republiky prodej&Sinového podilu akcii strategickému
investorovi, ktery mil zajistit dalSi rozvoj spotaosti a odlogeni statu od bankovniho
sektoru. V srpnu 1999 je zahajeno prvni kolo &rglveho fizeni na strategického

partnera.

V &ervnu 2001 odprodava vladzeské republiky sy podil finartni skupiré Société
Générale za cenu 40 miliardéKktera v nasledujicich ¢micich zahajila personalni

zmeny ve vedeni banky.

Souwasnost

Komerni banka (znamé téz pod zkratkou KB) je bankovsiitunce fisobici nateském
kapitdlovém trhu vlastima finarni skupinou Société Générale, ktera gertou
nejsilngjSi finartni skupinou na evropském trhu. Jedna se o akcispolg&nost a jeji
akcie jsou obchodovatelné na Prazské burz&egku obsluhuje vice nez 1 450 000

zakaznik.

Spole&nost se zadtuje prevazré na poskytovani drobného bankovnictvi, kde Zaj&s
komplexni sluzby jak fyzickym osobam, tak i podnéiakym subjekim. Mezi
produkty pati depozitni a Ugrové produkty.

Komerni bankazaméstnava okolo 7 400 zasstnand, kteri pracuji v 359 pohbtkach
po celé zemi. Bankovni Ustav také provozuje 607kbamati. V roce 2005 obdrzela
banka pedni vyznamenani v poddlBanka roku od firmy MasterCard. V roce 2006
prevzala KB 40 % akcii stavebni gfielny Modra pyramida od &mecké spolénosti
BHW Holding AG po schvéleni antimonopolnintiadem, coZz umoznilo bance Upiné

ovladnuti stavebni spitelny a rozSieni pole isobnosti i 0 stavebni sfamni.

Komerni banka [online]. 2008 [cit. 2008-04-07]. DostupayWWW: <http://www.kb.cz/>.
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2.2.  Nastroje propagace - komunika €ni mix

Marketingovy mix se sklada 2yt prvka, tzv. “4P*: Product, Price, Place, Promotion.
Propagace jako promotion vystupuje v marketingowénu jakoctvrté "P". Propagace
muze byt &innou jedir tehdy, je-li cely marketingovy mix vyvazeny. Podshako
marketingovy mix ma sveétyii nastroje, i promotion pracuje s&yimi nastroji:
reklama, publicita, osobni prodej a podpora pradEyo ¢tyti nastroje tvéi propagani

mix.

Zaclenéni propagace v marketingovém mixu:

Marketingovy mix

product price place promotion
reklama E’ﬂhhllluiltgelahnns podpora prodeje osobni prode

2.3. Propagace

Propagace je formou komunikace mezi iniciatorem oikace (komunikatorem,
tj. vyrobcem, poskytovatelem sluzby atd.) djgmcem (recipientem, tj. zakaznikem,
spotebitelem atd.). Cilem komunikace je informovéigmce, peswdcit je, dosahnout
ve skupir lidi urcitého pozadovaného chovani. Ke komunikaci je vZzdyzivano
n¢jakych komunikanich nastraj. Podminkou efektivni komunikace (tedy i propagace)
je porozumdni mezi okkma subjekty a aktivita jak vysilajiciho, takijpnajiciho
subjektu.

Co je cilem propagace? Propagace ma jediny cil kaimunikaci. K dosaZeni tohoto
cile vychazi propagace z marketingovych strategickgili a z marketingového mixu

(4P) a opira se o marketingovy vyzkum trhu.
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2.3.1. Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace nef§lezbozi nebo sluzeb
prostednictvim zvoleného médiag¢asto uZivajici sponzorovani. PouZivd se ji
k vytvoreni dlouhodobé image firmy nebo k zajiit prodefi. Zasahuje na Sirokém
teritoriu i rozptylené zakaznikytipnizkych nakladech naiedvedeni: inzeraty, potisk
obalu, letdky, nabidky poStou, katalogy, ilustiafilmy, ¢asopisy, brozurky, plakaty,
telefonni seznamy a adrésa plakatovaci tabule, vykladni Stity, vylohy, ewizualni

materialy, odznaky, viafy.

Zpusoby posileni prodeje vyrobku:
= ziskat nové uzivatele, Kieprodukt dosud neuzivali
» udrZovat si tivejSi uzivatele, kt# jiz produkt uZivaji
= ziskat na svou stranu uZivatele konkérého produktu
= posilit wrnost €ch, ktei stidaji zna&ky produktu, nepreferuji ziiku

= zvySit spotebu produktu saiasnymi uzivateli.

Reklama Ize pouZit i pro dalSicely: pro dlouhodoby rozvoj image jednotlivych
obchodnich zn#k (reklama zniky), k informanimu sdleni o prodeji, sluzbach
a vysledcich (klasifikeni reklama), pro oznamovani specialnich prod@rodejni

reklama)ci k obhajol& jednotlivych spai (obranna reklama).
Funkce reklamy

. Informovat o novém produktu, o jeho pouZziti, o zém¢ ceny, vys¥tlit funkci
produktu, popsat sluzby s nim spojené, opravit Sfade dojmy, sniZzovat obavy
spotebitele, vytvdit image podniku atd. To vSe jdildzité zejména v pa@ateni fazi

Zivotniho cyklu vyrobku.

. Preswdéit a tim vytvdit preferenci znéky, zmenit zakaznikovo vnimani
produktu, peswdcit k nakupu te’, ihned, k navéwé prodejny atd. Takovy cil je

vhodné vytyit zejména po nastoupeni konkurence na trh.
. Pripomenout, Ze produkt bude piwbny i v budoucnosti, ukazat, kde si ho

budou moci zakaznici koupit, udrzovat vyrobek v gommi zakaznik i mimo sezonu,

stale. Tento cil byva typickym pro stadium zralgstduktu.
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Vybér vhodnych propagaénich prostiredkua

Vedouci pracovnici, ki fidi propagani cinnost své firmy, rozhoduji oéthto

problémech:

. jakd média propagace budou pouzita (TV, rozhlaginyaatd.),

. jaci nositelé propagace budou pouziti (ktery kamibgram, stanic&asopis),

. jaky patet reklam do kazdého nositele propagace dbghu kampad zaadit

a v jaké frekvenci. Frekvence jeaprérny patet snimki (spoti) pripadajici na
jednoho divaka, ktery byl reklamou zasazen. Jebyieg stanovit optimalni

poner mezi dosahem a frekvenci.
Nacasovani reklamnich sdleni

Nacasovani reklamnich sléni predpoklada celokmi rozvrzeni reklamnich akci podle
sezonnosti a d@kavanych zrn. Vhodré nalasovat zajem o vyrobek (sluzbu).
Reklamni zpravy pak mohou byt na&gay do jednoho #sice (sousedina reklama),
souvisle rozloZeny do celého roku (souvisla reklanebo stidaw rozloZzeny (pulsujici
reklama).

Faktory zvySujici Géinnost reklamy

» brzka identifikace znky

= délka reklamy

= opakovani

» |ogicka souvislost mezi obsahentkhi a obrazem
= piekvapivost

» emocialni prvky

2.3.1.1. Druhy reklamy

TiSténa reklama

Je zpravidla tviena titulkem, ilustraci, textem reklamy, #Zkau produktu nebo
grafickym znakem firmy (tzv. logo). Vhodné k propagdrahych vyrobk nebo sluzeb,
nebo takovych, jejichz podstata je slozitd a vyjadooskytnuti hod& informaci.
V casopisech tak uvadime zbozi, které se kupuje vislosti s emocemi (médni zboZi,

odévy, obuv, Sperky, hodinky, kosmetika). Zde ndérba textu, obraz vyvolava emoce
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vétSinou sam. V titulku je skryto 90 % tsmosti reklamy: titulekte 5x vice lidi, nez je
¢ten&u dalSiho textu. Znigka nebo logo firmy by gy byt umistny v pravém dolnim

rohu reklamy (stranky).
Televizni reklama

Pasobi na zrak i sluch, coz je um@ao schopnosti zachytit pohyb. Obttarsak I1ze na
rozdil od reklamy ti&né, dokumentovat postoje a mySlenky obrazovym ridéeen.

Mezi nadpmérné icinné televizni formy pét:

» Reklamy jako "scény ze Zivota".Dva herci, jedenigdstavuje vyrobek, druhy
pochybuje, je vSakipswdcen. Vyhoda je v tom, Ze reklama nementoruje, neni

zde vztah k divakovi typu ‘itel - Z4k."

= Swdectvi. Spokojeny zakaznik hodnoti vyrobek, nevi, Zeljpdvan - ugimné

.....

» Predvadéci reklamy. Vyswétluji a znazaiiuji vyhody vyrobku.

= ReSeni problémuDivék je postavenied velmigasty problém a reklama ukéaze,

jak vyrobek nebo sluzba tento problém odstrani.
= "Obchodni" reklama . Monolog prodavée, vys\tlujiciho vyhody vyrobku.
= Novinka. Zdiraznit v reklan tteba i sebemensi novinku, inovaci atd.

= Emocialni reklama. Nadech nostalgie, tajemstvi, Sarfitsentimentu je vzdy

acinny, rekdy vice nez racionalni argumentace.

Par dilezitych zasad:

Aby lidé vnimali reklamu a #a na & pozadovany &inek, doporduje se, aby se
opakovala co néastji a (Kinné je, kdyz se do deseti ¥ite objevi znéka firmy nebo
vyrobku. Dolte zvolena hudba a zvuky posiluji také celkové vminnéklamy, pokud je
hudba zvolena Spaintak se mze stat, Ze bude odv&idod propagovaného vyrobku.
Castym ukazovanim baleni vyrobku si lidé lépe zagajinazhled vyrobku a je proén
snadrjSi si ho koupit. Mluveny argument se musi doslpwavazet stejnym titulkem.
Pokud se titulek neshodujeei, odvadi pozornost od mluveného texfiasté stidani

sceén f@isobi rusivym dojmem.
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Rozhlasova reklama

Ma byt jednoducha,&kolikrat opakovat nazev vyrobkii sluzby. Uplatiovat adekvatni
zvukové efekty. ¥tSinou podporuje v reklamni kampartispbeni televize.

VnéjSi reklama

Plakatovaci plochy, tabule,&eIné noviny atd. Ma dopikovy charakter.
Zasady:
» jednoduchost - musi byt péshnutelné za 5 vim, tedy max. 5 az 8 slov.
Znaka musi byt viditelné a rozpoznatelna z velkéalkedosti.

» napaditost, schopnost upoutat, emocialnénad

2.3.2. Publicita a Public Relations
2.3.2.1. Publicita

Publicita je druhym nastrojem prop&gého mixu. Na rozdil od reklamy (ktera je vzdy
placend) je publicita bezplatnym, freghrym, neosobnim povzbuzenim poptavky po
vyrobnich zn#&kach, je podporou instituce, osob, mist, myslerajvit a narok
pomoci komeame dalezitych zprav,clanka a sdleni ve véejnych médiichétenych,
poslouchanych a sledovanych zakazniky.

Publicit jde o ziskani pozornosti d@ipnivého image. Ve srovnani s placenymi formami
propagace je publigt pricitana tSi divéryhodnost. Neslouzi pouze podik

a firmém, institucin€i zajmovym organizacim.

O publicitu se mze usilovat telefonicky, pisetimebo osobnim kontaktem redakce
zvolenych médii nabidkou prezentace. Materiaf bude pijat nebo ne. Bude-liifjat,
pak novinovyc¢lanek, rozhlasové&i televizni relace mohou promyslenymuaspbem,

kvalitou formulaci a celkovou svoji Urovni zajigiibZadovanou publicitu.

Stanoveni citi publicity
» vhodnostlanki v novinach
= schopnost stimulace obchodfi& prodejé
» potreba divéryhodnosti

* nizky rozpget
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2.3.2.2. Public Relations (PR)

K pojmu Public Relations existuje mnoho definic tajrg tak mnoho pekladovych
vyznamu, jako nap.: verejné vztahy, vztahy s venosti, prace s vejnosti, komunikace

s veaejnosti. Tyto definice jsou v mnohém odlisné, v imemm se vSak shoduiji.

Jsou to nastroje, pomoci kterych instituce nebmdibuduje a udrZuje vztahy se svym
okolim a s veejnosti, nahlizi na jeji postoje a snazi se jevaokat. Jedna se
o dlouhodobou cile\ddomou ¢innost, ktera by gla mimo jiné zajiSovat poskytovani
informaci veéejnosti a zaroveziskavani zgtné vazby a dalSich informaci odregosti.
Dulezitym aspektem PR je obousmost komunikace, kterou zaji§i (nagiklad na

rozdil od reklamy). PR jsouiteZitou slozkou socialni komunikace.

Public Relations a reklama

Public Relations a reklama se shoduji v tom, ZeiZingji stejnych médii, vyZaduji
stejnou systemainost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinaraghejdou se bez
tvorivého g@istupu, pispivaji k vytva&eni image podniku a postupuji podle schématu:
analyza problémé— hodnocel~  aleo kdantro

Na druhé strahPublic Relations a reklamu odliSuje z&ani:

REKLAMA: pomaha prodeji vyrobka sluzeb

PR: mfi do mentalni sféry, cilem je informacéizpisobeni se a integrace
REKLAMA: je funkci marketingu
PR: je funkci managementu

REKLAMA: pozornost na jednotlivé vyrobky sluzby, gisobi na pesré definované
cilové skupiny

PR: pozornost na celou organizaci a jeflexa@ni do spolénosti
prostednictvim objektivnich informaci

REKLAMA: pusobi kratkodob nebo v siedredobémé¢asovém horizontu

PR: fisobi dlouhodob
REKLAMA: podniky si v rekland konkuruji
PR: systematicky hleda spojence @rénezi konkurenci.
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Public relations jako funkce managementu

Public Relations fedstavuji praci pro ¥ejnost, s viejnosti a na wejnosti. Informuji

0 zmenach, taktickych i strategickych cilech organizdde. organizace zase vkladaji
informace o reakcich vejnosti na vlastntinnost. Inspiraci i kritiku své organizace
hledaji v konkurenci. Navrhuji akce, kterymi jef@@ost o organizaci informovana,
zaji¥uji zpstnou vazbu, vyhodnocuji vysledky, jez slouzi jakodklad pro dalSi
rozhodovéani. Nejsou to funkce marketingu, ale manmsmtu.

Jedit management fize vyuzit komplexnich informaci o image podniku e
dlouhodobé fisobeni ve spotmosti, [Fijimat opateni, schvalovat rozgty a ucovat
hlavni sngry prace v oblasti Public Relations.

Cast vedeni organizace odpoma za Public Relations sledufgnnost reklamniho
odctleni, zda reklama nepoSkozuje praci Public Relatigmrehnanymi sliby,
nepravdivymi Gdaji atp.).

Organiz&ni zaleréni Public Relations. do struktury organizace:

Aby Public Relations splnily své poslani, musigifejich z&azeni do &sné blizkosti
Spickového vedeni (ministr, prezident, rektor, biskug.)a Pokteny pracovnik je
podiizen jedinému a nejvySSimuegalstaviteli organizace.

VSichni ¢lenové organizace musi "mluvit stejnym jazykem"ieevnazol na tentyz
problém nefisobi na viejnosti dobe. Navenek vydavat vzdy jen jednu zpravu.
Rozdilné nazory na zasadni otazky postupu orgamizadou obvykle k demisi toho,
kdo se nechce (nebo nékhe) s nazoremé&Siny ztotoznit. Vedouci pracovnik Public
Relations musi zabranit umysinému zkreslovani mémi pro véejnost, by by to bylo

pro organizaci vyhodné.

Hlavnimi ukoly ve smyslu Public Relations jsou:
» informovani véejnosti
* rady veejnosti
* vyjedndavani €astmi véejnosti

Hlavni obory prace ve smyslu Public Relations:
= vytvareni podnikové identity (corporate identity)
* Public Relations v oblasti financi

* Ucelové kampat
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= krizova komunikace

= |obbyismus

= veletrhy a vystavy

» komunikace se za¥stnanci, jejich rodinami, akciofidatd.
= informace o vyrobcich

= socialni komunikace

= sponzoring

» propagace sidla organizace

Pro plreni téchto ukoti jsou k disposici tytmastroje Public Relations:
= akce, vytvéeni udalosti
» audiovizuélni komunikace
» klasicka prace se slbvacimi prostedky
= osobni komunikace
= gspecialni a &elové publikace
= (ast na véejnych akcich, veletrzich, vystavach

Kli¢ovym bodem konceamich Public Relations je komunikace organizace jedi&u -
corporate communication, ktera zZasuje vSechny oblasti komund ¢innosti ve
smyslu Public Relations. Ustalilo sekolik kli¢ovych pojmi:

= Corporate identity (Cl) - komplexni obraz organizace uteay filosofii,
historii, zasadami vedeni, perspektivnim vyhledemgaoizace, "adresa"
organizace a jeji zapojeni do SirSiho okoli. Kowetaké zfisob, jakym firma

chape sebe sama.
= Corporate culture (CC) - dlouhodobé a aktualni klima v organizaci, cekov
kultura organizace (Uroviemanagementu, vztahy mezi zgtmanci, hodnotové

stupnice, motivace, kterymi se firniali)

= Corporate design (CD)- vizualni gedstavovani se firmy na #egnosti (logo

firmy, firemni barva, vzhled a chovani zéstand)
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= Corporate image (CIm) - agregatni pojem vznikly ve kgjnosti na zaklatCl,
CC aCD.

= Corporate communication (CCom)- oper&ni komunikace jako nastroj vedeni

pii vytvareni celkového image firmy.

2.3.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim nastrojem propatie mixu. Vabi nové a odfuje wrné

.....

Zatimco reklama i@swdcuje o divodu kou, podpora prodejeipdstavuje konkrétni
motiv koup. Podpory prodeje se pouZivA u zboZi velmi podobnéh malou
diferenciaci) nebo v silném konkurgrim boji.

Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Podpora prodeje ma schopnost vyvolat rychlejSteniivrejSi odezvu u zadkaznika nez
ostatni nastroje propagace. Ma vSak kratkodobénitradpo ukoteni podi@rné akce
odbyt zboZzi zpravidla okamiiklesa na fvodni Urove.

U zbozZi ve stadiu zralosti a tehdyali-li to i ostatni, je Ginek podpory prodeje snizen.
DalSi nevyhodou je, Z&asté zlexovani zboZi mize vyvolat pohled vejnosti na toto
zbozi jako na "laciné zbozi". Z prestizniclvddi to nikdy ani nelze pouzit (zdkova

parfumerie, kosmetika, jiné luxusni zboZzi).
Nastroje podpory zakazniki:

= vzorky: zbozi zdarma, dotené poStou, snované v prodefy prilozené
k jinému vyrobku. Jsou vhodné ve fazi zas@idvyrobku. Jsou nefinngjsi, ale
nejnakladsjsi

= kupdny: mohou existovat ve foréncertifikati k Uspde pi nakupu utitého
zbozi. Mohou byt zasilany poStou iigaleny ke zboZi, uvedeny v inzeratech.
Jsou @inné tehdy, finaSeji-li spatebiteli 10 - 20 % Uspory nasbné cen
produktu. Kupény jsou vhodné ve stadiu zralostirolku nebo fi zavadni -

maiji totiz schopnost vyvolat gebu vyzkouseni noveé ztky.
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» rabat: je nastrojem podobnym kupé@m, neposkytuje se vSakiimakupu, ale
za UEité casové obdobi. Potvrzeni o nékupeckizen byt na obalu zboZi.
Ucinnost rabatu ve srovnani s kupony je nizsi, avZade ne kazdy rabatu
vyuZzije, je tedy nakladavevrgjsi. Vhodné hlavéu baleného zbozi.

= zvyhodnéna baleni (bonusy, cenové bailky): jsou nabizeny pro Usporu na
skut&né cew. Jde o velmi &@inny nastroj kratkodobé podpory prodeje,
acinngjsi nez kupoény.

= prémie: nabidka zboZi lewji nebo zdarma i provedeni utfitého objemu
nakupu.

= obchodni kolky: typ prémie, obdrZzenétipndkupu, kterd plati ip priStim
nakupu v téZe prodejn

» piedvedeni a demonstrace zbozita plakatech, ve vylohach, v obchodech.

= odmény: zakoupené zbozi obsahuje ashm, staly zakaznik ma vyraznou slevu
za totéz zbhozi.

* soutéze o ceny

= vyzkouSeni produktu

» zaruka: delSi zarani lhata je psychologickym signalem kvality vyrobku a je
schopna podpt prodej. Mize zahrnovattzné formy nahrady: vyrobek je

vymeénén za novy, opraven na naklady vyrobce atd.

2.3.4. Osobni prodej

Je nastrojem ijimé komunikace mezi obchodnimi agenty firmy a pcgnimi
zakazniky. Je nefinngjSi, ale finakné nejnakladyjsi. Vedeni podniku by proto ¢o

osobni prodej velmi fdivé planovat &idit.

Prodejni zastupce (agent) musi mit nadani k jednédini, byt sebesdomy, upraveny,
musi ovladat své pohyby a gesta, Urovgstupovani. Bzpusobuje své jednani povaze
zékaznika, zajim své firmy a okolnostem, za kterych jednani prédbProdejni agenti
piedstavuji u zakaznikpodnik a zpt piinaSi mnoho cennych informaci pro utai
prodejniho isobeni, planovani il strategie, struktury a pt agent i zpasobu jejich

odmnovani.
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RIS

NejobtizrgjSi je jednani o cen ma protictidné smdry. Obchodniky odliSuje udmi
trvat na ce#é ¢i ustoupit. Jde o cit pro odhadnuti meze, k nikygujici ochoten
ustoupit, aniz by doslo kipkaZeni kontaktu.

Cile osobniho prodeje

Cile osobniho prodeje zavisi na charakteru cilowéo i na postaveni firmy na tomto

trhu. Agenti pIni jeden nebo vice Gkol

» vyhledavat nové zakazniky a udrzet si je

» propagovat svou firmu a jeji vyrobky (sluzby)

» prodat, ungt prodavat

= poskytovat sluzby:iedvaeni, poradenstvi, zaji&i
= piepravy, finadniho vyrovnani

» sbirat informace

= umet rozdtlovat nedostatkové vyrobky "spravnym® zakazmik

Agenti museji znat spokojenost zékaznikejich pani, zabezpmvat zisk firmy,
analyzovat prodejni data, shrorda¥at a posuzovat zpravy z trhu, podilet se na vyvoj

marketingove strategie a plan

Principy osobniho prodeje

Principy osobniho prodeje

Uméni prodavat Uméni vyjednévat Uméni pastovat vztahy
se zakaznikem

Etapy prodejniho jednani

Prodejni jednani méa své etapy, agent musi zvlad®outé chovani v kazdeé z nich:

s

etapa |: vyhledani a blizSi poznani zdkaznikav jaké je zakaznik finami situaci, jak
velky objem prodej s nim bude mozno uzéy jaké ma specialni poZzadavky, jaké je

jeho teritorialni umigni, jakcasto bude nakupovat atd.
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etapa II: piredbézna priprava pristupu k zakaznikim: poznat podnik zakaznika, kdo
oc¢em rozhoduje, sestavit postupné cile ndwsStrozhodnout o zjsobu kontaktu
(osobr, telefonem), néasovat kontakt, zvolit strategii atd.

etapa Ill: pFichod k zdkaznikovi jak zorganizovat setkani (jakoby nahednpiedem

dojednat), jak pozdravit zakaznika, jak navazaalvzodkryt zaréry atd.

etapa IV: predstaveni a pedvedeni zboZzi jaké argumenty k propagaci vyrobku
pouzit (historii vyrobku nebo jeho uZiteost anebo progpnost danouitba nizsi
cenou, usporami nakladzakaznika atd.) #ledstaveni vyrobku je nejiinn¢jSi formou
nabidky (brozury, katalogy, fotografie, plany, wdeskut€ény vzorek), zejména jeho
piedvedenim. Agent musi vyvolatipnivy dojem nejen o vyrobku, ale i o své o&ob

etapa V: projednani namitek zékazniki: namitky mohou byt rdzu psychického
(odpor, neochota, neteost, gedem vytvéené dispozice) nebo logického (k &en
dodacim podminkam, k vyrobku, k fighn Agent musi za vSech situaci udrZzovat

konstruktivni gistup obou partnérk tématu.

etapa VI: uzaweni obchodu agent by ml na kupujicim rozpoznat, kdy uz "uzral"
a bude ochoten koupit. V této fazi shrnout body adiyh nabidnout pomoc vlastni
sekretéky pii sepsani smlouvy; upozornit, co by zakaznik 4fretyby se nabidka uz
neopakovala; nabidnout zvlastni cenu, vyjimau kvalitu, osobni dar.fPpodepisovani

smlouvy nemluvit!

etapa VII: pokracovani v kontaktech se zakaznikemzajimat se o spokojenost
zakaznika, pomoci mu odstranifipadné problémy s instalaci, zajistit instruktgistit

dalSi problémy #&eSit je ve prosich zakaznika atd.
Strategie a taktika

Strategii se rozumi celkovyiptup k vyjednavani, jez dava v danych podminkacitis

dosahnout ci.

"Noha ve dve‘ich" - strategie stuppvani pozadawk Ustoupi-li kupujici mirgSimu
poZzadavku, ¢ekava se, Ze bude ustupovat i poZzadavkvrdSim. Agent fedvede zbozi

a zaujme zakaznika, napmoznosti zboZi si vyzkouSet. Zavaze si zakazdikam,
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pozvanim na ol atd. Poslednim krokem je uzemi koug. Zakaznik musi mit pocit,

Ze se rozhodl sam, nikoli Ze byl do keéupnanipulovan.

"P¥ibouchnuté dvae" - zane se nesplnitelnym pozadavkenieg kterym Ize uélat

jen jediné - zabouchnout diee Pak se ustoupi k mégimu pozadavku (kterého chce
vlastré agent dosahnout). Ustupek jedné strany vyvolat@upeni i druhé strany, navic
"ustoupil-li* agent, ma zakaznik pocit &stvi. Agent ustupuje tak dlouho, dokud je to
pro r¥j jest vyhodné. Uvodni femrstny pozadavek vsak nesmi zékaznika urazit,
nadobro ho odradit od dalSiho jednani.

STUCHLIK, DVQRACEK. Marketing na Internetu. 2000. Praha: Grada Fsbing

WEGNER, Milan. Podnikatelé a reklama. 1991. Prah@zonia

HORAKOVA, Iveta. Marketing v séasné sitové praxi. 1992. Praha: Grada a.s.

NEMEC, Petr. Public Relations. Zasady komunikacersjuesti. 1993. Praha: Management Press

DU PLESSIS, Eric. Jak zadkaznik vnima reklamu. 20@¥..Brno : Computer Press a.s.
CHMEL, Zde#k. Propagace, Pubic relations, Media. 1997. BrndlTA
VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, /i Reklama. Jakdiat reklamu. 2007. Praha: Grada Publishing, a.s.
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3. Praktickd Cdst

3.1.  Zmapovani bankovnich instituci v Ceskych
Bud éjovicich
V Ceskych Budjovicich pisobi étrnact bankovnich instituci, které tu maji celkem
dvacet dett pobasek. Ceska spiitelna méa WCeskych Budjovicich osm pobéek, hned
po ni jsou bank¢'SOB, Kometni banka a GE Money Bank, které majigpbasky.

3.1.1. Seznam bankovnich instituci a jejich pobo  ¢ek
v Ceskych Bud éjovicich
Ceska spditelna
Ant. Barcala 38Ceské Budjovice 2
Prazskait 67,Ceské Budjovice 3
U Cerné ¥Ze 69/1 Ceské Budjovice 1
KnéZskodvorské 8/1¢eské Budjovice 3
Fr. Ondi¢ka 417/52Ceské Budjovice 2
Dobrovodskéa 54¢Ceské Budjovice 4
Sokolska 63Ceské Budjovice 2
Lidicka t-. 439/78 Ceské Budjovice 7

CSOB
U Cerné ¥Ze 66/3Ceské Budjovice 1
Nadrazni 1759 eské Budjovice 6

Lannovat. 11/3,Ceské Budjovice 6

Komeréni banka
Krajinska 248/15Ceské Budjovice 1
Nadrazni 124/31Ceské Budjovice 6

Senovazné nam. 248Reské Budjovice 6

GE Money Bank

Ceské Vrbné 232T eské Budjovice 2
Jirovcova 1863/1Ceské Budjovice 3
Prazskait 1274/24Ceské Budjovice 3
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UniCredit Bank
nam. Remysla Otakara Il. 122/3&eské Budjovice 1
U Zimniho stadionu 20/%;eské Budjovice 7

Raiffeisenbank

Zizkova ¥. 1321/1 Ceské Budjovice 6
Hroznova 470/13eské Budjovice 1

Postovni spditelna
Lannova t. 54/29,Ceské Budjovice 6

Oberbank

nam. Pemysla Otakara Il. 6/%;eské Budjovice 1

Bawag Bank

nam. Pemysla Otakara II. 14/1@eské Budjovice 1

Ceska narodni banka
Lannovat. 1/1,Ceské Budjovice 6

Ceskomoravskéa zaréni a rozvojova banka
Husova . 1846/9 Ceské Budjovice 3

eBanka

Hroznova 62/7Ceské Budjovice 1

Volksbank

nam. Pemysla Otakara Il. 89/2T,eské Budjovice 1

Citibank
Senovazné nam. 248/Reské Budjovice 6
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3.1.2. Rozmist éni pobo ¢ek
Na nasledujici mapjsou vyznaeny obchodni mista bank, se kterymi se v mé praci

nejvice zabyvamCSOB, Komeéni banka,Ceska spiitelna. A na daldi mapjsou

vyznaeny poboky ostatnich bankovnich instituci.

[ o (o] ® ®
CESKOMORAVSKA £ P
ZARUCNI A ROZVOJOVA = € o Money Banik VOLKSBANK t b k
dx ¥ citiban

Hlincova
M Hora

an

.
I Oberbanksg o
\ = =t ~ KA

Postovni sporitelna UniCredit Bank
¢ ° o i * °
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3.1.2.1. Metodika

Z internetové stranky www.mapy.cz byléepzata map&eskych Budjovic, do které
byly postupg vyznaeny jednotlivé pob&ky bank ze seznamu bankovnich instituci ze
stranycislo 25 této prace. Kazda patka je oznéena kolékem s pisluSnou barvou,
kterému je v legendpiitazeno jméno a znak banky.

Na prvni map jsou vyznaeny banky, které byly n&stji jmenovany v dotaznikovém
Seteni. Jedna se @eskoslovenskou obchodni banku, Kosmérbanku aCeskou
spaitelnu. Ceskoslovenska obchodni banka méeskych Budjovicich i pobazky,
které jsou umigny v centru nista: UCerné ze, v Lanno¥ tfidé a v Nadrazni ulici.
Komerni banka ma takéitpobatky, které se nachazeji v ulici Krajinska, Nadraa mia
Senovazném nasati. Ceska sptitelna ma nejvice polsek ze viech bank ¥eskych
Budkjovicich. Jeji pob&ky se nesougtdi jen v centru a na hlavridg, ale nalezneme
je i na kraji n¢sta. Je jich celkem osm.

Na druhé map byly vyznaeny zbylé banky, které jsou k nalezeniCaskych
Budgjovicich, jedna se dohromady o jedenact instituWéiSina se jich nachazi v centru
mésta, nejvice se sotsti v okoli namisti Femysla Otakara 1.
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3.2. _ Vyuzivani nastroj g propagace ve vybranych bankach
v Ceskych Bud éjovicich

Bylo poloZeno sedm otazek tykajicich se propagasey a s tim spojenych aktivit.
Otazky byly pokladany marketingovym porade v Ceskych Budjovicich, ktéi jsou

v tomto ohledu kompetentnimi osobami.

Konkrétrs se jedna oCeskou sptitelnu (CS), Ceskoslovenskou obchodni banku
(CSOB) a Komeimni banku (KB).

3.2.1. Ceska spo fitelna

Schizka s marketingovym poradcefi® prokehla veétvrtek 28. iinora 2008. Nagdem
piipravené dotazy byl ochotny odpovidat bez jakychpmblémi. Kromeé jedné otazky
ohledrg investic do propagace zodpokl vSechny otdzky a poskytl navic podrobné

vyswtleni propagace jako takove.

Veskerou propagaciS vCeské republicgidi Centralni odbor se sidlem v Praze, ktery
je hlavnim organemCS. Tento odbor Ize roztit na ti celky — vyzkumni trh,

sponzoring a reklamu.

Centralni odbor vypracuje marketingovy plan, ktemjisi sphovat dana kritériaCS.

Nasledr’ je podporovan médii jako televize, rozhlas, tiphc

V piipact, Ze efekt reklamy neni takovy, jak sé&ekévalo, musi byt nova propagd
strategie. Tu m& na starost @hohi priizkumu. VyuZiva se i grafickych a reklamnich

agentur.

Zviditelnéni a propagac€S neprobiha pouze préstinictvim medialni reklamy, ale
také skrze €ast a podporu charitativnich a kulturnich akci. néolvstupenky na

konkrétni program pak dostavaji klienti jako ashm za dvéru bance.

Pokladané otazky
1. Jaké formy propagace jsou &gtji vyuzivany?
2. Existuje regionalni propagace vyteaa konkrété pro ugity region?

3. Jaka bankovni institucegdstavuje nejtsi konkurenci?
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4. Marketingové vyzkumy provadi banka sama nebo jsquacovavany
marketingovymi agenturami?
cekavalo)?

6. Pomaha reklama opravdiilgkat klienty?

7. Jaké jsou réni vydaje na propagaci banky?
Odpovédi

1. Centralni odbor vyuzZiva nejvice televizi, internatlboardy, reklamy na autobusech

nebo na zastavkach MHD.

Regionalni marketing vyuziva nejvice tisk, resi(knihovny) ve svych polskach,

ATM obrazovky (bankomaty), internet, inzeraty, leta

2. Centrélni odbor vymysli kampa informuje regionalni marketing, kteryaae udlat
svoji propagaci, kdyZ se jim zrovna nehodi tato pamNejlepSi je to stihnoutipd
centrélni kampani. V opaém gipact by lidé byli zmateni a tu regionalni by tak

nevnimali, protoZe je v menSimém.
3. Nejwétsiho konkurenta vidime ¥SOB a také v Komeéni bance.
4. Vyuzivame jak agentury, tak stldme vyzkumy sami (centrain regionalr).

5. Centrala je v Praze, tantldji prizkum trhu. Reklama se vyhodnocuje po kazdé
kampani. Kdyz nedosahuje reklama takovyatinkii, jakych jsme pedpokladali,

vymysli se jina reklama.
6. Ano, musi, jinak bychom to nemusetilat.

7. Takovou informaci Vam nemohu poskytnout. Ale calatrdostane dity obnos
pertz, se kterymi pracuje, a také kazda ptHao obdrzi wkitou ¢astku na svou

propagaci.
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3.2.2. Ceskoslovenska obchodni banka

Sehnat kontakt na kompetentni osobu z marketingpwélileni CSOB bylo sloZité.
Po zkontaktovani pracovnika marketingové sluzby byio sdtleno, Ze tématem
propagace se nezabyva. Podle dopemi jsem poslala email se svymi dotaziekala.

Bohuzel, Zadnou odpéw’ jsem do sokasné doby neobdrzela.

3.2.3. Komer éni banka

Marketingovy pracovnik KB nebyl schopen zodpadt kladené dotazy, proto byl dotaz
zaslan pomoci formuié na dotazy na www strankach Korr@rbanky.

Dobry den,

jsem studentka Jilieské univerzity ¢eskych Bugovicich a pisi bakal&skou praci na
téma ,Uplatiovani nastraj propagace v bankovnich institucich €eskych
Budgjovicich”. Potrebovala bych ziskakteré informace ohledireklamy - jaké druhy
reklamy banka vyuZziva, kolik ji to stoji, na cozewruje a tak podob#i Zde na
pobaice vCeskych Bugovicich se tim bohuZel nezabyvaji.

Predem dkuji za odpo¥d.

S pozdravem Eva Ki&gva.

Odpowd’ prisla do deseti din
Vazena pani Krépva,

zasilame Vam vyja&dni kompetentnich pracoviiik Komeeni banka vyuziva
nejrizregjSi typy reklamy, od televiznich a rozhlasovych tispaiskovych reklam
a inzerci a direct mail, s cilem zad¥it se na vybrané skupiny kligntOmlouvame se,
ale ostatni Vami pozadované informacerpdb know how banky, a proto je nebudeme

zve'ejiovat.

Komereni banka, a.s., Vam-gje prijemné odpoledne.

Gtvar p&e o zakazniky
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3.2.4. Zaveér

Vzhledem k neoché&t poskytovat informace a odp&i na otadzky ze strangSOB

a KB nelze provést vyhodnoceni ani porovnariispi propagace danych instituci.

At byly davody k neposkytnuti informaci marketingovych pratiéi danych dstav

jakékoliv, pozitivni reprezentaci banky to rozhédegispelo.
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3.3.  Vztah respondent 0 k bankam

3.3.1. Vyzkum

= Cilem mé prace je zjistit, jak lidé vnimaji reklam€ma bankovni instituce

a sluzby, které z nich si pamatuji a jestli je @ggce vubec &inna.

» Jako metodu ziskavani informaci jsem vybrala dot@zio kdy jsem kladla
osobré otazky respondedin. Informace jsem ziskavala od obyvaf@skych

Budgjovic.

» Pro praci jsem vybrala nejprve 10 respondema kterych jsem vyzkouSela
pilotni dotaznik jpriloha 1), a poté jsem zhodnotila, kterym otazkam respotmden
rozumi a s kterymi maji problémy. Po tomto vyzkujsem vypracovala novy

dotaznik, ktery vyplnilo 150 respondénb5 mu# a 95 Zen.

3.3.2. Dotaznik

= Na zaklad vysledki pilotniho dotazniku jsem sestavila dotaznik novy
(priloha 2.

= Dle odpowdi a dota# oslovenych lidi jsem do dotazniku pod pojemgrav
napsala, Ze tim myslim hypote i spotebitelsky, lidé si totiz &kdy neudomi,
Ze hypotéka je také éx

» U dotazovanych jsem se setkala s neznalosti slowpapace, proto jsem

v novém dotazniku uvedla, Ze se jedna o reklamu.

»= V novém dotazniku jsem vynechala dotaz ,Jakéa relam bankovni sluzby se
Vam vybavi jako prvni?“. Chila jsem ¥dét druh reklamy, banku a sluzbu na
kterou ta reklama byla. Dotazovanit$inou nedokazali odpeéuct, bud” otazku

vibec nepochopili, nebo si nemohli vzpomenout.

* Doplnila jsem dotaznik o otazku na ukené vzdlani, napadlo @& Ze bude

zajimawjSi porovnavat nejen vzhledem k z&smani, ale i vzélani.

33



3.3.3. Analyza jednotlivych otdzek

Na nasledujicich strankach jsou rozpracovany jeéieobtazky a jejich odpaidi.

U kazdé otazky je z odpédi sestaven graf, zviaro muze a pro Zeny.
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1) Myslite si, Ze je vyhodné ukladat penize do bank y?

= ano odpoved’ | muzi zeny

. ne ano 33 62

. ne 12 22

nevim nevim 10 11

nevim Muzi nevim Zeny
18% 12%
« ano ne
60% 23%

ne
22%

Vice jak polovina muzi Zen si mysli, Ze ukladat penize do banky je dyte

2) Kterych z t échto sluzeb jste n ékdy vyuzili?

=  bézny et

* spdici (terminovany) tet

»= uwer (hypoteni, spotebitelsky)

»  pojisteni

* investovani (podilové fondy)

" leasing 0 Zeny O MuZi
90 ~
80 - 81
70 A
60 - a8 51
50 +—

38

40 — 34
N 19 = 19

1 15 16
20 - 11
10 +— 6 —

O I I I I
bézny GCet spofici Ucet avér pojisténi  investovani leasing

ObyvateléCeskych Budjovic nefastji vyuzivaji bszny (tet a pojistni. Zeny
nejmér vyuzivaji sluzeb investovani a muzi leasingu.

35



3)Vyjmenuijte t Fi banky, které Vas nyni napadnou:

70 - 6_4
60 26 5 e

] o Zeny O MuZi
50 +— m y —

38
40 | 33 —
30 +— ] 25 24
] 16 — 17
20 1 11 12— T 10 14
o lm e
0 . . . . . . .
KB CsoB Ceskd  Raiffeisen CNB  GEMoney eBanka  PoStovni

spofitelna Bank Bank spofitelna

Dalsi zmiiované banky byly:
HVB Bank, Zivnostenska banka, Citibank
Dotazovantasto také jmenovali pojisvny, nebo banky, které uz neexistuji.

Dotazovani neéjpstji zmiiiovali CSOB, KB a Ceskou spfitelnu, proto jsem také
kontaktovala marketingové poradéehto ti bankovnich instituci.

3) Vyuzivate bankovnich sluzeb u vice instituci?

= ano (u kolika...)

. . odpovéd’ muzi zeny
* ne (pouze u jedné) ano 50 24
" ne(nevyuzivam jedbec) ne (pouze u jedné) 30 67
ne (nevyuzivam jeibec) 5 4
v eny newyuzivam je

4% ano

pouze u jedné

71%

19

17 16 17
15 | 0 Zeny O muzi
13 +—
11 +—
9 4
; ] 5
| , 3
81 1
11 | |
-1 2 banky 3 banky 4 banky
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5) Podle €éeho jste si vybral(a) svou banku?

25 ~
20 18 18 0 zeny O muz
15
11 12
10 - °
5- ° &
0 0
0 I I I I I 1
doporuceni  doporuceni nabidka  nizké poplatky postavenina dostupnostv
pratel rodiny sluzeb trhu misté
(nejblize)

DalSi jiz mért casté odpogdi byly:

= dostupnost bankomat vyhody k @tu, divéryhodnost banky, tradice, bez
konkurergni trh v mist bydlis€, reklama, povinnost od zastnavatele, uroky,

jistota, spolehlivost, reputace, solidnost, stédbili

Banky si Zeny nejvice vybiraji podle nabidky sluzema doporéeni patel. Casté
a prekvapiva odpo¥d’ u Zen byla, Ze si vybiraji banku, ktera je negpliistu jejich
bydlis&. Muzi wétSinou voli banku na dopafeni gatel nebo rodiny, také si vybiraji

podle sluzeb banky.

6) Prisp éla reklama k vyb éru Vasi banky?

Reklama k vybru banky ve ¥tSiné dotazovanych negspéla.

odpov éd’ muzi Zzeny
ano 7 16
ne 48 79
ano
13%
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7) Doporu €il VAm n ékdo n éjakou banku a na zaklad é

muzi | zeny
38 18
57 37

0 zeny O muzi

¢eho?
= ano
= ne
25 -
20 +—23
15
10 4 8
5 7 _‘
0 '

2

9
3 3 2 H 2 L
OD‘OD‘OD‘OD‘ O‘DO‘:IO

osobni
zkuSenosti

reklamy minimalni nizké Urokypolehlivost vyhodné prijemné nejvice
poplatky sluzby jednani pobo éek
MuzZi Zeny

Dotazovanym banku veét8ing piipadech nikdo nedopatii a kdyz, tak na zaklad
osobni zkuSenosti, vyhodné sluzby nebo minimalpagbiatki ¢i nizkych Grok.

8) Jste spokojeni se svou bankou a jejimi sluzbami?

= ano

ne
18%

odpov éd | muZi | Zeny
ano 45 77
ne 10 18
Muzi ne Zeny
19%
ano
82%

VétSinou si dotazovani vybrali banku s jejiz sluzbg@uau spokojeni.
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9) Doporu €ujete Vasi banku n ékomu dalSimu?

= ano

. ne odpov éd’ muzi zeny
ano 21 32
ne 34 63
Muzi Zeny

ne
66%

N

Banku dotazovani z&tSi ¢asti nikomu dalSimu nedopaiuji.

10) Vérite reklamam na bankovni sluzby?

= ano
= ne
* nevim
odpov éd’ muzi Zeny
ano 7 12
ne 33 55
nevim 15 28

Okolo 10 % dotazovanych¢ki reklamam na bankovni sluzbyiilizné 30 % nevi,
a zbyla ¥tSina reklamam na bankovni sluzby &iév
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11) S jakymi druhy propagace (druhy reklamy) bank
nebo bankovnich sluzeb jste se jiz setkali?

80

70 174 0 zeny O muzi

60 +—

50 — 471

40 - 34

- 23

30 21 4g " 21

20 - _‘ 10 10 ;10

10 + _| 3 0

0 = s I
TV letaky tisk bilboard rozhlas internet plakaty

(noviny, (rédio)
média)

DalSi zmiiované propagace byly:
» reklamni pedmety, osobni pohovory, reklamy na vozidlech, teleftuyi kontakt

NejcastjSi druh propagace: reklama v televizi, letakyk,ti®zhlas.

12) Kdyz v televizi b ézi reklama

» piepinate kanal

= odchazite od televize odpov éd’ muzi | Zeny
= divate se dal prepinate 32 59
odchazite 10 14
divate se 13 22
Muzi Zeny
divate se
a prepinate
58%

odchazite
15%

odchazite
18%

KdyzZ v televizi z&ne kEZet reklama, 60 % dotazovanydfepina kanal. Okolo 23 % se
diva dal a zbytek odchazi od televize.
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13) Zajimate se o propagaci bank v novinach?

= ano
" ne
odpov éd’ muzi zeny
ano 9 5
ne 46 90
Muzi Zeny
ano
5%
ne
95%

Na tuto otazku odpa@déla prevazna wtSina dotazovanych, Ze je propagace bank
Vv novinach nezajima.

14) Zda se Vam, Ze propagace bankovnich sluzeb je:

= Casta
» Zbyte&na
»  piiméiena
* mala
50 1 44
32 = o Zeny O muzi
35
30
25 - 22 25
20 +
15
10 10 . 5
5 —|7 5
0 ‘ [ ——
Casta zbytecna pfiméfena mala

Zenam pijde propagace bankovnich sluzeb sgista a u muZpreviada pimérena.
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15) Vas veék:

vék muZi Zeny
15 - 26 let 18 44
26 - 40 let 24 31
40 - 60 let 10 18
60 a vice 3 2
Zeny
MuZzi .
60 a vice 60 a vice
40 - 60 let 5% 40 - 60 let 2%
18% 199
26 - 40 let
26 - 40 let 33%

44%

Zeny byly zastoupeny&kovou skupinou 15 - 40 let, muzi odpovidatepazi starsi
26 let. Osoby starSi Sedeséati let bohuzel odnkitetiunikovat.

16) Ukon €ené vzd élani

vzdeélani muzi Zzeny
zakladni 0 0

vyuceni 21 26

aplné stredni 29 64
vysokosSkolské 5 5

Muzi Zeny
A 5% geni
27%

Uplné st fedni
%

Pét muzi a pit Zen nélo ukorntené vysokoskolské vEtni, Uplné sedni néla prevazna
¢ast dotazovanych a zbytek byli wani.

42



17) VaSe pracovni za razeni:

zarazeni m
student
zameéstnanec
dichodce
podnikatel
nezaméstnany
materska dovolena

i zeny

k|| w|§|e|E

g1|w
AINIOINIA IS

Muzi nezaméstnany Zeny
204 mate fska
dovolena

4%

nezameéstnan .
podnikatel 2% student podnikatel

% 15% 6%

student

diichod 1
tchodce 3006

5% duichodce

2%

zaméstnanec zaméstnanec
63% 54%

Nejcastji odpovidali zanstnanci, jak u Zen, tak i mizPak nasledovali z velké&sti
studenti. Dale potom podnikatelé, Zeny na tski dovolené, icthodci a nezagstnani.
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3.3.4. Analyza vyzkumu

78 % dotazovanych t¥ii lidé od 15 do 40 let. Osoby starSi 60 let seoonodmitali
komunikovat ze strachu, Ze budu chtitiét ¢islo (Etu, a nenechali si to vysitlit.

60 % lidi n€lo uplné stedni vzaélani, vysokoskolské pouze 10 lidi a zbytek byli

vyuceni.

Zhruba 60 % lidi jsou za#stnanci, 23-ti procentniast dotazovanych tvili studenti
a 10 % podnikatelé.

VétSina dotazanych (60 %) si mysli, Zze ukladat pedizdanky je vyhodné, pouhych
20 % si mysli, Ze to vyhodné neni.

NejcastjSi sluzby, kterych lidé vyuZivaji jsou¢iny (et a poji&ni, naopak

investovani pomoci banky vyuZzilo pouze 10 % z astgeh.

Nejznangjsi banky jsoulCSOB, KB aCeskéa Sptitelna. Na otazku vyjmenujtéi tbanky
lidé casto jmenovali i pojigovny, nebo banky, které jiz neexistujickteri si také nebyli

jisti, jestli spditelna je banka.

Sluzeb u vice bank vyuziva 30 % lidi, a ®Snou u dvou bank. Naopakmi jedné

bance je 71 % Zen a 55 % nduBlekteti dotazani nevyuZzivaji sluzeb bankbec.

Osloveni si vybrali bankuipvazrié podle doporteni gatel, dale kuli nabidce sluzeb,
acasta (pekvapiva) odpodd’ u Zen byla, Ze si banku vybraly, podle toho Zegglize
k mistu jejich bydli&. V¢tSina jich to vysetlila tim, Ze newti internetovému
bankovnictvi a platebnim kartdm, a maji radSi osabyk pimo na pobéce. Nekteri
dotdzani si dokonce nedokazali vzpomenout priak si banku vybrali.

60-ti % lidi nikdo Zzadnou banku nedopgituPokud byla &jaka banka dopotiena tak

na zaklad osobnich zkuSenosti nebo vyhodnych sluzeb.
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80 % dotazanych je spokojeno se svou bankou aleep88 % lidi doportuje svou

banku ostatnim.

Reklamy k vylru banky ¥tSinou (85 %) nepomohly. Dokonce i 60 % lidi rekéam

na bankovni sluzby neéii, véii ji pouze 13 % lidi, ostatni n&di.
NejznangjSi druhy propagace byly jmenovany TV, letaky, tigiédio, billboard,
internet. Bi televizni reklant 60 % osob fepina televizi a 24 % se diva dal. Reklama v

novinach ¥tsinou lidi nezajima (95 % Zen a 84 % muz

Pro 40 % lidi je reklama na bankovni slugagta, pro dalSich 40 % lidfimérena.
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3.3.5. Zhodnoceni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probihal celkem bez probtémlediny problém byli jiz
zminovani dichodci a situace, kdy jsem byla vyhozena z obchamdrdentra Igy,

protoze jsem nedéla, Ze se v &m nesmi provait Zadné ankety.

Tato prace byla zajimava,igkvapily mé nekteré odpowdi lidi, nékteti dokonce

nedokazali ani vyjmenovatitbanky, dost lidi si mi na banky pégbvalo, ale nasli se
i hodre spokojeni lidé. Nejvice #énprekvapilacasta odpodd’ Zen, ze si banku vybrali
podle toho, kterou maji k domovu nejblize. Vzhledennesni dob plné internetového

bankovnictvi a snahy uzivat co nejvice bezhotovqdtatebni styk, je viét, Ze se toho

stéle spoustu lidi boji.
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4. Zaver

VSechny mnou zjighé informace jiz byly shrnuty vipdchozich kapitolach. Z&kem
bych tedy chila jiz jenfict, Ze tato prace prodbyla velice zajimava afimosna, pouze
m¢é mrzi neochotadkterych pracovnik financnich instituci. Kdyz jsem zala psat tuto

e

bankovni instituce pouZivaji a tak&§aké ciselné udaje a statistiky.

Marketingovy vyzkum probihal podstétnlépe. Lidé byli ochotni se mnou

komunikovat, doz&déla jsem se od nichékdy i prekvapivé odpogdi.

Myslim si, Ze propagace bankovnich instituci jeilmedi sodasti Zivota, i pesto, Ze
lidé tvrdi, Ze reklamy nevnimaiji, &€ jimi ovlivnéni jsou. Pré by jinak byly udaje

o propagaci tolik chramé a utajované? Propagace je trend dneSniho ZMetd. den,
kdy by ¢lovek nebyl zasazen reklamou. Raglovek vstane a ma ve schrance noviny,
zapneme si radi@i televizi, kde slySime reklamu kazdouillpodinu, na zastavce
méstské hromadné dopravy jsou velkétsiné reklamy, atdClovéka reklama zasahne,
a se brani, jak chce. Proto jakékoliv instituce stu spoustu pez do propagace,
aby pra¥ ta jejich, byla ta, které siovék nejvice vSimne a ktera jej oslovi. Zalezi jen
na spravné voltb druhu propagace, dasovani a umishi. Na jednu stranu jsou lidé
z téchto w¢nych reklam unaveni, na druhou stranu, ndm al&iélponiZze sehnat to,
co potebujeme nebo co je pro nas vyhodné. Kazdy z niigdeaspa jedné reklams ve

svem Zivot vdécny.
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6. Prilohy

Pilotni dotaznik

Dotaznik
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6.1. Pilotni dotaznik

1. Myslite si, Ze je vyhodné ukladat penize do bagR
ano - ne - nevim

2. Kterych z téchto sluzeb jste #kdy vyuzili?

O b&zny et O awer O investovani (podilové fondy)
O  spaici (terminovany) tet O pojiseni O leasing

3. Vyjmenuijte t¥i banky, které vas nyni napadnou:

4. Vyuzivate bankovnich sluzeb u vice instituci?
ano (u kolika...... ) - ne

5. Podle¢eho jste si vybral(a) svou banku?

.6. Prispéla reklama k vybéru vasi banky?
ano - ne

7. Doporwéil Vam nékdo néjakou banku a na zaklads ¢eho?
ano - ne

8. Jste spokojeni se svou bankou a jejimi sluzbami?
ano - ne

9. Doporwujete Vasi banku nekomu dalSimu?
ano - ne

10. V&rite reklamam na bankovni sluzby?
ano - ne - nevim

11. Jaka reklama na bankovni sluzby se Vam vybavako prvni?

13. Kdyz v televizi &Bzi reklama:

O prepinate kanal O odchazite od O divate se dal
televize
14. Zajimate se o propagaci bank v novinach?
ano - ne

15. Zda se Vam, Ze propagace bankovnich sluzeb je
O casta O zbytena O primétena O mala

16. Vas ¥k:
1 15-26 let 0 26-40let 0 40-60let 1 60 avice

17. VaSe pracovni zéazeni:
O student O zamestnanec [0 duchodce O podnikatel O nezamdstnany
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6.2. Dotaznik

1. Myslite si, Ze je vyhodné ukladat penize do bagR
ano - ne - nevim

2. Kterych z téchto sluzeb jste gkdy vyuzili? 3. Vyjmenujte t¥i banky, které vas nyni
napadnou:

bézny et

spaici (terminovany) 8et e —————

avér (hypot&ni, spofebitelsky)

POJISENT e

investovani (podilové fondy)

leasing

OoOooono

4. Vyuzivate bankovnich sluzeb u vice instituci?
ano (u kolika...... ) - ne (pouze u jedné) - ne (neyam je wibec)

5. Podle¢eho jste si vybral(a) svou banku?

6. Prispéla reklama k vybéru vasi banky?
ano - ne

7. Doporwil Vam nékdo néjakou banku a na zaklac ¢eho?
ano - ne

8. Jste spokojeni se svou bankou a jejimi sluzbami?
ano - ne

9. Doporwujete Vasi banku ntkomu dalSimu?
ano - ne

10. V&rite reklamam na bankovni sluzby?
ano - ne - nevim

11. S jakymi druhy propagace (druhy reklamy) bank rebo bankovnich sluzeb jste se jiz setkali?

12. Kdyz v televizi l¥zi reklama:

O prepinate kanal O odchazite od O divate se dal
televize
13. Zajimate se o propagaci bank v novinach?
ano - ne

14. Zda se Vam, ze propagace bankovnich sluzeb je
O casta O zbytena O primétena O mala

15. Vas ¥k:
1 15-26 let 0 26-40let 0 40-60let 1 60 avice

16. Ukonéené vzdlani:

O zakladni

O vyugeni

O dplné stedni

O vysokoSkolské
17. VaSe pracovni zéazeni:

O student O zamgstnanec O dachodce O podnikatel Onezangstnany
18. Pohlavi: O Zena O muz
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